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Tiivistelma

Kehittamishankkeen tarkoituksena oli tutkia miten yritys voi suunnitella digitaalista
markkinointia liiketoiminnan lahtokodista, miten digitaalista markkinointia voidaan mi-
tata ja miten mitattua tietoa voidaan hyddyntéa tulevaisuudessa. Kehittamishankkeen
tavoitteena oli tuottaa digitaalisen markkinoinnin suunnitelma lastenvaateverkko-
kauppa Chic Mini Me Oy:lle. Suunnitelmassa keskityttiin erityisesti luomaan mittaristo,
jolla yritys voi seurata onnistumistaan digitaalisessa markkinoinnissa.

Tyo6n teoriaosuudessa kasiteltiin digitaalisen markkinoinnin suunnittelun lisaksi liikketoi-
minnan ja markkinoinnin suunnittelua, silla niilla on olennainen rooli digitaalisen mark-
kinoinnin suunnittelussa. Liséksi kasiteltiin erilaisia digitaalisen markkinoinnin kanavia
ja siséltotyyppeja. Mittausta kasitteleva osio keskittyi erityisesti mittauksen suunnitte-
luun, liséksi esiteltiin muutamia yleisimpia digitaalisen markkinoinnin mittareita.

Kehittamishankkeen tutkimisosuus toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena haas-
tattelemalla viitta digitaalisen markkinoinnin asiantuntijaa kevaalla 2019. Haastattelut
toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Haastattelujen tarkoituksena ol
koota asiantuntijoiden ndkemyksia digitaalisesta opinnaytetytn aiheesta. Haastattelu-
aineisto litteroitiin ja koodattiin teemoittaan analyysia varten. Syntyneen aineiston ja
teoriaosuuden kautta kertyneiden tietojen pohjalta yrityksessa pidettiin osallistava tyo-
paja, jossa kerdttiin aineistoa digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan.

Tutkimuksen tuloksena selvisi, etta digitaalisen markkinoinnin suunnittelun ja mittauk-
sen kulmakivi on yrityksen liiketoiminnan tavoitteiden tarkassa maarittelyssa. Nama
tavoitteet ohjaavat digitaalisen markkinoinnin suunnittelua ja mittareiden valintaa. Di-
gitaalisen markkinoinnin suunnittelua ja mittaamista ei siis voida irrottaa yrityksen
muun liikketoiminnan ja mittauksen suunnittelusta, vaan se on olennainen osa sita.
Tama ohjasi myos tyon tuloksena syntyneen digitaalisen markkinoinnin suunnitelman
ja mittariston luomista.
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Abstract

The aim of the study was to examine three topics: how companies can plan digital
marketing from a business point of view, how to measure digital marketing, and how
to process the collected data. The purpose of the study was to produce a docu-
mented digital marketing plan for the children’s clothing online store Chic Mini Me Ltd.
The main target was to create a scorecard that tells the company how they achieve
their targets in digital marketing.

The role of the business and marketing planning is significant in digital marketing
planning. For that reason, a general review about these topics is presented in the the-
orical part of the work. The theorical part also deals with digital marketing channels
and content types. After that the theorical part focuses on the theory of measuring
digital marketing. The most poplar digital marketing metrics are also introduced in the
theorical part.

The empirical part of the study was conducted as a qualitative case study in the form
of interviews. The interviews were conducted in spring 2019. The interviewees were
five digital marketing experts. The purpose of the interviews was to collect data from
digital marketing experts about the thesis topics. The collected material was tran-
scribed and coded by the themes of the theorical part of the study. Based on the ana-
lyzed material and literature review a workshop was organized in the company. The
main purpose for the workshop was to collect material for a digital marketing plan.

The essential result of this research was that the most important thing in digital mar-
keting planning are the well-planned business targets. These targets help the com-
pany to plan digital marketing and set the measures for it. Planning digital marketing
and measuring it is an essential part of the business planning and measuring. These
findings were also the base for the digital marketing plan and scorecard that were cre-
ated for the case company.
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1 JOHDANTO

1.1 Tausta ja tavoitteet

Vuonna 2018 suomalaiset kuluttajat ostivat verkosta tuotteita ja palveluja 8,5 miljardilla
Eurolla (Paytrail Oyj 2018). Vuonna 2018 verkkokaupan arvo Suomessa kasvoi 18 pro-
senttia edellisvuoteen verrattuna. Verkkokaupan liikevaihto Suomessa oli vuonna 2018 12
miljardia Euroa. Luku pitaa sisallaén verkosta ostetut fyysiset tuotteet ja palvelut. Eniten
rahaa kaytettiin kolmeen ryhmaan, jotka olivat matkailu, tavarat ja palvelut. Tavaroiden
osuus oli 36 prosenttia ja tama pitaa sisallaan myos vaatteet. (Paytrail Oyj 2018) Kaupan-

kaynti muuttuu ja siirtyy verkkoon nopealla tahdilla.

Markkinointi on murroksessa. Perinteinen markkinointi ndhdaan tana paivana yksisuuntai-
sena viestintana yritykselta kuluttajalle ja se huomioi asiakkaat massana. Taman sijaan
kuluttaja odottaa kaksisuuntaista, personoitua ja asiakkuuden vaiheen huomioivaa viestin-
taa yritykselta. (Kananen 2018, 14) Alle 55-vuotiaista suomalaisista 95 % kayttaa internet-
tia paivittdin ja 35-vuotiaista lahes kaikki ovat rekisterdityneet johonkin sosiaalisen median
palveluun. (Kananen 2018, 15) Digitaaliset palvelut mahdollistavat kuluttajan ja yrityksen
valisen dialogin, auttavat kohdentamaan yrityksen markkinointiviestin juuri oikeille kulutta-
jille ja auttavat mittaamaan tarkasti markkinoinnin tehoa. (Kananen 2018, 16-21) Nain ol-
len perinteisesta markkinoinnista siirrytaan digitaaliseen markkinointiin yh& enenevissa

maarin. Tama on téna paivana lahes valttamatonta joka yritykselle. (Kananen 2018, 15)

Kaupankaynti verkossa lisaéntyy kovaa vauhtia. Koska kuluttajat ovat verkossa ja ostavat
verkossa, on myds luontevaa, etta yritys valittdd markkinointiviestiaan heille verkossa. Di-
gitaalinen markkinointi poikkeaa perinteisestd markkinoinnista juuri kaksisuuntaisuudella.
(Kananen 2018, 16) Opinnaytetydn aihe sai alkunsa tekijan kiinnostuksesta verkkokaup-
paan ja digitaaliseen markkinointiin. Opinnaytetyélle 18ytyi toimeksiantaja vuoden 2018
alussa perustetusta verkkokaupasta. Verkkokauppa myy laadukkaita lastenvaatteita. Toi-
meksiantaja esitellaan tarkemmin tydn luvussa kolme. Yrityksen markkinointi on keskitty-
nyt digitaaliseen ymparistoon, mutta kirjallista digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa yri-

tyksella ei ole, eik&d markkinoinnin tuloksia mitata ja seurata saanndllisesti.

Tamaéan kehittdmishankkeen tavoitteena on tehda yritykselle digitaalisen markkinoinnin
suunnitelma, jossa keskitytaan erityisesti l0ytamaan yritykselle toimivat tyokalut digitaali-
sen markkinoinnin mittaamiseen. Suunnitelma ja mittaristo syntyvat teoriassa kootun ai-

neiston, haastattelututkimuksen ja ty6pajatyoskentelyn avulla.



1.2 Tyon rajaus, teoreettinen viitekehys ja tutkimuskysymykset

Kehittamishankkeen teoreettisessa viitekehyksessa (Kuvio 1) kasitellaan ensin liiketoimin-
nan ja markkinoinnin suunnittelua yleisella tasolla. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu
on aina osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa (Chaffey & Smith 2018, 557). Tassa opin-
naytetydssa ei kuitenkaan keskityta yleisesti liiketoiminnan tai markkinoinnin suunnitel-
maan, mutta koska ne ovat olennainen osa digitaalisen markkinoinnin suunnittelua, on ne

haluttu nostaa esille.

Liiketoiminnan ja markkinoinnin suunnittelun jalkeen teoriassa esitellaan digitaalisen
markkinoinnin suunnittelua. Suunnittelusta siirrytdédn mittaamisen suunnittelun ja yleisim-
pien digitaalisen markkinoinnin mittareiden kasittelyyn. Mittariston kasittelyssa on keski-
tytty oikeiden mittareiden valitsemiseen ja mittareista saadun datan hyddyntamiseen yri-
tyksen liiketoiminnassa. Liséksi teoriassa kaydaan lapi kohdeyrityksen kayttamia digitaali-
sen markkinoinnin kanavia. Teoreettisessa viitekehyksessa esitelladn myds muutama di-
gitaalisen markkinoinnin kanava, jotka yritys on suunnitellut ottavansa kaytté6n. Teoria-
osuus kasittelee myds erilaisia digitaalisen sisallon muotoja. Kaikki muut osat suunnitte-
lusta ja digitaalisesta markkinoinnista on rajattu tdmé&n opinnaytetyon ulkopuolelle, esimer-
kiksi budijetti ja kilpailijoiden analysoiminen on jatetty tydsta kokonaan pois. Rajaus on
tehty sen vuoksi, etta jos tydhon olisi otettu kaikki suunnittelun osat mukaan, ei osa-aluei-
siin olisi voitu keskittya kovin syvallisesti. Lisaksi valitut osa-alueet ovat kohdeyrityksen
kannalta olennaisimpia. Tietoperusta on koottu ajankohtaisista kotimaisista ja kansainvali-

sista lahteista.

Liiketoiminnan suunnittelu

Markkinoinnin suunnittelu

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu

ejep nyapyol
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v
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KUVIO 1. Ty6n teoreettinen viitekehys



Tutkimuskysymykset

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on luoda Chic Mini Me Oy:lle digitaalisen markkinoin-
nin suunnitelma, jossa on valittu yrityksen liiketoiminnan tavoitteita tukevat digitaalisen

markkinoinnin mittarit. Opinnaytetyd vastaa seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

Kuinka rakennetaan yrityksen digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, joka tukee yrityksen

liketoiminnan tavoitteita?
Miten mitataan digitaalisen markkinoinnin onnistumista?

Miten mittauksesta saatua tietoa hyddynnetaan?
1.3 Tyon rakenne

Kehittdmishanke koostuu teoria- ja tutkimusosasta, seka toimeksiantajalle tehdysta digi-
taalisen markkinoinnin suunnitelmasta. Teoriaosan avulla selvitetddn digitaalisen markki-
noinnin kasitetta, kanavia, sisaltétyyppeja, suunnittelua ja mittareita ja se etenee suurem-
mista kokonaisuuksista pienempiin, niin etta ensin kasitelladn suunnittelua liiketoiminnan
ja markkinoinnin suunnittelun kautta ja sitten edetaan digitaalisen markkinoinnin suunnitte-

luun, mittaamiseen, sisaltoihin ja kanaviin.

Tutkimusosa toteutettiin suorittamalla haastattelututkimus teoriaosuuden pohjalta. Kehitta-
mishanketta varten haastateltiin viitta digitaalisen markkinoinnin asiantuntijaa. Lis&ksi yri-
tyksen nykytilanteen ja tavoitteiden selvittamiseksi haasteltiin yrityksen edustajaa. Kaikki
haastattelut toteutettiin puolistrukturoituna teemahaastatteluna. Opinnaytetydssa tutkimuk-

sen tulokset on esitelty teoriaosan jalkeen.

Tutkimustulosten analyysin jalkeen yrityksessa pidettiin tydpaja. TyOpajan suunnitelma
syntyi teoriaosan ja tutkimustulosten pohjalta ja siella mietittiin yhdessa yrityksen edusta-
jan kanssa digitaalisen markkinointisuunnitelman osa-alueita ja kerattiin aineistoa digitaali-
sen markkinoinnin suunnitelmaan. Tietoperustan, haastatteluiden ja tydpajan perusteella
valmistui toimeksiantajalle digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, joka k&sittelee asiak-
kaan maarittelyd, asiakaspolkua, digitaalisen markkinoinnin kanavia, siséltdja ja aikatau-
lun suunnittelua. Nimetyille tavoitteille ja suunnitelluille toimenpiteille rakennettiin mitta-
risto. Mittareiden valitsemisen jalkeen mittareille rakennettiin seurantasuunnitelma. Lisaksi
opinnaytetyon lopussa vastataan tutkimuskysymyksiin, arvioidaan tutkimuksen luotetta-

vuutta ja onnistumista, seka esitetddn jatkotutkimusehdotukset.



2 TIETOPERUSTA
2.1 Digitaalinen markkinointi

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan tuotteen ja brandin tunnettuuden edistamista ku-
luttajien keskuudessa erilaisten digitaalisten vélineiden avulla (Florés 2014, 3-4). Digitaali-
nen markkinointi tarkoittaa erilaisten elektronisten medioiden kautta tehtya tuotteiden tai
brandin myynnin edistamista (Erkollar & Oberer 2017). Termina digitaalinen markkinointi
ker&é allensa kaikki vuorovaikutteiset tyokalut, joiden avulla yritys voi markkinoida tuottei-
taan ja brandiaén, sekéa luoda suoremman ja henkilokohtaisemman suhteen asiakkaaseen
(Flores 2014, 3-4). Keller ja Kotler (2016, 638) maarittelevat digitaalisen markkinoinnin
niin, etta digitaalisten markkinointikanavien kautta yritys voi tarjota tai lahettaa raataloitya
informaatiota tai viesteja, jotka sitouttavat kuluttajia vastaamalla heidan mielenkiinnonkoh-

teitaan.

Digitaalisen markkinoinnin eduksi Kotler & Keller (2016, 638) mainitsevat sen mitattavuu-
den. Kirjassaan Ostovallankumous Jukka Aminoff ja Mika D. Rubanovitsch (2015, 111)
maaérittelevat digitaalisen markkinoinnin tarkoittavan kohdennettua, mitattua ja interaktii-
vista markkinointia verkossa. Digitaaliseksi markkinoinniksi katsotaan kaikki digitaalisessa
muodossa harjoitettu mainonta. Digitaalisen markkinoijan haasteita ovat lisaantynyt kil-
pailu, kasvava datan méara ja useiden eri digitaalisten kanavien samanaikainen kehittymi-
nen. Digitaalisen markkinoinnin etu on mahdollisuus olla kahdensuuntaisessa vuorovaiku-
tuksessa asiakkaan kanssa. Asiakassuhteista voidaan huolehtia useiden eri kanavien
kautta. Lisaksi kertynytta dataa voidaan kayttaa yha nopeammassa paatoksenteossa. (Er-
kollar & Oberer 2017)

Digitaalisesta markkinoinnista kaytetaan lukuisia termeja. Puhutaan digimarkkinoinnista,
digitaalisesta markkinoinnista, onlinemarkkinoinnista ja internet-markkinoinnista. Termien
valilla on hienoisia eroja. Tasséa opinnaytetyéssa puhutaan ainoastaan digitaalisesta mark-

kinoinnista.

Aiheena digitaalinen markkinointi on merkittava. Arvioiden mukaan vuonna 2018 Suo-
messa yritykset kayttivat enemman rahaa digitaaliseen markkinointiin, kuin perinteiseen
sanomalehtimainontaan, joka on perinteisesti ollut suurin markkinoijien kayttama media-
ryhma. (Markkinointi & Mainonta 2017) Markkinointitoimisto OMD Finlandin ja Toinen-
PHD:n teettaméan tutkimuksen mukaan globaalisti toimivien suurten suomalaisten B2B-yri-
tysten markkinointijohtajat nostavat suurimmaksi puutteeksi erityisesti digitaalisen markki-

noinnin osaamisen (Suomen Yrittajat 2018). Digitaalinen markkinointi kasvaa siis kovaa



vauhtia, mutta suurissakin yrityksissa koetaan puutetta digitaalisen markkinoinnin osaami-

sesta.
2.2 Liiketoiminnan ja markkinoinnin suunnittelu

Yrityksen koko liiketoimintaa ohjaa liiketoimintasuunnitelma. Niissa toistuvat samat perus-
asiat. Liiketoimintasuunnitelmassa méaaritellaén yrityksen toiminta-ajatus, liikeidea, tavoit-
teet, strategiat, taktiikat ja politiikkat. Markkinointisuunnitelma on olennainen osa liiketoi-
mintasuunnitelmaa. (Kananen 2018, 31) Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja mittaa-

minen tulee tapahtua liiketoimintatavoitelahtdisesti (Pyyhtia 2017, 21).

Yrityksen toimintaa ohjaa missio, olemassa olon tarkoitus (Kotler & Keller 2016, 61). Yri-
tyksen missio tulisi voida tiivistéa lauseella tai kahdella esitettavaan muotoon. Nain missio
on viestittavissa johdolle, tydntekijdille ja asiakkaille. (Kotler & Keller 2016, 63.) Mission
maarittelemiseksi yrityksen tulisi vastata seuraaviin Peter Druckerin esittamiin kysymyk-
siin:

Miké& on liikeideamme?

Kuka on asiakkaamme?

Mita arvoa tuotamme asiakkaalle?

Millaista liiketoimintamme on tulevaisuudessa?

Millaista lilketoiminnan tulisi olla tulevaisuudessa? (Kotler & Keller 2016, 61).

Mission liséksi yrityksen tulee maaritella visio, joka on melkein mahdoton, tavoittamaton
unelma siita, mita lilkketoiminnalta halutaan tulevaisuudessa. Visio méaarittaa lilkketoiminnan

tavoitteita pitkén ajan, jopa 10 tai 20 vuoden paahan. (Kotler & Keller 2016, 63)

Markkinointisuunnitelma on kirjallinen suunnitelma, joka tiivistda, mita tietoa markkinoijalla
on markkinoista ja miten yritys aikoo saavuttaa markkinoinnille asetetut tavoitteet (Kotler &
Keller 2016, 77). Markkinointisuunnitelma méaarittaa taktisten myynti- ja markkinointitoi-
menpiteiden suunnitelmat, kanavat ja menetelméat. Se on yrityksen kaytanndn tykalu
markkinointistrategian toteuttamiseen markkinoinnin ja myynninedistadmisen keinoin.
Markkinointisuunnitelma ja -strategia voidaan myds tiivistdd samaan kokonaisuuteen.
(Pyyhtia 2017, 22) Markkinointisuunnitelma siséaltaa markkinointitoimenpiteiden suunnitte-
lun ja budjetoinnin markkinointia varten ja se on koko markkinointiprosessin tarkein osa.
(Kotler & Keller 2016, 77) Markkinointisuunnitelman tulee siséltaa Kuviossa 2 esitetyt osa-

alueet.
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KUVIO 2. Markkinointisuunnitelma (Kotler & Keller 2016, 78)

Markkinointisuunnitelma voi olla pituudeltaan mita tahansa muutamasta sivusta kymme-

niin sivuihin. Yleensa pienemmissa yrityksissa suunnitelma on lyhyempi ja vihemman

muodollinen. Tutkimuksen tekeminen on tarkea osa markkinoinnin suunnittelua. Suunni-

telman tekemisté helpottaa, kun yritys tuntee oman toimintaymparistonsa, markkinatilan-

teen, kilpailijat ja asiakkaat. (Kotler & Keller 2016, 78)



2.3 Digitaalinen markkinointisuunnitelma

Digitaalinen markkinointisuunnitelma on osa yrityksen markkinointisuunnitelmaa (Chaffey
& Smith 2018, 557). Digitaalisen markkinointisuunnitelman pohjana kaytetaan nykytilan
analyysia ja erilaisia markkina- ja kilpailijakartoituksia (Pyyhtia 2017, 22). Kanasen mu-
kaan (2017, 33) digitaalinen markkinointi ja sosiaalisen median ratkaisut kuuluvat markki-
nointiin ja ovat melko pitkalle mediaratkaisuja. Kanavien kautta vélitetyn ydinviestin sisaltd
muuttuu yrityksen liilketoiminnan osien muuttuessa. Téallaisia muutoksia voivat olla muu-
tokset tuotteissa, palveluissa ja kohderyhmassa. Yrityksen liikketoimintasuunnitelma muu-
tetaan strategioiksi ja digitaalinen markkinointi tulee ottaa huomioon strategisessa suun-
nittelussa. Kananen kayttaa digitaalisen markkinoinnin suunnittelusta termia I-strategia. I-

Strategia on esitetty kuviossa 3.

s Asiakkaat

* Kuka/Ketk&a?

e  Asiakkaan tarpeet

* Mit&/Miksi?

el Kanavat/Mediat

* Mita/Missa?

e  Ostoprosessi

*Kuinka?

e Milloin?

KUVIO 3. |-Stategia, lahtokohta-analyysi (Kananen 2018, 34)

I-strategiaa voidaan muodostaa viiden peruskysymyksen avulla. Myds |-strategian luomi-
sessa aloitetaan kohderyhman maarittelysta. Asiakasprofiili luodaan kysymalla kuka, mita,
miksi, missa, kuinka ja milloin. Asiakasprofiili helpottaa asiakkaan tarpeiden ymmartamista
ja sen avulla saadaan selville missa tavoiteltu asiakas liikkuu verkossa. Kun tiedetaan

missé asiakas liikkkuu, voidaan méaaritella markkinoinnissa kaytettavat kanavat (Kananen



2017, 35) Kun asiakasprofiili on luotu, pitda selvittaa, mité tarpeita maaritetyilla asiakkailla
on ja millaisiin ongelmiin he hakevat ratkaisuja. Yrityksen pitdd my6s maaritella mita arvoa
se tarjoaa kuluttajalle. Asiakkaan ostoprosessin tulee olla tuttu yritykselle. Ostoprosessiin
kuuluvia asioita ovat tiedonhaun vaiheet ja lahteet, kanavat ja asiakkaan toiminta ostoput-
kessa. Ndiden asioiden kautta yritys voi maaritella, miten se lI6ydetaan verkosta ja missa
medioissa sen pitdisi nékya. Yrityksessa tulee myds selvittaa, milloin on otollisin aika vai-
kuttaa kuluttajaan. (Kananen 2017, 36)

Komulainen (2018, 121) puolestaan jakaa digitaalisen markkinoinnin suunnittelun kahdek-
saan vaiheeseen. Komulaisen malli l&htee liikkeelle tavoitteiden asetannasta. Ennen kay-
tannon tekemista yrityksessa tulee kirkastaa se, mita digitaalisella markkinoinnilla tavoitel-
laan. Tavoitteet liittyvat useimmiten nakyvyyteen, myyntiin ja brandiin. Tavoitteiden asetta-
misen jalkeen maaritelladn ostajapersoonat. Ostajanpersoonien tunnistaminen auttaa l6y-
tamaan kanavat, jossa asiakkaat tavoitetaan ja luomaan sellaisen viestisisallon, jonka asi-
akkaat haluavat kuulla. Seuraavat asiat suunnittelussa ovatkin kanavien valinta ja sisalto-
jen ideoiminen. Sisalléon luominen ja julkaiseminen on hyva aikatauluttaa. Hyvan sisallon

luominen vaatii aikaa, ja esiin nousevia ideoita on hyva kirjata ylos.

Kingsnorthin (2016, 68) mukaan digitaalisen markkinoinnin suunnittelua voidaan tehda
kahdella tavalla, reaaliaikaisesti tai visioon perustuen. Visioon perustuva malli on hyvin

perinteinen ja paljon kaytetty. Se sisaltda kuusi vaihetta, jotka ovat:
1. Vision maarittely
2. Mission méaarittely
3. Tavoitteiden asettaminen
4. Strategioiden méaarittely tavoitteiden saavuttamiseksi
5. Toimintasuunnitelmien luominen strategioiden toimeenpanemiseksi
6. Toimintasuunnitelmien toteutus, arviointi ja kehittdminen (Kingsnorth 2016, 68)

Reaaliaikainen suunnittelu taas tarkoittaa suunnittelun puutetta. Koska maailma muuttuu
niin nopeasti, viiden vuoden suunnitelmat voivat olla hankalia tehd&. Siksi voidaankin tur-
vautua reaaliaikaiseen suunnitteluun, jolloin suunnitteluprosessista tulee osa jatkuvaa
tyota. Suunnitelmaa ei dokumentoida tarkasti ja sitéa kehitetdan jatkuvasti. Dokumentoin-
nin puute voi kuitenkin olla heikkous siséisesti ja ulkoisesti. Sisdinen viestinté ja suunnitel-
mien jalkauttaminen voi olla hankalaa, toisaalta taas yrityksen suunnitelmien viestiminen

ulkoisesti esimerkiksi sijoittajille vaikeutuu. (Kingsnorth 2016, 70-71)



SOSTAC on malli, jonka PR Smith loi markkinoinnin suunniteluun 1990-luvulla. Sen me-
nestys perustuu sen yksinkertaisuuteen. SOSTAC -malli sisdltda kuusi eri osa-aluetta.
Nama osa-alueet maadrittelemalla yritys voi luoda markkinointisuunnitelmansa. (Smith
2012) Mallia kaytetaan erityisesti markkinoinnin suunnitteluun (Chaffey & Smith 2018,
559). SOSTAC -malli koostuu kuudesta eri osa-alueesta, jotka on esitetty kuviossa 4.

Situatici
analysis
Nykytilan
analyysi

Objectives
Tavoitteet

Tactics Strategy
Toimenpiteet Strategia

KUVIO 4. SOSTAC -malli (Smith 2012)

Nykytilaa analysoidessa méaaritella&n, missa ollaan nyt. Puolet suunnitteluun kaytetysta
ajasta kaytetaan nykytilan analyysiin. (Chaffey & Smith 2018, 559) Kun nykytilan analyysi

on tehty huolella, on helpompi méaéritellda se, mité halutaan saavuttaa.

Nykytilan analyysi kasittdd seuraavat osa-alueet: asiakkaat, kilpailijat, yhteistyokumppa-
nit, oma osaaminen, yrityksen vahvuudet, heikkoudet ja KPI-mittarit (Key Performance In-
dicators, suorituskyvyn mittarit) seka toimintaymparistoon liittyvat tekijat. Erityisen tarkeda
on omien asiakkaidensa tunteminen. (Chaffey & Smith 2018, 559) Asiakkaat voidaan ana-

lysoida kolmen kysymyksen avulla, kuka, miksi ja miten (Chaffey & Smith 2018, 565-566).

Nykytilan analyysi kertoo siita, missa yritys on talla hetkella. Kun tama analyysi on tehty
huolella, on helpompi maaritella tavoitteet. SOSTAC-mallin seuraavassa kohdassa keski-
tytaankin siihen mihin ollaan menossa. Tavoitteet voidaan jakaa kahteen ryhméaan, fyysi-
siin digitaalisiin toimenpiteisiin ja ei konkreettisiin tavoitteisiin. Ensimmaisen ryhméan tavoit-
teet voivat olla esimerkiksi myynti, markkinaosuus, klikkaukset ja konversio. Toisen ryh-
man tavoitteet voivat olla esimerkiksi brandin tunnettuus, ostoaikeet ja NPS (net promoter
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score, suosittelijuuden mittari). Ensimmaisen ryhman tavoitteita on helpompi mitata ja nii-
hin liittyvat mittarit 10ytyvat yrityksen sisaisesta kirjanpidosta. Toisen ryhman tavoitteiden
toteutumista voidaan taas seurata asiakkaille toteutettavien kyselyiden kautta. (Chaffey &
Smith 2018, 579) Tavoitteet voidaan myos kuvata KPI-pyramidina. Pyramidissa tavoitteet
ovat jaettu kolmeen eri ryhmaan, sen mukaan miten korkealle tavoite on priorisoitu. Alla
olevassa kuviossa (Kuvio 5) on jaoteltu tavoitteet kolmeen ryhméaén, tavoitteet ovat myods
vastuutettu ryhman mukaisesti. Kaantamalla pyramidin karjelleen, syntyy myyntisuppilo.
(Chaffey & Smith 2018, 579)

Roi
Myynti
Markkinaosuus
Kannattavuus
NPS

Ensimmaisen tason tavoitteet
Yrityksen johdon vastuulla

Vierailijat, vierailut, konversio

Toisen tason tavoitteet

Keskijohdon vastuulla Tilaajat, ostoskorin tayttajat, tilaukset
liidit, kustannus/vierailija

Kustannus/liidiftilaus/asiakas

Kayttajatavoittet
Analyysitimin vastuulla  AUCEINENVTIERIEITNCE CRIELTEERE el | RITI Yk i

Sisalts, landing page, suosittelijat

AJB testaus, sivun sijoittuminen hakukoneessa

Sitoutuminen: seuraajat, tykkaykset, kommentit, jaot

Kustannus/vierailija/tykkays

KUVIO 5. KPI-pyramidi (Chaffey & Smith 2018, 575)

Seuraavaksi yrityksen tulee méaaritella strategia, jolla tarkoitetaan suunnitelmaa tavoittei-
siin paasemiseksi. Strategia on yrityksen liiketoiminnan resepti, jossa keskitytdan tulevai-
suuteen, jopa vuosikymmenien paéhan. Strategian avulla yritys valitsee suunnan muuttu-
vassa toimintaymparistossa. (Vuorinen 2013, 15) Digitaalisen markkinoinnin strategia kes-
kittyy siihen, mita tapahtuu verkossa (Chaffey & Smith 2018, 582) ja siina maaritelladn mi-
ten paljon eri kanaviin kaytetaan resursseja. Tarkedan on myos maaritella korvaavatko di-
gitaaliset kanavat joitain muita, olemassa olevia kanavia. (Chaffey & Smith 2018, 585-
586)

Toimenpiteilla tarkoitetaan niitd toimia, joilla strategiaa lahdetaén toteuttamaan (Chaffey &
Smith 2018, 591). Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet keskittyvat valitsemaan tyokalut
optimaaliseen markkinointimixiin (Chaffey & Smith 2018, 595). Kun strategia on luotu ja
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tydkalut sen toteuttamiseksi valittu, on toiminnan aika. Tassa tarkedssa vaiheessa strate-
gia jalkautetaan henkilostolle (Chaffey & Smith 2018, 600).

Mallin viimeinen vaihe on hallinta tai seuranta. Markkinoinnille on syyta rakentaa seuranta,
jotta tiedetaan, mika toimii ja mika ei. Seurantaa suunnitellessa tulee maaritella mitattavat
KPI-mittarit, kuka seuraa mitékin, miten usein, kenelle raportoidaan ja kuka ottaa vastuun
jatkotoimenpiteista. (Chaffey & Smith 2018, 601). Digitaalisen markkinoinnin mittaamista

on kasitelty laajemmin tydn seuraavassa luvussa.

Dave Chaffey on kehittanyt tyékalun digitaalisen markkinoinnin kaytannén suunnitteluun.
Tyo6kalu on nimeltddn RACE (Kuvio 6). Sen avulla voidaan suunnitella toteutettavia digi-
taalisen markkinoinnin toimenpiteitd. RACE-malli tiivistaa tarkeimmat digitaalisen markki-
noinnin toimenpiteet ja kattaa koko asiakkuuden elinkaaren. Lisaksi malliin on lisatty al-

kuun P (Plan), joka kattaa koko digitaalisen strategian luomisen.

P Suunittele
R Tavoit Hakukukoneet, sosiaalinen media,
avoita blogit
Yrityksen W.WW-SiVl:I.t,.b|Ogi,. yf\t?isbt
ja muu interaktiivinen sisaltdo
E Sitouta

KUVIO 6. RACE-malli digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden suunnitteluun (Chaffey
2017)

Verkkokaupan prosessit, tuote,
hinta ja myynnin edistaminen

RACE itsesaan sisaltéda nelja vaihetta (Kuvio 6). Ensimmaisessa vaiheessa R (reach) ra-
kennetaan brandin, tuotteen tai palvelun tunnettuutta digitaalisten tyokalujen avulla. TAma
tarkoittaa nakyvyyden rakentamista esimerkiksi sosiaalisen median ja www-sivujen kautta.
Nakyvyytté syntyy maksettujen, ansaittujen ja omistettujen kosketuspisteiden kautta.
Kohta A (act) tarkoittaa markkinoinnin toimenpiteitd, joilla asiakasta rohkaistaan kohti os-
tosta. TAssa vaiheessa tuotetaan liideja, eli myyntivinkkeja, kerrotaan asiakkaalle lisa yri-

tyksen palveluista ja tuotteista. Potentiaalista asiakasta rohkaistaan osallistumaan
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esimerkiksi sosiaalisen median keskusteluun. Seuraavassa vaiheessa C (convert) tapah-
tuu itse ostos. Ostoksen jalkeen asiakas pyritaan sitouttamaan viimeisessa vaiheessa E
(engagement). Tavoitteena on saada asiakas ostamaan uudelleen yrityksen tuotteita tai
palveluita. Tahan pyritdadn kommunikoimalla asiakkaan kanssa ostoksen jalkeen esimer-

kiksi sosiaalisen median kautta tai sdhkopostilla. (Chaffey 2017)

Digitaalisissa kanavissa tapahtuvan markkinoinnin suunnittelussa on tarkeinté ottaa huo-
mioon verkon ja paatelaitteiden nopea kehittyminen, seka kuluttajien kayttaytymisen no-
peat muutokset. Sen vuoksi tarkkaa suunnittelua tarkeampaa onkin kyky reagoida muu-
toksiin ja muuttaa suunnitelmia tarvittaessa. Ketterd markkinointi, eli agile marketing on
tehokkain tapa toimia digitaalisessa maailmassa. Ketterassa markkinoinnissa mittaami-
nen on keskeisessa roolissa. Kun toimenpiteitd mitataan reaaliaikaisesti, on muutoksia

mahdollista tehda tarvittaessa nopealla aikataululla. (Pyyhti& 2017, 22-23)
2.4 Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen

Digitaalisen markkinoinnin etu perinteiseen verrattuna on sen mitattavuus (Spiller & Tuten
2015). Kun yrityksessa lahdetaan suunnittelemaan digitaalisen markkinoinnin mittaamista,
on syyta pohtia mitk& ovat strategian johtamisen ja operatiivisen toiminnan kannalta kes-
keiset mittarit, kuka tietoa tarvitsee ja milla rytmilla ja miten kerattya dataa hyddynnetaan.
On my0s tarkeaa pohtia, kuka vastaa datan jatkojalostamisesta informaatioksi, mité tietoa
hankitaan omista lahteista ja mitd hankitaan yrityksen ulkopuolelta. (Syvaniemi & Mark-
kula 2017, 141) Vaikka digitaalinen markkinointi onkin hyvin mitattavaa, mitattu data ei
valttamatta ole aina relevanttia. Sen vuoksi mittauksia tulisi tehd& useista eri lahteista.
Kun mitattu data jatkojalostetaan yksinkertaista raportointia pidemmalle, siita tulee tyokalu
johtamiseen. (Florés 2014, 219)

Mittareiden kautta yritys saa arvokasta tietoa strategiansa toteutumisesta, mutta kaikki mi-
tattu tieto on hyodytonta, mikali sita ei koosteta raportiksi ja prosessoida (Kingsnorth
2016, 279). Mittaamisen kaytannon tydn toteuttamiseksi tarvitsee yrityksessa tehda mitta-
reiden valinnan lisaksi selkea roolitus ja vastuun jako, eli kuka tekee ja mita. Nain on mah-
dollista saavuttaa mittaamisen tarkein asia, sen tulosten hyédyntaminen. (Pyyhtia (b)
2017, 201) Yksinkertaisimmillaan mittauksen toimintamallin suunnittelu pitaa sisallaan

kolme vaihetta.
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< Mita analytiikan tyokaluja tarvitaan ja mita on jo

. olemassa?
Vaihe 1 « Olemassa olevat analytiikan sisaiset ja ulkoiset resurssit?
. . T * Mita | ja tarvit: ja minkalaisii toksiin niilla
Suunnittelu ja pI'IOI'ISOIntI p;raéa;inn%yyseja arvitaan ja minkalaisiin muutoksiin niilla

« Budjetit prosessin hoitamiseen (tydkalut ja resurssit)?

i « Maarita prosessin:
e 2 * Omistajuus
Jatkuvan prosessin * Vastuut

rakentaminen mittaamiseen [
ja analytiikkaan

- Millaisia analyysipalavereja tarvitaan ja keta niihin

Vaihe 3 osallistuu
+ Kenelle tietoa tulee jakaa

Varmista tiedon - Miten seurataan ja varmistetaan tietojen pohjalta tehtyjen
hyédynnettévyys muutosten vaikutukset?

KUVIO 7. Mittaamisen toimintamalli (Pyyhtia (b) 2017, 201-202)

Mittausprosessin tarkoitus on lisata tiedon hyédynnettavyytta ja reagointinopeutta, ei hi-
dastaa yrityksen toimintaa. Kuviossa 7 esitetyt prosessin osa-alueet ovat yksinkertaisim-
millaan prosessin tarkoituksen maarittely, omistajuus, vastuut ja roolit. Osa-alueita voi-
daan tarkentaa ja lisata liiketoiminnan tarpeiden ja organisaation rakenteiden mukaisesti.
Eri mittaamisen osa-alueille voidaan rakentaa tarvittaessa omat prosessit. Tuotannon tar-

kemmat vaiheet ja roolit, seka aikasykli on hyva kuvata. (Pyyhtia (b) 2017, 203)

Mittausta suunniteltaessa myos Floreés (2014, 222) nostaa esille nykytilanteen maéarittelyn.
Lisaksi yrityksen tulee maaritella KPI-mittaristo. Mittareita valittaessa tulee ottaa huomioon
liketoiminnan tavoitteet. (Florés 2014, 223) Kun itse mittareita mietitdén, tulee ottaa huo-

mioon, ettd valituilla mittareilla on linkki asetettuihin tavoitteisiin, niista on saatavilla dataa,

ne ovat monitoroitavissa ja ymmarrettavia (Flores 2014, 223).

Mitattua dataa voidaan kasitella kahdella tavalla, voidaan tarkastella tapahtuneita muutok-
sia tai ennustaa tulevaa. Ennustamisen tulisi olla osa raportointiprosessia. (Kingsnorth
2016, 281) Historiaan nojautuvia mittareita voidaan tarkastella erilaisilla aikasykleilla. Vuo-
sittaiset mittarit kertovat pitkédn ajan kuluessa tapahtuneista muutoksista. Kausivaihtelujen
vaikutukset eivat nay juurikaan naissa mittareissa, mutta ne eivat myoskaan valttamatta
anna todellista kuvaa markkinatilanteen vaikutuksista. Kuukausittaiset mittarit ovat hyvia
mittareita budjetointiin ja liikevaihtoon ja myyntiin. Toisaalta mittarit eivat ota huomioon
kausivaihteluja, jotka voivat olla suuriakin kuukausien valilla. Viikoittaiset mittarit ovat jo
melko reaaliaikaisia ja hyodyllisia esimerkiksi erilaisten muutosten vaikutuksien tarkkai-
luun. (Kingsnorth 2016, 280-281) Mitattu tieto on turhaa, ellei sitd hyddynnetéa
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markkinoinnin, myynnin ja liketoiminnan kehityksessa. Hyva keino lahtea liikkeelle on ko-

keilujen tekeminen markkinoinnissa ja uusasiakashankinnassa. (Pyyhtia (b) 2017, 205)

KPI-mittarit

Jo digitaalisen markkinoinnin suunnitteluvaiheessa yrityksen tulee nimeta KPI-mittarinsa.

KPI-mittareilla (key performance indicators) tarkoitetaan mittareita, jotka mittaavat sita, mi-

ten hyvin yritys menestyy paatavoitteidensa osalta. Digitaalisessa markkinoinnissa tama

tarkoittaa esimerkiksi sita, miten monesta prosentista sivuston kavijoista tulee asiakkaita,

mika on keskiostoksen kasvu tai kuinka monta prosenttia sivuston kavijoista ostaa yrityk-

sen tuotteen tai palvelun. (Pyyhtia 2017, 23) Sponder ja Khan (2018, 91) méaarittelevat

KPI-mittarit mittareiksi, joita digimarkkinoijat kayttavat edistyksen seurantaan.

Kirjassaan How to measure digital marketing Laurent Florés (2014, 50) kertoo, etta KPI-

mittarit ovat valttdmattémia tyokaluja yrityksen paatoksenteolle ja johtamiselle. Mittariston

avulla johdetaan liiketoimintaa tdssa hetkessa ja tulevaisuudessa. Mitattavat asiat tulevat

olla tarpeen tullen muutettavissa, kehitettavissa ja optimoitavissa. Florés myos esittaa,

ettd KPI-mittarit voidaan jakaa méaarallisiin ja laadullisiin ja jokaiselle mediatyypille, makse-

tulle, omistetulle ja ansaitulle, tulisi mietti& omat mittarinsa. Mittaristot tulisi miettia AIDA-

mallin mukaisesti, niin etta mallin jokaiselle osa-alueelle on mietitty omat mittaristonsa.

(Florés 2014, 47) AIDA-mallilla tarkoitetaan markkinoinnin mallia, joka kertoo markkinoin-

nin kohteen kiinnostuksen herattamisesta malilla huomio (attention), kiinnostus (interest),

halu (desire), toiminta (action) (DeMers 2013).

Tuteninin ja Spillerin (2015) mukaan digitaalisen markkinoinnin mittarit voidaan jakaa kol-

meen ryhma&an, jotka ovat toiminta, vuorovaikutus ja taloudelliset mittarit. Alla olevasta

taulukosta on nahtavissa, mita kullakin mittaristolla voidaan mitata.

Toiminnan mittarit
Blogikirjoitukset
Paivitykset
Kommentit/vastaukset
kommentteihin

Kuva- ja videojulkaisut
Tweetit
Taggaykset
Aktiivisten kanavien
maara

Vuorovaikutuksen
mittarit
Rekisterdinnit
Tykkaykset
Kommentit/julkaisut
Maininnat/Taggaykset
Linkit
Lataukset
Seuraajat
Liikenne sivustolla
Sivustolla kaytetty aika

Taloudelliset mittarit
Liidien konversio
Tuotto/asiakas
Asiakkuuden elinkaaren
arvo
Ansaitun mediahuomion
arvo
Myynnin/sivustoliikenteen
/hakukoneissa
sijoittumisen suhde
ROI

KUVIO 8. Digitaalisen markkinoinnin mittarit. (Spiller & Tuten 2015)
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Toiminnan mittareihin kuuluvat erilaiset kavijoiden tekemat toiminnot yrityksen medioissa.
Vuorovaikutuksen mittarit tarkkailevat sita, miten yrityksen medioiden kanssa ollaan vuo-
rovaikutuksessa, niin maarallisesti, kuin ajallisestikin. Taloudelliset mittarit mittaavat taas

taloudellista kehitysta.

Digitaalisen markkinoinnin mittarit voidaan jakaa myos sen mukaan, onko kyseessa omis-
tettu, ostettu vai ansaittu media. Mittarit voivat olla myés laadullisia tai maarallisia ja ne
voidaan jaotella ryhmiin sen mukaan, mittaavatko ne web-analytiikkaan liittyvia asioita,
mainontaa vai asiakkuutta. (Florés 2014, 47) Mittaristoja voidaan siis jakaa ryhmiin monin
eri perustein ja on lopulta yrityksen strateginen paatés, millaista jakoa se kayttaa mitta-

reita ryhmitellessaan.
ROI, ROMI ja ROAS

Markkinointiin sijoitettujen investointien suhdetta tuottoihin mitataan muutamalla mittarilla.
Mittareista ROI (return on investment, sijoitetun pddoman tuotto) on kaytetyin ja sen las-
kentakaava on nettotuotto / investoinnilla x 100 = ROI %. (Pyyhtia & Salo 2017, 40)
Vaikka teoriassa digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta on helppo mitata, kdytannéssa
nain ei aina ole. On eri asia laskea jotakin, kuin mitata (Florés 2014, 3). Vaikka ROI on
mittareista kaytetyin, se soveltuu markkinoinnin mittaamiseen huonoiten yleismaailmalli-
suutensa vuoksi. (Pyyhtia & Salo 2017, 40) Markkinoinnin tehokkuutta voidaan mitata tar-
kemmin ROMI:n (return of marketing investement) avulla, joka ottaa huomioon ainoastaan
markkinointiin tehdyt investoinnit (Florés 2014, 6-7). ROMI:n kaava on markkinoinnin tuo-
mat nettotuotot / markkinointiin sijoitettu rahamaaran investoinnit x 100. Investointeihin
voidaan laskea myds markkinoinnin kiinteiden kustannusten kokonaisuudet, kuten markki-
noinnin tydkoneet ja tyovalineet. (Pyyhtia & Salo 2017, 41). Kolmas mittari, ROAS (return
on ad spend), on yksinkertaisin mainonnan tehon mittari. Sen kaava on markkinoinnin tuo-
mat nettotuotot / mainonnan kokonaiskustannuksiin investoidut rahat x 100. Mittarissa
huomioidaan siis ainoastaan mainonnan kokonaiskustannuksiin investoidut rahat, joita pe-

rinteisesti ovat mediakustannukset ja tuotantokustannukset. (Pyyhtia & Salo 2017, 41)
Konversio

Konversio on yksi keskeisia mittareita erilaisissa verkkopalveluissa ja verkkokaupoissa.
Yleensa silla tarkoitetaan suhdelukua, joka muodostuu kavijoista ja ostajista. Konversion
kaava on ostoksia / kavijoitd x 100 (Filenius 2015, 21) Pyyhtia ja Salo (2017, 39) méaaritte-
levéat konversion tapahtumaksi tai teoksi, jossa sivustolla kavijat toteuttavat sivuston ta-
voitteisiin asetetun toimenpiteen. Tavoite voi olla esimerkiksi ostos, tai vaikka asiakkaaksi

rekisteroityminen. Konversioprosentin parantamista kutsutaan konversio-optimoinniksi.
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CLV jaCP

CLV, eli customer lifetime value, mittaa nimensa mukaisesti asiakkaan elinkaaren arvoa.
Arvo perustuu asiakkuuden nykyiseen arvoon ja ennustettuihin tulevaisuuden ostoihin.
CLV on ennustava mittari. (Farris, Bendle, Pfeifer & Reibstein 2009, 142-143) CP, eli cus-
tomer profitability, taas mittaa asiakkuuden tuottoa tietylla aikavalilla. Tama mittari on his-
toriaan katsova, eli silla saadaan tietoa menneesté eikd ennusteta tulevaa. (Farris, Ben-
dle, Pfeifer & Reibstein 2009, 142-143) Asiakkuuden tuotto lasketaan vahentamalla asiak-
kaan tuomista tuotoista asiakkuuden kulut. (Wen, Chen & Qianpin 2012) Asiakkuuden
elinkaaren arvon laskemiseen on useita tapoja, mutta useimmiten sité lasketaan méaaritte-
lemalla ne kassavirrat, joita yritys odottaa asiakkaan tuovan ja laskemalla asiakkaan ny-
kyisen kassavirran arvon. Laskelman tekijat voidaan jakaa tuloihin, kustannuksiin ja asiak-
kuuden sailyttamisen kustannuksiin. (Wen, Chen & Qianpin 2012) CLV:n avulla yritys saa-
vuttaa tietoa olemassa olevien asiakkuuksien potentiaalista ja oppii samalla lisda asiak-

kuuksien tyypeista (Wen, Chen & Qianpin 2012).
NPS

NPS, eli Net promoter score, on suosituimpia asiakaskokemuksen mittareita. Se perustuu
asiakkaille esitettyyn kysymykseen, kuinka halukkaita he ovat suosittelemaan yrityksen
tuotetta tai palvelua muille asiakkaille. Mittari saadaan vahvojen suosittelijoiden ja niiden,
jotka eivat ole halukkaita suosittelemaan, suhdeluvusta. (Filenius 2015, 92) NPS on suo-
sittu juuri sen yksinkertaisuuden vuoksi. Kun NPS:a tarkastellaan, on kuitenkin syyta
muistaa, etta pelkka suhdeluku ei kerro esimerkiksi sitd, onko muutokset siind johtuneet
muutoksissa suosittelijoissa vai niissd, jotka eivat suosittelisi. Mittaria analysoitaessa tama
asia on syyta huomioida. NPS ei siis kerro tai mittaa varsinaisesti sitd, mita lilketoimin-
nassa pitda kehittaa, vaan selvittaakseen sen, yrityksen on tehtava lisamittausta. (Randy
2011)

A/B-testaus

A/B-testauksella tarkoitetaan testausta, jolla yritys voi monitoroida digitaalisen markkinoin-
nin toimivuutta testaamalla rinnakkaisia elementteja ja vertailemalla niitd. Nama elementit
voivat olla esimerkiksi erilaisia muunnoksia yrityksen kotisivusta. A/B-testauksella pyritaan
selvittamaan millaiset asiat sitouttavat yleisa ja tuovat yritykselle voittoa. A/B-testauksella
voidaan esimerkiksi hakea tukea markkinointistrategialle tai testata mainonnan ulkoasuun
liittyvia asioita tai sivuston toimivuutta. (PR Newswire 2017) Marko Filenius (2015, 96)
maarittelee A/B-testauksen kirjassaan Digitaalinen asiakaskokemus - Menesty moni-
kanavaisessa liiketoiminnassa niin, ettd sen tavoitteena on selvittda mika suunnitelluista

vaihtoehdoista toimii parhaiten kohdeasiakkaalla. Kirjassaan héan mainitsee esimerkin,
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jossa kahdelle kayttajaryhmalle naytetaan tilaa-painike eri ndkoisena, toiselle ympyrana ja
toiselle suorakulmiona. Analytiikka kertoo, kumpaa painiketta on klikattu ahkerammin. (Fi-
lenius 2017, 96)

2.5 Digitaalisen markkinoinnin kanavat ja sisallot

Digitaalisen markkinoinnin kautta yritys voi olla vuorovaikutuksessa potentiaalisen asiak-
kaan kanssa lukuisten eri kanavien kautta. Nama kanavat voidaan jakaa maksettuun,
omaan ja ansaittuun mediaan. Maksetulla medialla tarkoitetaan esimerkiksi display-mai-
nontaa ja hakukonemarkkinointia. Maksettu media kattaa siis kaikki ne mediat, joissa
markkinoija voi esitella brandiaan tai tuotettaan maksusta. Omalla medialla tarkoitetaan
yrityksen omistamia kanavia, kuten internetsivuja, blogia ja erilaisia sosiaalisen median
kanavia. Ansaittu media tarkoittaa sitd, kun kuluttaja, lehdisté tai jokin muu ulkopuolinen
taho kommunikoi jotakin brandiin littyen. Kommunikointikanava voi olla yleinen keskustelu

tai jakaminen erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. (Kotler & Keller 2016, 32)

Tassa opinnaytetydssa on esitelty Chic Mini Me Oy:n kayttdmat digitaalisen markkinoinnin
kanavat. Liséksi on kayty lapi muutama kanava, joita yritys on harkinnut ottavansa kayt-
toon. Sisaltomarkkinointi on ylatason kasite, joka toteutuu kaikissa kanavissa. Sisalto-
markkinoinnin esittelyn jalkeen kanavat on esitelty niin, etta ensin esitellaén yrityksen
omistamat mediatyypit, verkkosivut, verkkokauppa ja sdhkdpostimarkkinointi ja sosiaali-
sen median kanavat, sitten esitelladn maksetut mediat, hakukonemarkkinointi ja opti-
mointi. Ansaitun median osuus on viela toistaiseksi niin pieni kohdeyrityksen osalta, etta
se ei ole merkittava taman opinnaytetyon kannalta. Sen vuoksi ansaitun median kanavia

ei esitella tdssa opinnaytetydssa.
Sisaltémarkkinointi

Sisaltémarkkinoinnilla (content marketing) tarkoitetaan yrityksen sisaltostrategian tavoit-
teellista toteuttamista ja tiettyyn asiakkaaseen vaikuttamista juuri tietynlaisella sisallolla
harkituissa kanavissa. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteena on luoda siséltdja, joiden avulla
esimerkiksi ilmennetddn asiantuntijuutta, parannetaan asiakaskokemusta, avataan uusi-
markkinoita tai luodaan liideja. (Keronen & Tanni 2017, 30) Hyvin tuotettu siséltd auttaa
asiakasta tekemaan ostopaattksen (Komulainen 2018, 129). Sisaltdmarkkinoinnin perus-
tana toimivat tarkeimpien kohderyhmien edustajien mukaan rakennetut ostajapersoonat ja
heidan ostopolkunsa. Sisaltdmarkkinointi ei ole rajattu ainoastaan digitaaliseen markki-

nointiin mutta on olennainen osa sita. (Keronen & Tanni 2017, 30)
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Onnistuakseen digitaalisessa markkinoinnissa, yrityksen tulee myos pohtia digitaalisesti
jaettua sisaltéa. Digitaalista sisaltta voidaan jakaa useissa eri muodoissa ja se voi olla hy-
vin monenlaista. Liséksi sisaltda voidaan tarkastella perinteisilla tai mobiileilla paatelait-
teilla. Jaettu sisaltd voi olla tekstid, kuvaa, aanta tai videota. Kun sisallén muotoa mieti-
taan, on tarkeaa tarkastella millainen sisaltd tavoittaa juuri yrityksen kohderyhman. Hyva
siséltd saa viestin vastaanottajan toimimaan, tykkaamaan tai kommentoimaan. (Chaffey
2017, 338) Keskiverto kuluttaja katsoo mieluummin videon, kuin lukee mainostekstin (Mil-
ler 2011, 10).

Tutkimuksessaan siséltomarkkinoinnin ja arvontuotannon yhteydesta Repoviene (2016,
43) toteaa, etta arvontuotantoprosessilla ja sisaltdmarkkinoinnilla on selva yhteys. Tuote-
tun sisallon tulee olla asiakkaan kannalta arvokasta, jotta se tuottaisi vastavuoroisesti ar-
vokkaita asiakaskontakteja. Sisaltomarkkinoinnilla luotu arvo syntyy asiakkaan maksaman
hinnan ja kokeman hyddyn suhteesta. (Repoviene, 2016, 43) Digitaalisessa maailmassa
sisédlléontuotanto syntyy entistd enemman interaktiivisesti. Vuorovaikutus erilaisissa digitaa-
lisissa kanavissa on merkityksellinen asia. Asiakkaan nakdkulmasta tuotetun sisallon tulee

olla hyddyllista, viihdyttavaa visuaalista ja informatiivista. (Komulainen 2018, 129)

Silla millaista sisaltoa yritys jakaa digitaalisesti, on suuri merkitys viestin nakyvyyden kan-
nalta. Visuaaliset viestit, kuvat ja videot, saavat 60 prosenttia enemman huomiota kuin
pelkka teksti. Visuaalisia sisaltdja myds jaetaan 40 kertaa enemman kuin pelkk&a tekstisi-
saltoa. (Komulainen 2018, 123). Sosiaalisessa mediassa jaetut tekstit on syyta pitaa ly-
hyin& ja otsikot harkittuina, silla 80 prosenttia sosiaalisen median seuraajista lukee aino-
astaan otsikon. (Komulainen 2018, 123). Jaetusta sisallésta voi yrittaa tehda houkuttele-
vaa noudattamalla myyntiviestin kaavaa, AIDAa. Erottuvaa sisalt6a voi myos luoda
MATKA -sanan kaavalla, se rakentuu kirjaimista merkitys, arvo, tunne, kiire ja aitoa uteliai-
suutta. (Komulainen 2018, 123)

Verkkosivut ja verkkokauppa

Yrityksen omat verkkosivut ovat tarkeé digitaalisen markkinoinnin kanava yritykselle. Ne
ovat taysin yrityksen omistuksessa ja hallinnassa, toisin kuin sosiaalisen median kanavat,
jotka omistaa aina joku kolmas osapuoli. Kotisivujen tarkea tehtava on ohjailla kavijaa
kohti ostopaatdsta. Laadukas ja informatiivinen sisélto houkuttelee asiakkaita ostamaan.
Sisélto tulee rakentua niin, etté internetsivut ovat I0ydettavissd hakukoneista. Internetsivut
ovat hyva keino kasvattaa yrityksen sdhkopostilistaa. TAma tapahtuu niin, etta kotisivuilla
on materiaalia, jonka kavija voi ladata antamalla séhkdpostiosoitteensa. Kotisivut ovat
saatavilla ympéari vuorokauden ja tarjoavat asiakkaalle hyddyllista tietoa yrityksesta.
(Behm 2017)
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Sahkdpostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi voi olla todella tuottavat tyokalu markkinoinnissa. Sen ongelma on
kuitenkin kuluttajille suuntautuvan postin maara. Monet kuluttajat hillitsevat mainospostin
tulvaa kayttdmalla erilaisia roskapostin suodattimia, talléin osa mainospostista ei ikina ta-
voita vastaanottajaa. Onnistuakseen séhkopostimarkkinoinnin tulee olla kuluttajan kan-
nalta kilnnostavaa, oikea-aikaista ja hyvin kohdennettua. Onnistumismahdollisuuksia pa-
rantaa se, etta sisaltd on suunniteltu vastaanottajan mukaan, sdhkdpostimarkkinointi tar-
joaa jotain mita kuluttaja ei voi saada muualta ja se tukee yrityksen muuta markkinointi-
viestintaa. (Kotler & Keller 2016, 641-642) Sahkodpostilistan avulla tehtdvan markkinoinnin
etu on se, ettd toisin kuin esimerkiksi sosiaalisen median alustat, se on yrityksen omistuk-
sessa. Sahkopostilistan avulla yritys voi johtaa liikennetta nettisivuilleen. Sahkoépostimark-
kinointia varten kannattaa ottaa kaytt6on ohjelma, jonka avulla markkinointia voidaan seu-
rata. (Komulainen 2018, 198) Analysointi helpottaa postituslistan ajantasaisena pitamista.
Analyysin pohjalta voidaan hioa viestien kohdentamista ja sisaltta. (Kananen 2017, 263)
Sahkdpostimarkkinointi on yksi tehokkaimmista asiakaskontaktoinnin muodoista. Amerik-
kalaisen suoramarkkinointiyhdistyksen mukaan dollarin investointi sahképostimarkkinoin-
tiin tuotti vuonna 2015 43 dollaria. Englantilaisen tutkimuksen mukaan tuotto oli 38 dolla-

ria. Viimevuosina tuottoprosentti on ollut kasvussa. (Kananen 2017, 239)
Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan alustoja, joissa kayttajat voivat vapaasti kommunikoida
toistensa kanssa. Sosiaalinen media perustuu vuorovaikutukseen, erilaisten yhteisdjen
luomiseen ja sisallontuottamiseen. (Chaffey & Smith 2018, 224-225) Tassa opinnayte-
tydssa ei ole tarkoitus kayda sosiaalisen median kanavia lapi tarkasti, vaan esitella Chic
Mini Me Oy:n kayttdmat sosiaalisen median kanavat, jotka ovat Instagram ja Facebook.
Liséksi yrityksessa on harkittu LinkedInin, YouTuben ja Instagram TV:n kayttéonottoa, jo-

ten myds néaita kanavia on tarkasteltu.
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Alla olevassa tilastossa on esitelty maailman laajuisesti suosituimmat sosiaalisen median

kanavat ja niiden aktiiviset kayttajamaarat vuonna 2018.

Miljoonaa kayttajaa

2500
2000
1500
1000
500
0
& Sl & & (}\7;\ &
® N N e $
Y O 0 & \$ X2
& $ < \(\C)

KUVIO 9. Suositummat sosiaalisen median kanavat ja aktiiviset kayttaja 2018. (Statista
2018)

Ylen taloustutkimuksella teettaman selvityksen mukaan Suomessa suosituimmat sosiaali-
sen median kanavat ovat WhatsApp, Facebook ja Instagram (Yle 2018). Kuten ylla on to-
dettu, sosiaalisen median kanavia on lukuisia. Sosiaalisen median markkinoinnissa on
kyse ndiden kanavien hyddyntamisesta yrityksen strategian mukaisesti yrityksen mark-
kina-aseman kasvattamiseen ja sailyttdmiseen. Sosiaalisen median tarkein rooli onkin
rohkaista yrityksen prospekteja ja asiakkaita tuottamaan sisaltoa, osallistumaan keskuste-
luun ja jakamaan sisaltéa. (Chaffey & Smith 2018, 224-225)

Facebook

Facebook on suurin sosiaalisen median kanava. Maailmanlaajuisesti silla on 2,7 miljardia
aktiivista kayttajaa kuukausittain (Statista (d) 2019). Facebook antaa yritykselle hyvan
vuorovaikutuspinnan asiakkaaseen. Brandeja seurataan Facebookissa, mutta sita kayte-
tdan myds asiakaspalveluun liittyvissa asioissa. Yritys voi luoda Facebookiin yrityssivun,
joka sisaltaa kuluttajahenkilon sivuja enemman tydkaluja markkinointiin, analytiikkaan ja
asiakaspalveluun. (Komulainen 2018, 242) Yritys voi lisatd Facebook-sivuilleen erilaista
kuva- ja videosisaltoa tekstisisaltdjen lisdksi (Kananen 2018, 308). Tarkein Facebookissa
jaettu materiaali on jatkuva uutisvirta. Uutisvirrassa jaettava sisalt6 voi olla tekstia, kuvia
tai videoita. Tarkeaa on kuitenkin, ettd materiaalia jaetaan saanndllisesti. (Kananen 2018,
310) Facebook -postauksien tiheydessa patee perussdanto yksi postaus péivassa tai viisi
postausta viikossa (Komulainen 2018, 250). Kolmasosa postausten siséllosta tulisi olla
puhtaasti yrityksen liiketoimintaan liittyv&a, kolmasosa yrityksen toimialan viestin jaka-
mista ja kolmasosa henkilokohtaista vuorovaikutusta asiakkaan kanssa ja brandin raken-

tamista (Kananen 2018, 311). Markkinoinnissa Facebook toimii monin tavoin. Koska
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Facebookilla on paljon tietoa kayttgjistaan, seuraajatietoja analysoimalla yritys voi luoda
kuvan ostajapersoonista ja mainontaa voidaan kohdentaa tarkasti halutuille ryhmille. (Ko-
mulainen 242-243) Facebook tarjoaa yritykselle analytiikkatydkalun, jonka avulla makse-

tun mainonnan tehokkuutta voidaan seurata (Komulainen 257).
Instagram ja InstaTV

Instagram on sosiaalisen median verkkopalvelu, jota kdytetdén kuva- ja videosisallon ja-
kamiseen ja sosiaaliseen kanssakdymiseen muiden kayttajien kanssa (Suciati 2018). Ke-
sakuussa 2018 Instagram saavutti miljardin kuukausittain aktiivisen kayttajan rajan. (Sta-
tista (b)) Instagram on Facebookin omistuksessa. Kommunikaatio Instagramissa perustuu
siséllosta tykkaamiseen tai sen kommentointiin. Kayttajat voivat lahettaa sisaltéa toisilleen
myds yksityisviestein. Mieleistaan sisaltoa kayttajat voivat etsid hastagien avulla. Hastagit
on merkitty merkilla #, ja merkin peraén on kirjoitettu sisaltéa kuvaava sana. Instagram on
suosittu kanava visuaaliselle sisalldlle. (Suciati 2018) Instagram sopii hyvin tuotteiden esit-
telyyn, brandin tunnettuuden kasvattamiseen ja asiakkaiden luottamuksen rakentamiseen.
Instagramin kayttd on hyva tapa kasvattaa seuraajamaarad monikanavaisuudella, sen
avulla on mahdollista kasvattaa s&hkopostilistaa tehokkaasti ja ohjata liikennetta yrityksen
kampanjasivustolle. (Komulainen 2018, 259) Erityista Instagramissa on se, etta se on
puhtaasti mobiilikanava (Kananen 2018, 398). Instagramiin voi luoda yritystilin, joka mah-
dollistaa muun muassa toimintaan ohjaavien CTA-nappien (call to action) lisdamisen tilille.
Napissa voi olla esimerkiksi suora linkki kampanjasivulle. Yritysprofiilin kayttaja voi myos
seurata profiilinsa kavijatietoja ja tehda maksettua Instagram-mainontaa. (Komulainen
2018, 265) Suoraan profiilista on nahtavissa mainosten nayttdkerrat, julkaisuiden ja tari-
noiden kattavuus, eli ndkijamaarat, sivuston klikkaukset ja vierailut profiilissa (Komulainen
2018, 266). Yrityksen jakaman sisallon ja kuvavirran tulee olla johdonmukainen ja sen tu-
lee tukea yrityksen tavoitteita. Johdonmukaisuus Instagramissa syntyy kanavaan valitun
teeman, tarinan tai punaisen langan ymparille. (Kananen 2018, 398) Kesakuussa 2018
julkaistiin uusi Instagramin tyokalu, IGTV, eli Instagram TV. IGTV:hen yritys voi perustaa
oman kanavan ja julkaista sita kautta videosisaltdéa. Instagramissa videon pituus on rajoi-

tettu minuuttiin, mutta IGTV:n puolella jaettu sisalto voi olla pidempéaé. (Instagram 2018)
LinkedIn

LinkedIn on yritykselta yritykselle suuntautuvan markkinoinnin tyévaline, itsensabrandays-
media ja koulutettujen ammattilaisten yhteis¢. Linkedlnissa yritykset voivat esitella omaa
toimintaansa, eri alojen ammattilaiset verkostoitua ryhmissé ja asiantuntijat luoda ja kas-
vattaa henkildbrandidan. (Kananen 2018, 327) LinkedIn on liike-elaméan yhteisd, jossa

verkostoidutaan paasaantoisesti ammatillisista syista. (Kananen 2018, 329) Vuonna 2018



22

LinkedInilla oli yhteensa 610 miljoonaa kayttajaa (LinkedIn 2019). Kayttajista 250 miljoo-
naa ovat kuukausittain aktiivisia (Gallant 2019). Erityisen hyva kanava LinkedIn on yrityk-
seltd yritykselle suuntautuvaan markkinointiin, tyénantajamielikuvan luomiseen ja asian-
tuntijana profiloitumiseen. Henkilékohtaisille LinkedIn sivuille kayttaja voi lisata yhteenve-
don osaamisestaan ja kokemuksestaan, kertoa projekteista, joihin on osallistunut ja pyy-
taa suositteluja muilta kayttajilta. LinkedInin uutisvirrassa, eli feedissa kaydaan keskuste-
lua ja kayttgjat voivat tehda sinne julkaisuja ajankohtaisista aiheista. (Komulainen 2018,
278) Yrityksen kannattaa tyontekijoiden sivustojen lisdksi perustaa omat sivut LinkedIniin.
Niiden avulla yritys voi avata toimintaansa ja bréndidan ja kertoa organisaation tydmah-
dollisuuksista. Sivusto on myds hyva keino yritysten véliseen asiantuntijaverkoston raken-
tamiseen. (Komulainen 2018, 280) Kéavijdille jaetun sisallon lisaksi yritys voi LinkedInissa
tehd& maksettua mainontaa haluamalleen kohderyhmalle (Kananen 2018, 341). LinkedIn
-sivustolle asetettuja tavoitteita voidaan seurata esimerkiksi Google Alaytics -tyokalun
kautta, selvittamalla milta kanavilta yrityksen internetsivuilla vierailijat tulevat ja mitéa he si-
vustolla tekevat. Lisaksi LinkedInissa on myds oma analyysiohjelma (Kananen 2018,
342). LinkedInin oman analytiikkatydkalun avulla voidaan selvittda julkaisuiden kattavuutta
ja seuraajien ja vierailijoiden demografisia tekijoitd seka sita, mita kautta he sivuille paaty-
vat. (Linkedin (b))

YouTube

YouTube on suurin online-videoalusta maailmassa. Palveluun voi kuka tahansa ladata vi-
deosiséltoa, kuten musiikkia, tv-klippeja, videoblogeja tai opastus- ja koulutusviedoita. Si-
saltdd kanavalleen voi ladata niin yritykset kuin yksityisetkin ihmiset. Videoita voi kuka ta-
hansa kayttdja katsoa maksutta, mutta esimerkiksi maakohtaisia rajoituksia tekijanoikeuk-
sien vuoksi voi olla. (Miller 2011, 11) YouTubella on yhteensa 1,5 miljardia kuukausittain
aktiivista kayttajaa. (Statista (c) 2018) Yritys luo YouTubeen oman kanavan, jossa se jul-
kaisee videoita. Videoihin lisataan nimi, kuvaus ja avainsanat. YouTube -videon voi jakaa
my0s yrityksen muissa kanavissa koodilinkin avulla. (Kananen 2018, 351) Ladatuista vide-
oista on saatavilla analyysi katsojamaaristd, katsojien demografisista tekijoista ja paate-
laitteista, jolla sisaltta on katsottu (Kananen 2018, 353). Oman kanavan lisaksi yritys voi
ostaa mainostilaa YouTubesta. Ostetut mainokset nakyvat hakutuloksissa tai videoiden
sisalla. Mainosten nakyvyytté voi kohdistaa monin eri kriteerein ja kampanjan onnistu-

mista seurata YouTuben omien tydkalujen avulla. (YouTube 2019)
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Hakukoneoptimointi (SEO)

Kun yrityksen kotisivut on julkaistu, ei ole itsestdén selvaa, ettéa kavijat 16ytavat sinne. Koti-
sivut on optimoitava eri hakukoneita varten. Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine
Optimization) tarkoittaa kotisivujen optimoimista sellaisiksi, ettd ne nousevat mahdollisim-
man korkealla hakukoneiden, yleens& Googlen, hakutuloksissa. (Healy 2017, 30-31) Ha-
kukoneet jarjestavat hakutuloksia yli kahdensadan erilaisen tekijan perusteella (Sponder &
Khan 2018, 19). Hakukoneoptimoinnissa olennaista on kotisivuille upotettavat avainsanat,
joilla potentiaaliset asiakkaat todennakdisimmin etsivat tietoa. Uuden sisallon tuotanto on
tarkeaa, jotta kotisivut sailyttavat sijoituksensa hakutuloksien karjessa. Nékyvien sanojen
lisaksi sivuille ja kuviin upotetut metatekstit ovat olennaisia hakutulosten kannalta. Sijoi-
tusta hakutuloksissa voi parantaa myos lainauksilla, joissa on mainittu yrityksen nimi ja
yhteystiedot jollain toisella internetsivulla, linkityksilla sivustolle seké lehdistétiedotteilla,
joissa on julkaistu yrityksen internetosoite ja avainsanoja. (Healy 2017, 30-31) Hakuko-
neoptimoinnin onnistumista voi seuranta hakukoneen hakutuloksista ja erilaisilla web-ana-
lytiikan tyokaluilla (Sponder & Khan 2018, 20). Hakukoneoptimointia varten voi myds pal-
kata ammattilaisen, silla useat yritykset ovat perehtyneet alaan. Hakukoneoptimointi on
useamman kuukauden prosessi, silla Google arvostaa linkityksia useista lahteista, mutta

ei sita, ettd ne ilmestyvat kaikki samaan aikaan. (Healy 2017, 30-31)
Hakukonemarkkinointi (SEM)

Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search Engine Marketing) tarkoittaa maksettua naky-
vyytta hakukoneissa (Healy 2017, 32). Maksettu nakyvyys hakukoneissa perustuu siihen,
ettd yritys maksaa hakukoneelle siita, etta sen internetsivut I6ytyvat ensimmaisena tietty-
jen hakusanojen avulla. Maksettu hakukonemarkkinointi toimii erityisesti aika- tai paikka-
sidonnaisissa mainoskampanjoissa. Hakukonemarkkinoinnin kannattavuutta voi seurata
erilaisten web-analytiikan tyokalujen ja hakukoneiden omien seurantatytkalujen kautta.
(Sponder & Khan 2018, 19-20).
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Display-mainonta

Display-mainonnalla tarkoitetaan internetsivuille lisattavia laatikoita, eli bannereita, jotka
sisaltavat kuvia ja tekstia. Mita enemman kavijoita sivustolla on, sité kallimpaa mainosta-
minen siella on. Internetin alkuaikoina kayttgjista 2-3 % klikkasivat nakemidan bannereita,
mutta luku on laskenut nopeasti, ja muut digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat vallan-
neet tilaa bannerimainonnalta. Onnistuakseen bannerimainonnan tulee olla hyvin kohden-
nettua ja huomiota herattavaa. Pop up -mainokset, jotka ilmestyvat kesken sivuston selai-
lun ovat yksi bannerimainonnan muoto. NAmé& mainokset siséltavat usein likkuvaa kuvaa.
Kuluttajat kokevat nAma mainokset kuitenkin usein hairitsevina ja estavat selaimestaan
niiden nakymisen. (Kotler & Keller 2016, 641)

Brandildhetit

Kuluttajat luottavat suosittelijoihin ja vertaisiinsa arvioitsijoihin valitessaan tuotteita tai
bréandeja. Niinpa erilaiset brandilahettilaat (brand ambassadors) ovat vakiinnuttaneet ase-
maansa yhtena digitaalisen markkinoinnin muotona. Digitaalisessa maailmassa lahettilaat
toimivat sosiaalisessa mediassa. Brandilahettildat ovat henkil6itd, jotka eivat ole perusta-
neet tilia sosiaaliseen mediaan jokin tietty sanoma mielessaéan, vaan he ovat hankkineet
seuraajia kayttamalla erilaisia hashtageja seka seuraamalla heitd kiinnostavia tileja ja si-
saltoja. He ovat todellisia kuluttajia, joiden mielipiteeseen heidédn seuraajansa luottavat.
Brandilahettilasta valittaessa olennaista on seuraajamaarien lisdksi se, miten paljon seu-
rattavaan sisaltdoon sitoudutaan. (Freeman 2017) Brandilahettildille ei valttamattd makseta
suosittelusta, maksettu suosittelijuus on eri asia. Brandilahettilaat kannattaa kuitenkin pi-
taa tyytyvaisena esimerkiksi ilmaisilla tuotteilla. (Freeman 2017) Brandilahettilastd kannat-
taakin etsid olemassa olevien tyytyvaisten asiakkaiden joukosta. Hyva brandilahettilas voi
kertoa hyvia asioita yrityksestad uskottavasti, silla heille ei makseta rahaa suosittelijuu-
desta. (Newton 2016)
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3 TUTKIMUSHANKKEEN TOTEUTUS
3.1 Kohdeyritys

Chic Mini Me Oy on vuonna 2018 perustettu lastenvaateverkkokauppa. Yritys perustettiin
alkuvuodesta ja verkkokauppa aukesi toukokuussa. Yritys sai alkunsa, kun yrityksen pe-
rustaja Miia Hiltunen huomasi markkinoilla selkean puutteen toimivasta lastenvaateverk-
kokaupasta, jossa myytavat tuotteet ovat korkealaatuisia, kauppa on visuaalisesti miellyt-
tava, helppotoimintoinen seké vaatteista ja niiden koista 16ytyy kaikki tarpeellinen tieto os-
topaatoksen tueksi. Yritys onkin panostanut paljon tuotekuviin ja tuotekuvauksiin. Lisaksi
jokaisesta tuotteesta mitataan tarkat koot verkkokauppaan. Tama ty6 on tuottanut tulosta
ja nakyy alaa huomattavasti keskimaaraista pienempéna tuotteiden palautusprosenttina.

Yritys méaaérittelee itsensa kasvuhakuiseksi start up -yritykseksi. Kokoaikaisesti yrityksessa
tydskentelee yrityksen perustaja Miia Hiltunen. Lisaksi yrityksessa tydskentelee yksi tarvit-
taessa paikalle kutsuttava henkild, jota kaytetdan kiireapuna esimerkiksi pakkaamisessa.
Yritys kayttda vakituisia tekijoita kokotaulukoiden maarittelyyn ja valokuvaukseen. Yrityk-
sen verkkokauppa on julkaistu ainoastaan englanniksi, mutta tavoitteena on k&éntaa se
myds suomeksi. Vuoden 2018 myynnista 99 % tapahtui Suomeen ja prosentti ulkomaille.

Yksi yrityksen tavoitteista on kuitenkin globaaleille markkinoille padseminen.

Tavoitteena yrityksessa on myos liikkevaihdon kasvattaminen, tama vaatii kuitenkin inves-
tointeja yritykseen, jotta yritys voisi panostaa nykyistd enemman markkinointiin. Lisaksi
toiveissa on henkilokunnan, ja sit kautta erityisesti liiketoiminta- ja vaatealanosaamisen,
palkkaaminen. Brandina yritys haluaa tulla tunnetuksi laadukkaana lastenvaatteiden toi-
mittajana Suomesta. Yritys on panostanut erityisesti palveluprosessiin. Vaikka yrityksella
on liiketoiminnalle selkeét tavoitteet, ei liiketoimintasuunnitelmaa ole perustamissuunnitte-

lun jalkeen tehty kirjalliseen muotoon.

Markkinoinnin suunnittelu tapahtuu paljon lennosta, mutta yrityksessa on toiveena, etta
kun henkilokuntaa saadaan palkattua lisd&, markkinointisuunnitelma tehdaan kirjallisena.
Toiveissa on kaytannon tasolle meneva suunnitelma, jossa tekeminen on jaettu viikkota-
solle kalenterin muodossa. Lastenvaatealalla markkinoinnin aikataulua maarittaa jossain
maarin eri vaatevalmistajien mallistojen julkaisut, joiden ymparille rakennetaan usein kam-

panjoita.

Chic Mini Me Oy on panostanut erityisesti digitaaliseen markkinointiin, mutta kirjallista di-
gitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa yrityksessa ei ole. Yritys tekee sahkdpostimarkki-
nointia omalle sahkopostilistalleen. Lista on jaettu tilausméaéarien mukaan ja eri maaran ti-

lanneille asiakkaille lahetetdan eri tavalla kohdennettua siséaltda. Lista koostuu sille itse
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liittyneista verkkokaupan kavijoista. Sahkopostimarkkinointi nahdaan yrityksessa markki-
nointina ja tiedottamisena kanta-asiakkaille. Yrityksessa halutaankin, ettd sahkopostilis-
talle liittyneet saavat ensimmaisena tiedon esimerkiksi kampanjoista. Sahkopostimarkki-
nointia halutaan jatkossa kehittéda automatiikan lisaamiselld. Talla hetkella automaattisesti
lahtee tervetulotoivotus sahkdpostilistalle liittyneille. S&ahkdposteista nahdaan, miten moni

postin on avannut.

Sosiaalisen median kanavista yrityksell& on kaytdssa Instagram ja Facebook. Facebook
nahdaan yrityksessa tarinankerronnan kanavana ja tiedotusvaylana. Instagram on ensisi-
jaisesti visuaalinen kanava. Videosisaltdjen jakoon yrityksessa ollaan harkittu Instagram
TV:n tai YouTuben kayttdonottoa. Lisaksi yrityksessa on suunniteltu yrityksen omaa Lin-
kedln kanavaa, jossa keskityttaisiin yrityksen toiminnan esittelyyn. LinkedlInin tavoitteena
olisi verkostojen vahvistaminen ja luominen. Yritys on harkinnut myo6s blogin lisdamista in-
ternetsivuilleen. Blogi olisi kanava syvemman tiedon jakamiseen lastenvaatteiden ympa-
riltd. Ongelma ja hidaste blogin perustamiselle on sisallontuottajan puute. Yrityksessa on
valittu viisi brandilahettilasta, brand ambassadoria, joiden tehtéava on tuoda Chic Mini Me
Oy:n brandia ihmisten tietoisuuteen. Brandilahettilaiden kanssa on sovittu julkaisumaara,

jonka he julkaisevat Instagramissa. Vastineeksi lahettilaat saavat yritykselta tuotteita.

Chic Mini Me Oy hyodynt&é sosiaalisessa mediassa monipuolisesti erilaisia sisaltotyyp-
peja. Erityisesti on painotettu kuvaa ja videota. Facebookissa jaetaan tuote-esittelyvide-
oita. Yrityksen tavoitteena on tuottaa taman tyyppista videointia jatkossa enemman. Sisél-
téjen julkaisujen suhteen haluttaisiin myds enemman suunnitelmallisuutta, esimerkiksi
niin, etta jokaisella viikonpaivalla olisi oma teemansa. Julkaistussa sisallossa keskitytaan
kertomaan tarinaa tuotteista, brandista ja yrityksesta. Vain pieni osa julkaisuista on puh-
dasta myyntikampanijointia. Sisélldista videosisaltd koetaan erityisen tarkeaksi ja toimi-
vaksi sen visuaalisuuden vuoksi. Tekstisisaltdja hydodynnetaan erityisesti sdhkdpostimark-

kinoinnissa.

Yrityksessa tehdaan myos hakukonemarkkinointia ja -optimointia. Hakukoneoptimoinnin
haasteena on verkkokaupan kieli, joka on englanti. Niinpa verkkokauppa on hankalaa
saada nousemaan suomenkielisissa hakutuloksissa. Google-mainonta taas koetaan toimi-

vaksi. Yritys tekee myds display-mainontaa Googlen kautta.

Chic Mini Me Oy kayttaa digitaalisessa markkinoinnissa apuna digitaaliseen markkinointiin
erikoistunutta toimistoa. Toimisto luo mainokset Miia Hiltusen tekemien siséltdjen pohjalta
ja hoitaa mainosten kohdentamisen. Liséksi toimisto hoitaa hakukoneoptimointia. Digitaa-
lisen markkinoinnin helpottamiseksi yritys hyddyntdd muun muassa Instagramin toimintoa,

jonka avulla julkaisuja voidaan ajastaa etukateen.
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Digitaalista markkinointia tekeva toimisto toimittaa yritykseen kuukausittain raportteja digi-
taalisesta markkinoinnista, liséksi yrityksessa paastaan seuraamaan digitaalisen markki-
noinnin dataa Facebookin seurantatydkalun, Ad Managerin ja Google Analyticsin kautta.
Yrityksessé on siis melko paljon tietoa saatavilla jo valmiiksi digitaalisesta markkinoin-
nista. Dataa ei kuitenkaan juurikaan seurata, koska siihen ei ole tarpeeksi aikaa, tytkalu-
jen kaytto koetaan hieman hankalana ja ei oikein tiedetad mité asioita pitdisi seurata. Kon-
versiota yrityksessa seurataan paivittain. Lisaksi kuukausittain seurataan verkkokaupasta
tarkeimmiksi nimetyt parametrit, jotka ovat myynti, palaavat asiakkaat, keskiostos, tilauk-
set ja palautukset. Verkkokauppaan ja puhtaaseen myyntiin liittyvia mittareita siis seura-
taan suunnitelmallisesti, mutta muut mittarit ovat vailla séanndéllista seurantaa. Yrityksessa
on harkittu myds asiakastyytyvaisyyskyselyn tekemista tilauksen tehneille asiakkaille noin

kaksi viilkkoa ostoksen jalkeen.

Yrityksesséa on asetettu tavoitteita seuraajaméaaérien kasvattamiselle. Vertailukohtana yri-
tyksessa seurataan kilpailijoiden suosiota sosiaalisessa mediassa. Toisaalta taas seu-
raajamaaraa ei haluta kasvattaa keinolla milla hyvansa, vaan se halutaan pitéda laaduk-
kaana. Yrityksessé néahdaan tarkeéna se, etta seuraajat ovat sellaisia, jotka ovat kiinnos-

tuneet yrityksen viestista.
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3.2 Tutkimushankkeen eteneminen

Tutkimushanke on etukdteen suunniteltua tydskentelyd, jolla on sovittu paamaara. Paa-
maaraa kohti pyritdan suunnitelmallisesti, niin ettd hankkeelle on maaritelty resurssit ja ai-
kataulu. Hanke toteutetaan sovittuna ajankohtana ja sovitulla tavalla. (Heikkild, Jokinen &
Nurmela 2008, 25)

Lokakuu 2018 Aiheen valinta ja rajaus
Marraskuu 2018 Hankesuunnitelman tekeminen, ohjaajan tapaaminen
Joulukuu 2018 Aineiston hankkiminen

Tammikuu 2019 Aineiston hankkiminen, teoriaosuuden kirjoittaminen

Helmikuu 2019 Toimeksiantajan tapaaminen, aloituspalaveri, aiheen
uudelleenrajaus, aineiston hankkiminen, teorian Kirjoittaminen

Maaliskuu 2019 Haastattelut, aineiston analyysi, aineiston hankkiminen,
teoriaosuuden kirjoittaminen

Huhtikuu 2019 Haastateeluaineiston analyysi, tyopajatydskentely yrityksessa,
opinnaytetyon lopulliseen muotoon kirjoittaminen

Toukokuu 2019 Opinnéaytety6n viimeistely esitys ja palautus

KUVIO 10. Kehittdmishankkeen aikataulu

Kuviossa 10 on esitelty opinnayteyon aikataulu. Opinnaytetydn suunnittelu alkoi loka-
kuussa 2018 aiheen valinnalla ja rajauksella. Aiheen pohtiminen oli alkanut jo reilusti
aiemmin, kesan 2018 aikana, mutta aihe selkeytyi vasta syksyn aikana. Aikataulu muuttui
ja eli tydn edetesséa useaan kertaan ja myo6s rajausta ja teoriaosuuden sisaltéa ja raken-
netta tarkennettiin. Teoriaosuuden kasaaminen ja aiheen rajaaminen olikin ajallisesti pisin
osuus prosessissa. Prosessi ei mydskaan kulkenut lineaarisesti, vaan aineiston keraami-
sen ja analysoinnin jalkeen palattiin teoriaosuuteen ja vasta tAman jalkeen paastiin loppu-

tuloksiin.
3.3 Kaytetyt tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelman valintaa ohjaa yleensa se, mité halutaan saada selville. Tutkimus-
menetelmia valittaessa on otettava huomioon myods kaytettavisséa oleva aika ja voimava-

rat. Lisdksi menetelmdavalintaa ohjaa mydos etiikka ja tutkittavien yksityisyydensuoja.
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Tutkimusmenetelmat eivat my6dskaén saa olla identiteettia loukkaavia (Hirsijarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 179-181) Tama opinnaytetyd/kehittdmishanke toteutettiin laadullisena ta-
paustutkimuksena. Tapaustutkimus on tutkimustapa tai -strategia, joka siséltaa joukon tut-
kimusmetodeja (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 179-181). Tassa opinnaytetydssa

tiedonkeruumenetelminé kaytettiin haastatteluja ja ty0pajatyoskentelya.

Tapaustutkimuksessa tutkimuksen kohde on tapahtuman kulku tai ilmi6 (Laine, Bamberg
& Jokinen 2007, 9). Tapaustutkimuksessa tutkitaan yksittaista tapahtumaa tai kokonai-
suutta, joka on rajattu. Sen tavoitteena on tutkia, kuvata ja selittda tapauksia. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006) Tapaustutkimukselle on tyypillista, etta sen kohteena on
pieni joukko tapauksia, usein vain yksi tapaus. Tapausten tarkastelun kohteena ovat usein
prosessit ja tutkittavaa ilmiéta pyritddn kuvailemaan yksityiskohtaisesti. (Laine, Bamberg &
Jokinen 2007, 12) Tapaustutkimuksen tavoitteena on tutkimuskohteen ominaispiirteiden
tarkka, systemaattinen ja totuudenmukainen kuvailu (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006).

Tapauksen eri ulottuvuuksista kerataan laaja aineisto, joka on tyypillisesti laadullista,
mutta myds maarallista aineistoa voidaan kayttda. Tutkimus kohdistuu luonnollisesti ilme-
neviin tapauksiin, eiké se pyri kontrolloimaan muuttujia ja sen paamaarana on tapauksen
ymmartaminen. (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 12) Kun tutkimuksen tavoitteena on
tuottaa kehittAmisehdotuksia tai -ideoita, tapaustutkimus sopii hyvin myos kehittdmistyon
l[Ahestymistavaksi. Tapaustutkimus ei pyri tilastolliseen yleistdmiseen, vaan se huomioi
paikat, ajan, ja sosiaalisen tilanteet ja yhteydet. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 52-
53)

Empiirisen aineiston keruu ja

ey . analysointi eri menetelmilla:
llmiddn perehtyminen Kehittamisehdotukset tai

Alustava kehittédmistehtava kaytannossé ja teoriassa Haastattelut

i i Kehittamistehtavan tasmennys Kyselyt Gitll

Havainnoinnit jne..

KUVIO 11. Tapaustutkimuksen vaiheet (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 54)

Tapaustutkimus nojautuu aina teorioihin. Teorioiden sijaan tapaustutkimus lahtee kuiten-
kin yleensa liikkeelle tutkittavasta tapauksesta. Teorioihin tutustumisen jalkeen on hel-
pompaa maaritella kehittamistehtava ja tutkimuskysymykset tasmallisemmin. On tyypil-
lista, ettd kehittamiskohde tdsmentyy prosessin edetessa. (Ojasalo, Moilane &, Ritalahti
2009, 54)
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Tutkimusotteen valinta on ongelmanlahtoista. Tama tarkoittaa sitd, etta tutkimusotteen ja
sen menetelmien tulee tavoittaa tutkimuskohteena oleva ilmié (Kananen 2012, 29). Tutki-
muksessa kaytettiin kvalitatiivisia eli laadullista tiedonkeruumenetelméaa. Tutkimusmene-
telmana kvalitatiivinen tutkimus pyrkii tutkittavan ilmién syvalliseen ymmartamiseen (Auvi-
nen & Tarkiainen 2018), joten se sopi tdméan tapaustutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi
hyvin. Laadullinen tutkimus tuottaa tietoa kokemuksellisesti ja luo laajaa ja yksityiskoh-
taista tutkimustietoa (Auvinen & Tarkiainen 2018). Kvalitatiivisen tutkimuksen toteutta-
miseksi ei ole tarkkaa menetelmallista viitekehysta. Kvalitatiivisen aineiston analyysia ei-
vat ohjaa tiukat séannét. Aineiston analyysi on syklinen prosessi, jossa tutkija tekee kent-
tatyota ja palaa teoriapohdintoihin useitakin kertoja. Kvalitatiivinen tutkimus ei tuota yhta

objektiivista tulosta, vaan tulos on riippuvainen tutkijan tulkinnoista. (Kananen 2012, 30)

Tulkinta,
ulottuvuuksien
luominen

Aineistoin Aineiston Aineistossa Kriittinen
kerddminen ja e pelkistaminen toistuvien e tarkastelu
valmistelu rakenteiden

tunnistaminen

KUVIO 12. Laadullisen tutkimuksen malli (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 123)

Kuviossa 12 on nahtavissa laadullisen tutkimuksen eri tydvaiheet. Laadullinen tutkimus ei

etene lineaarisesti, vaan tydvaiheisiin paltaan tyon edetessa.
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TAULUKKO 1. Opinnaytetydn tutkimusmenetelmét ja tavoitteet

Kohderyhma Ajankohta Muodostunut
aineisto

WEEQELEER ERETE Chic Mini Me Oy:n - 13.3.2019 Digitaalisen Nykytilan analyysi

toimitusjohtaja markkinoinnin
nykyitilanteen

selvittaminen ja

yleistiedon
keraaminen
yrityksesta
IEE G ELEER EREE Digitaalisen Maalis-huhtikuun Loytaa ideoita Yhteenveto
markkinoinnin vaihde 2019 digitaalisen haastatteluista
asiantuntijat (viisi markkinoinnin
kappaletta) suunnitteluun,

mittaukseen ja

datan
jatkokasittelyyn
Tyopaja Chic Mini Me Oy:n  11.4.2019 Digitaalisen Aineistoa
toimitusjohtaja markkinoinnin digitaalisen
suunnitelma markkinoinnin

suunnitelmaan

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmiksi valikoituivat teemahaastattelut ja tyOpajatyoskentely.
Tutkimusmenetelméat tavoitteineen on kuvattu yllaolevassa taulukossa 1. Tarkemmat ku-

vaukset menetelmista ja analyysista I6ytyy seuraavien alaotsikoiden alta.
3.3.1 Haastattelut

Tiedonkeruumenetelmana haastattelu on ainutlaatuinen sen vuoksi, etta siina ollaan suo-
rassa vuorovaikutuksessa tutkittavan kanssa. Sen suurimpia etuja on joustavuus. Hyotya
on myds mahdollisuudesta syventaa saatuja tietoja, haastateltavalta voidaan pyytaa pe-
rusteluja ja selvennyksia. Haastattelun luotettavuutta saattaa heikentaa se, etta ihmisilla
on taipumus antaa sosiaalisesti hyvaksyttavia vastauksia. Teemahaastattelussa on maari-
telty aihealueet, joista keskustellaan, mutta haastattelulle ei ole tehty tarkkaa runkoa etu-
kateen. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 199-204) Teemahaastattelun tavoitteena on
saavuttaa ymmarrys tutkittavasta tapauksesta. Teemahaastatteluun valitaan aihealueita,
joilla halutaan selventda tutkittavaa ilmi6té ja sen tuloksena saadaan hyvéa kuvaus ilmidsta
tai tapauksesta. (Kananen 2012, 99) Haastattelut ovat siis puolistrukturoituja, mika tarkoit-
taa sitd, ettd ennalta laadittujen kysymysten jarjestysté ja tarkkaa sanamuotoa voidaan

vaihdella. Jos jokin ennalta laadittu kysymys ei sovellu haastattelutilanteeseen, se
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voidaan jattaa esittamatta ja vastaavasti haastatteluun soveltuvia mieleen tulevia kysy-

myksia voidaan esittaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 97)

Haastateltaviksi valitaan henkil6t, joita ilmi6 koskettaa tai jotka tietavat ilmiosta eniten.
Laadullisessa tutkimuksessa ei voida maaritella haastateltavien maaraa etukateen. Jos
mahdollisia haastateltavia henkil6itéd on runsaasti, toistetaan haastatteluja niin paljon, etta
vastaukset alkavat toistamaan itse&én, eli vastaukset tai haastattelun tulokset saturoivat.
Tama tarkoittaa sité, ettéa uusi haastateltava ei tuo en&dd mitaan uutta ilmidon ymmartami-
seen. Laadullisessa tutkimuksessa saturaation saavuttaminen edellyttdé tiedonkeruun ja

analyysin jatkuvaa vuorovaikutusta. (Kananen 2012, 101)

Opinnaytety6ta varten haastateltiin yrityksen edustajaa ja digitaalisen markkinoinnin am-
mattilaisia. Yrityksen edustajaa haastateltiin kerran ja haastattelussa pyrittiin selvittamaan
yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytilannetta ja kerddmaan perustietoa yrityksen toi-
minnasta. Tietoa digitaalisen markkinoinnin suunnittelusta ja mittauksesta keréttiin viiden
asiantuntijan teemahaastatteluna. Vastauksissa pyrittiin saturaatioon. Kaytannon syista
haastattelut toteutettiin yksilohaastatteluna. Nain ollen jokaisen asiantuntijan kanssa voi-
tiin sopia juuri hanelle soveltuva aikataulu. Haastattelutilanteet jarjestettiin kasvokkain ja
Skypen vélityksella ja ne kestivat puolesta tunnista tuntiin. Kaikki haastattelut nauhoitet-
tiin. Ennen haastattelua varmistettiin huolellisesti kuuluvuus ja nauhoituksen toimivuus.
Haastateltavat eivat esiinny tdssa opinnaytetydssa omilla nimillaén, vaan heita kutsutaan
haastateltaviksi. Haastattelujen sopiminen ja suorittaminen oli sujuvaa ja yhteisty6 haasta-

teltavien kanssa helppoa.
3.3.2 Tyopaja-tydoskentely

TyOpajalla tarkoitetaan tapaamista, jossa osallistujat saatetaan yhteistoimintaan erilaisin
menetelmin ja valinein. Toiminta on keskustelevaa ja sen paapaino on keskustelussa ja
ideoinnissa (Salonen, Eloranta, Hautala & Kinos 2017, 63). TyOpajan tuotoksena syntyy

yleensa yhteenveto erilaisina tuotoksina (Salonen, Eloranta, Hautala & Kinos 2017, 91).

Haastattelujen suorittamisen ja aineiston analysoinnin jalkeen Chic Mini Me Oy:ssa toteu-
tettiin tyOpaja, jossa kerattiin aineistoa digitaalista markkinointisuunnitelmaa varten. Tyo6-
paja eteni etukateen tehdyn suunnitelman mukaisesti (Liite 3). Tyopajassa analysoitiin yri-
tyksen nykytilaa ja keskityttiin keradamaan ajatuksia digitaalisen markkinoinnin suunnitel-
maa varten. Ainestoa kerattiin yhdessa ideoimalla, joten tutkijan rooli oli tassé tyopajassa
osallistuva. Tyopaja toteutettiin kohdeyrityksen toimistolla 11.4. ja siihen osallistui yrityk-
sen toimitusjohtaja Miia Hiltunen. Kestoltaan tytpaja oli noin kaksi tuntia. Tydpajasta ke-

rattiin aineistoa muistiinpanojen avulla. Liséksi tyoskentelyd dokumentoitiin flappitaululle.
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Ty6pajan tavoitteena oli teorian ja asiantuntijahaastatteluiden aineiston liséksi saada yri-

tyksen omaa ndkemysta mukaan digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan.
3.4 Aineiston analyysi

Empiirisen tutkimuksen yhteydessa aineiston analyysilla tarkoitetaan sisallon erittelya, ja-
sentamisté ja pohtimista. Se voi tarkoittaa myos aineiston huolellista lukemista. Haastatte-
luaineistoa voidaan analyysissa luokitella erilaisten aiheiden tai teemojen perusteella.
Analyysin avulla tutkija tiivistaa ja tulkitsee aineistoa, seka kay vuoropuhelua teorian, em-
pirian ja oman ajattelun kanssa. Analyysin avulla lisdtdan aineiston informaatioarvoa.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka)

Tallennettu laadullinen tutkimusaineisto on usein tarkoituksenmukaista kirjoittaa puh-
taaksi. Tata kutsutaan litteroinniksi. Koko keratty aineisto voidaan litteroida, mutta se voi-
daan tehda myos teemoittain. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 217) Litterointia voi-
daan tehda monella tasolla. Tarkimmalla tasolla litteroinnissa otetaan huomioon jokainen
aannahdys, videotallenteista voidaan lisaksi kirjata danenpainot, eleet ja katseet. Yleiskie-
lellisessa litteroinnissa tekstistd on poistettu murre ja puhekieliset ilmaukset. Mikali litte-
rointi suoritetaan proposiotasolla, kirjataan ylés ainoastaan sanoman ydinsisalt6. (Kana-
nen 2012, 110) Jos haastattelussa kerataan siséltdd, jossa vain haastattelun sisallolla on
merkitysta, litterointi voidaan suorittaan ylimalkaisemmin. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti
2009, 96)

Litteroidun aineiston analysointi aloitetaan lukemalla se lapi useaan kertaan. Taman jal-
keen aineisto pyritaan luokittelemaan ja siita etsitdan yhteyksia teoriaan. (Ojasalo, Moila-
nen & Ritalahti 2009, 99) Teemahaastattelulla kerattya aineistoa voidaan tyypitella tee-
moittelulla. Teemoittelussa aineisto tiivistetaan litteroinnin jalkeen luokittelulla, eli koo-
dauksella. (Kananen 2012, 117) (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 96) Koodauksella
tarkoitetaan aineistoa jasentelevia merkkeja ja luokitteluja. Koodit helpottavat aineiston
kasittelya. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka (b)) Hyva koodi on kirjainyhdistelma,
jonka loppuun on merkitty haastattelun numero ja sivunumero, jossa kyseinen tekstiosio
on haastattelussa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 127). Teemoittelu voidaan tehd&
teorialahtdisesti tai sisdltélahtdisesti. Teorialdhtdisessa sisdltbanalyysissa luokittelu perus-
tuu teoreettiseen viitekehykseen ja sen siséltdanalyysin ensimmainen vaihe on analyy-
sirungon rakentaminen. Rakenteeltaan runko voi olla valja tai hyvin strukturoitu. Analyy-
sirungon sisalle muodostetaan erilaisia luokkia ja kategorioita, liséksi aineistosta voidaan
poimia asiat, jotka kuuluvat rungon sisélle, ja ne, jotka kuuluvat ulkopuolelle. (Ojasalo,
Moilanen & Ritalahti 2009, 126)
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Teemoitellusta aineistosta voidaan rakentaa teemakortisto. Koodattu aineisto jaotellaan
kopioimalla tietylla koodilla merkitty aineisto omaan tiedostoonsa. Nain syntyy teemakor-
tisto aineiston analyysia varten. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 126) Aineiston tee-
moittelun ja koodauksen jélkeen aineistoa tulkitaan. (Kananen 2012, 117) Aineiston tulkin-
nassa tutkija pyrkii laatimaan havainnoista osatuloksia ja kokonaisuuksia, jotka kasaavat
yhteen tutkimuksen keskeiset tulokset ja joiden avulla voidaan vastata tutkimuskysymyk-
siin. Tassa vaiheessa tekijan tehtavana on tuottaa johtopaatoksia perusteluineen. Tulkin-
noissaan tutkija tuo esiin jotain uutta tutkittavasta ilmiosta. Aineistolle voidaan luoda mer-
kityksia muun muassa tunnistamalla toistuvia rakenteita, ryhmittelemall& aineistoa, tunnis-
tamalla muuttujien valisia linkkeja, kehittamalla loogisen tapahtumaketjun tai luomalla k&-

sitteellisen tai teoreettisen johdonmukaisuuden. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 129)

Tassa opinnaytetydssa keratty teemahaastatteluaineisto litteroitiin yleiskielellisesti, silla
tarkeinta haastatteluaineistossa oli sisallon analysointi, ei niinkaan tarkan kielen tai tunne-
tilojen analyysi. Litteroitu aineisto teemoiteltiin, teemahaastattelun ja samalla myos teo-
reettisen viitekehyksen teemojen mukaisesti. Teemat olivat digitaalinen markkinointi ylei-
sella tasolla, digitaalisen markkinoinnin suunnittelu, digitaalisen markkinoinnin mittaami-
nen ja mitatun aineiston jatkokasittely. Lisdksi haastateltavilta kysyttiin nakemyksia digi-
taalisen markkinoinnin tulevaisuudesta. Litteroinnin jalkeen aineisto koottiin yhteen tiedos-
toon ja koodattiin. Koodattu aineisto jaettiin omiin tekstitiedostoihinsa koodien mukaisesti.
Koodatun aineiston kasittelyn helpottamiseksi koodeja oli haastattelun teemoja enemman,
yhteensa 11.

Aineistosta pyrittiin myds tunnistamaan teemojen ulkopuolelle jaavat asiat. Yrityksen
edustajan haastattelu teemoiteltiin karkeammin, niin etta teemoittelu jakautui yleiseen tie-
toon yrityksestd, liiketoiminnan suunnitteluun, markkinoinnin suunnitteluun, digitaalisen
markkinoinnin suunnitteluun ja mittaukseen. Aineiston kasittelyn helpottamiseksi koodauk-
sessa kaytettiin apuna lyhenteiden lisdksi myds vareja. Teemoittelu oli onnistunutta ja ai-

neistoa oli helppo kasitella ja analysoida sen jalkeen.
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4 TULOKSET
4.1 Haastattelujen tulokset

Tassa luvussa kasitelladn tutkimuksen tulokset. Yleisesti vastauksista |0ytyi pAdteemoissa
yllattavankin paljon yhtalaisyyksia vastanneiden kesken. Kaikkia haastateltavat olivat pit-
kan linjan ammattilaisia markkinoinnin seka digitaalisen markkinoinnin parissa ja selvasti
my0s seuraavat alan tapahtumia tiiviisti, joten toisaalta tama ei ollut yllattavaa. Teemoja
kuitenkin tarkasteltiin monesta eri ndkokulmasta ja eroavaisuuksia 16ytyi muun muassa
siitd, mitk& kaikki kanavat nahtiin digitaalisen markkinoinnin kanavina. Lisaksi jotkut haas-
teltavat painottivat enemman sosiaalisen median roolia kuin toiset. Jotkut haastateltavat
taas keskittyivat nakemyksissddn enemman strategiseen tasoon kuin kaytannon tyokalui-
hin.

4.1.1 Digitaalinen markkinointi yleisella tasolla

Asiantuntijahaastatteluissa nousi esille selkeasti se, etta digitaalinen markkinointi on olen-
nainen ja valttdmaton osa yritysten arkea. Digitaalisuus nahtiin luontevana osana kaikkea
liketoimintaa ja markkinointia. Useammasta haastattelusta nousi esille myés se, etta digi-
taalisuutta ei ole tarpeellista erottaa omaksi yksikbkseen, vaan se on osa kaikkea teke-

mista.

Brandin sielu on tuolla digikanavissa, auki kirjotetut arvot ja ne strategiat niin ne on
niin kun semmosta staattista, mut somen pitas niin kun elaa sitd ja nayttaa se ihan

kaytanndssa

Mun mielesta se on vahan hassua ehka joissain yhteyksissa enaa hirveesti korostaa

sitd varsinaista digitaalisuutta. Se on niin olennainen osa kaikkee liiketoimintaa.

Ollaan koko aiheen elinkaaressa siina vaiheessa, etta jos sun toimintasi ei ole digi-
taalista tai ota digitaalisuutta huomioon markkinointi mukaan lukien niin sa oot taysin

pihalla.

Toisaalta my6s vastakkainen nakemys nousi haastatteluissa esiin, silla vaikka digitaali-
suus on muuttanut paljon liiketoimintaa ja tuonut uusia trendeja ja -ismeja, ei markkinoin-
nin tekeminen ytimessaan ole muuttunut mihinkaan. Kyse on edelleen asiakkaan tarpei-
den ja ongelman ymmartamisesta ja yrityksen vastauksesta siihen. Liséksi yrityksessa on
edelleen mietittdva, mit& voisi tehda kilpailijoita paremmin. Digitaalinen markkinointi on

my06s tuonut markkinoinnin osaksi strategista tekemistéa sen vuoksi, ettd markkinoinnista
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on tullut mitattavampaa. Nain ollen tekeminen voidaan paremmin kytkea yrityksen liiketoi-

minnan tavoitteisiin.

Helposti unohtuu se, etta mita markkinointi ytimessaan on, mikaan ei oo edellisen
sadan vuoden aikana muuttunut. Eli tavallaan se, ettd kyky ymmartaa se, ettd mitka
ne asiakkaan tarpeet on, mika se asiakkaan ongelma on, mika on se yrityksen vas-
taus tai ratkaisu siihen ongelmaan ja minka takia se yritys tekee sen paremmin, kun
kilpailijat.

Se on myo6s olennainen osa asiakkaan kokemusta, etta siina tavallaan koko toiminta
sulautuu yhteen. Et ehka niin kun se tavallaan kuvaa myds sita markkinoinnin roolin
murrosta, etta se ei o0 semmonen erillinen saareke jossain busineksen nurkassa,

vaan se on hyvin integroitu osa kokonaisuutta.

Digitaalinen osaaminen yrityksissa nahtiin melko jakautuneena, osassa yrityksia osaami-
nen on huipputasolla, mutta osassa sité ei kdytdnnossa ole ollenkaan. Syina tdhan nahtiin
valveutuneen ja ajassa mukana olevan markkinointihenkildstdén puute, osaamisen puute ja
kynnys ostaa osaamista. Haastateltava numero kolme nosti esille my6s ndkemyksen,
jonka mukaan siiloutuminen yrityksissa on toimivan digitaalisen markkinoinnin rakentami-
sen este sellaisessakin tilanteessa, jossa yrityksesta 18ytyy huippuosaamista. Kun verkko-
sivujen toteutus, kampanjoiden suunnittelu ja verkkokauppa toteutetaan irrallisina asioina,

ei toimivaa digitaalista markkinointia voida rakentaa, silla kyse on kokonaisuudesta.

...monissa yrityksissa se kuitenkin on tosi lapsen kengissa. Etta sitten on paljon yri-
tyksid, jotka on osannut hyddyntaa uusia tekniikoita tosi monipuolisesti. Mutta sitten
on kuitenkin tosi paljon semmosii, jotka ei 00 oikein osannut alottaa ja jotka ei oikein

ees ymmarra niistd mahdollisuuksista mitaan. Et se on aika polarisoitunutta.
Etta siind hidasteena on organisaation sisaiset siilot, siséinen kilpailu jopa tai jopa
organisaatiorakenteet, et on erilaiset palkitsemismenetelmat.

4.1.2 Liiketoiminnan suunnittelu

Yksi haastatteluissa selkeasti esille noussut teema oli se, ettd digitaalisen markkinoinnin
suunnittelussa tulee aina lahtea liikkeelle liiketoiminnan tavoitteista. Toinen yhta usein
esille noussut suunnittelua ohjaava asia oli asiakkaan tunnistaminen, silla on tarkeaa tie-

tad, kuka on yrityksen asiakas.

Kaikessa pitaa se tavoite olla ykkonen.
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Pohjanahan pitaa olla tietenkin yleisesti ottaen se yrityksen strategia ja siella olevat
liketoiminnan tavoitteet. Ja tietenkin ne yrityksen arvot sitten ja se etta miten digi-

markkinoinnilla voisi tukea niita.

Liséksi kun digitaalista markkinointia suunnitellaan, tulee yrityksessa maaritelld ja tunnis-
taa asiakkaan kulkema polku ja miettia sen kautta digitaalisessa markkinoinnissa kaytetta-
via kanavia, alustoja ja medioita. Mittaamisen kautta omaa asiakasdataa voidaan myos
jatkojalostaa selvittamalla, ketké& asiakkaat tuottavat eniten, keilla on suurin kertaostos ja
ketk&a ostavat useasti. Naiden tietojen avulla asiakkaille voidaan kohdentaa erilaista mark-

kinointia.

Eli se kannattaa lahtee sieltad asiakkaasta, ymmarrys siité et ensinndkin kuka se

asiakas on.

Lahdet mieluummin se vastaanottaja edelld, et jos s& haluat nda asiakkaat tavottaa,
niin et ensimmaisend mieti sitd, etta mitas tadssa nyt huudetaan, vaan mitds ne haluu

kuunnella.

4.1.3 Markkinoinnin suunnittelu

Haastatteluissa nousi esille nakemys, jonka mukaan digitaalinen markkinointi on vaikutta-
nut koko markkinoinnin suunnitteluun. Asiat muuttuvat digitaalisessa maailmassa niin no-
pealla tahdilla, etta tarkka suunnittelu ei ole valttdmatta enaa mahdollista tai tarpeellista.
Markkinointibudijettiin on jatettava tilaa yllatyksille. Esimerkiksi tallaisesta tilanteesta nousi
useamman haastateltavan osalta tilanne, jossa jokin sisalto tai kanava alkaakin tuottaa
odotettua enemman, talldin on tarkead, ettd markkinoijalla on mahdollisuus lisata tuotta-

vaan kanavaan tai sisaltéon aiottua enemman budjettia.

...koska tilanteet muuttuu niin nopeesti, ettd varmaan semmonen véljempi suunnit-

telu on parempi suuntaus.

Toisaalta taas yksi haastateltava nosti esiin ndkemyksen, jonka mukaan viisas markki-

noija on jo pitk&d&n varannut budjettiin likkumavaraa yllatyksille.

Kaikki fiksut markkinoijat tietaa sen etta siitd omasta budjetista taytyy kylla tietty osa

korvarmerkita semmoseen ennakoimattomaan asiaan

Toinen asia, joka nahtiin tarkedna markkinoinnin suunnittelussa, oli rohkeus luopua toimi-
mattomista asioista, eika tehda niité vain sen vuoksi etté niin joku kuuluu jonkun vuoksi
tehda tai ettd niin on aina tehty. Kun markkinointia pystytd&n paremmin mittaamaan, on

toimimattomien asioiden tunnistaminenkin helpompaa.
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kun haetaan uutta ja kokeillaan, niin katsotaan mista vanhasta pitaa luopua. Et
my0s se kriittinen silméa siihen, ettéa mika siind vanhassa tekemisessa on semmosta

jolla ei ole en&é merkitysta.

Yksi haastateltavista mainitsi, ettd ei kannattaa suunnitella digitaalista markkinointia, vaan
markkinointia liketoiminnan nakokulmasta. Digitaalinen markkinointi on myos osa asia-
kaskokemusta ja asiakaspalvelua, sitd millaisena yritys nayttaytyy asiakkaalleen eri kon-
taktipisteissa. Kuitenkaan digitaalista markkinointia ei voida miettia vain kanavaratkaisuna,
vaan sen on isompi osa markkinointia. Haastateltava néki digitaalisen markkinoinnin

osana asiakkaan polkua.
4.1.4 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelusta keskusteltaessa haastateltavat nékivat tarkeana
tavoitteiden asettamisen. Tekemista tulee ohjata tavoitteet ja yrityksen strategia. Tavoit-
teen kautta lahdetaén miettimaan markkinoinnin kohderyhmaan ja viestia joka kohderyh-
maa puhuttelee. Tata kautta taas voidaan paattaa kanavat, joiden kautta viestia lahdetaén
levittamaan. Haastateltavat nakivat tarkedna asiana sen, ettei lahdeta tekeminen edella,
vaan etta tekemiselle 10ytyy perustelut yrityksen strategiasta ja kohderyhmasta. Esiin nou-
sivat myds yrityksen arvot, on hyva miettid, millaisella digitaalisen markkinoinnin tekemi-

sella niitd voidaan tukea ja ilmentaa.

”...varmaan ei kannata suunnitella digitaalista markkinointia vaan kannattaa suunni-

tella markkinointia siita liiketoiminnan nakokulmasta.”

Haastateltava numero kaksi jakoi tekemisen strategiseen, operatiiviseen ja taktiseen ta-
soon. Strategisella tasolla digitaalinen markkinointi linkitetaan yrityksen strategiaan, maa-
ritellaén alustat, tydkalut, prosessit ja ihmisten osaaminen, seka se mita digitaalinen mark-
kinointi tavoittelee brandin ndkokulmasta. Tassa vaiheessa strategiselle tekemiselle ase-
tetaan myds mittarit. Taktisella tasolla nama asiat viedaan vuosisuunnitelmaan ja maari-
tellaan kampanijat, sisallot ja tavoitteet digitaaliselle markkinoinnille. T&ma tarkoittaa myos
siséltdsuunnittelua, kanavien valitsemista ja kampanjoiden suunnittelua. My6s taktiselle
toiminnalle tulee asettaa mittaristo. Taktiselta tasolta asiat vieddan paiva tasolle, joka tar-
koittaa kaytannon suunnittelua siitd kuka tekee ja mita ja missa aikataulussa. My6s opera-

tiivisella tekemisella on omat mittarinsa.

Haastateltavien joukossa mielipiteet siitd, kannattaako yrityksen ostaa suurta maaréaé seu-
raajia ja tykkaajia esimerkiksi arvonnoilla sosiaalisessa mediassa jakautuivat. Osa haasta-
teltavista piti seuraajamaaran kasvattamista keinolla milla tahansa hyvana asiana, silla

kaikki julkisuus on hyvasta ja niiden seuraajien kautta, jotka eivat ole niin kiinnostuneita
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yrityksestd, yritys voi kuitenkin mahdollisesti tavoittaa uutta kohderyhméaa, jotka ovat hyvin
kiinnostuneita yrityksesta. Toinen nakoékulma asiaan oli se, etta pieni, mutta intohimoinen
fanijoukko, joka odottaa yrityksen viestintaa on parempi, kuin suuri tykkaajamaara, joka ei
ole kiinnostunut yrityksen viestista. Télle joukolle myyminen on helpompaa ja se onnistuu
pienemmilla markkinointiponnistuksilla. Liséksi, jos yrityksella on paljon tykkaajia, jotka ei-
vat reagoi sen sisaltdihin, sisaltdjen nakyminen saattaa vahentya. Toisaalta muutenkin
saavutetaan kaikin puolin parempia tuloksia, kun viestitdan kohderyhmélle, joka aidosti
odottaa viestid. Myds sellainen nakokulma nousi esiin, etta jos yritys saa houkuteltua itsel-
leen suuren maaran seuraajia, jotka eivat kuitenkaan konvertoidu asiakkaaksi, pitdisi miet-

tia tehdaanko talle ryhmalle oikeanlaista markkinointia.

...jos on semmosia oikein intohimaosia faneja niin aina vaan parempi koska ne sit oi-

keesti vield jakaa niita juttuja

Totta kai laatu on parempi, kun maara.
4.1.5 Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet ja mittaaminen

Digitaalisen markkinoinnin mittauksen suunnittelussa useampi haastateltava nosti esille
mittareiden linkittymisen yrityksen tavoitteisiin. Jos linkitys tavoitteisiin jaéa tekematta,
markkinointi voi raportoida hyvista tuloksista, mutta liiketoiminnan kannalta tuloksia ei valt-
tamatta synny. Mitattavien asioiden tulee olla sellaisia, joista nahdaén aidosti hyotya yri-
tykselle, silla dataa on turha kerata, jos ei sita hyddynneta. Mittariston tulee olla my6s niin

yksinkertainen, etta siitd on helposti ndhtavissa tavoitteiden saavuttaminen.

Digitaalisen markkinoinnin onnistumista mitataan loppujen lopuksi sen yrityksen ta-

voitteiden toteutumisen nakokulmasta.

Semmosta ei kannata lahtea mittaamaan, josta ei oikeesti nahda jotakin hyétya ja

jos sita dataa ei oikeesti kayteta johonkin.

Digitaaliselle markkinoinnille asetetuksi mitattavaksi tavoitteeksi kaikki haastateltavat mai-
nitsivat myynnin ja konversion. Lisaksi taloudellisista tavoitteista nostettiin esiin ROI.
Nousi myds esiin, ettd aina digitaalista markkinointia ei voida mitata kaupantekoon
saakka, mutta talléin mittarina voi toimia esimerkiksi saatujen liidien maara. Saavutettua
myyntid voidaan myds pilkkoa pienempiin yksikdihin, kuten uusmyyntiin, lisamyyntiin ja
asiakaspoistuman minimoimiseen. Kaikki nAma asiat ovat mitattavissa, jos ostoputki on
rakennettu hyvin. Ostoputkessa on myds hyva tarkastella sité, jos jokin konversio jaakin
tapahtumatta ja putki katkeaa. Jos néin kdy useasti samassa kohtaa, yrityksen on syyta

selvittda syita tah&n. Hyvin rakennettuun ostoputkeen voidaan myos liittaé arvio siita,
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kuinka paljon euroja markkinointiin on panostettava, jotta saadaan yksi ihminen tekemaan
asia, jota kyseiselta ihmiseltd markkinoinnin avulla odotetaan. Muita haastattelussa esiin
nousseita mittareita olivat kavijaliikkenteeseen liittyvat mittarit, kavijaliikenne ja sen konver-
toiminen ja yhteydet kampanjoihin. Lisaksi yrityksessa on hyva tarkkailla jaetun sisallén

nakyvyytta, jakamista, tykkayksia ja kommentointeja.

Brandin mittaaminen nahtiin haastavaksi, tydlagksi ja kalliksi. Haastavaa siita teki mitta-
reiden subjektiivisuus, silla absoluuttista totuutta on hankalaa hakea brandista. Brandin
tunnettuutta voidaan mitata haastattelututkimuksin, esimerkiksi selvittamalla kuinka moni
avustamatta tunnistaa brandin, kuinka moni tunnistaa sen listasta ja millaisia mielikuvia se
heréattad. Jotta brandin mittaaminen voitaisiin kytkea digitaalisiin kanaviin, tulisi kuluttajilta
kysyé onko brandia nahty niissa eika perinteisissd medioissa. Mittaaminen tapahtuu kay-
tannossa paasaantdisesti laadullisen haastattelututkimuksen avulla. Liséksi voidaan mi-
tata sitd, minka verran brandista keskustellaan digitaalisissa kanavissa. Toisaalta taas esi-
merkiksi Google-haut brandin nimella kertovat jotain siitd, minka verran ihmiset tuntevat

itse brandin. Tatéa on helppo mitata ilman kyselya.

Kavijaliikenne:
Kavijaliikenteen
muutokset,
syyt ja yhteydet
kampanjaan,
Konversio sivustolla Iiilfkulminen
=Ye] Reagointi:
tykkaykset, jaot,
kommentointi
haut hakukoneissa,
osuus hauista

Taloudelliset mittari
Myynti

Brandi
Brandimielikuva

Tunnettuus
Google-haut

KUVIO 13. Haastattelussa esiin nousseet mittarit

Kuviosta 13 on nahtavilla haastattelussa esiin nousseet mittarit. Ensimmaisen ryhman mit-
tarit ovat taloudellisia, toisen ryhman mittarit mittaavat kuluttajien kayttaytymista digitaali-

sissa kanavissa ja kolmannen ryhman mittarit liittyvat brandiin.

Haastateltava numero kolme jakaisi mittarit strategiselle, taktiselle ja operatiiviselle ta-
solle. Jakoa voisi tehda myds ennustaviin ja taaksepéain katsoviin mittareihin. Suurin osa
mittareista on taaksepdin katsovia.

On tarkeetd, ettd siind mittaristossa olisi eteenpain kattovia mittareita, eli ennustavia
mittareita, ja sit tietysti taaksepain kattovia mittareita, mité suurin osa on ja et ne
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mittarit olisi jollain tavalla linkitetty siihen et mita se yritys yrittaa isossa kuvassa ai-

kaan saada aikaan.

On myds hyva miettia asioita mittareiden takana, koska itse mittari ei valttAmatta kerro
koko totuutta. Haastateltava nelja nosti tAstéd esimerkin, jossa autokauppa jarjestdd New
Yorkin -matkan arvonnan kotisivuillaan. Sivustolle saadaan paljon kavijaliikennett&, mutta
likenne ei ole arvokasta, silla kavijat eivat ole aidosti kiinnostuneita autoista. Toinen esi-
merkki tuli haastateltavan numero kaksi nostamana; konversioprosentti voi olla keskimaa-
rin kolme, mutta puolella kavijoista se on yksi ja puolella viisi, eikd kenenkaan konversio-
prosentti ole oikeasti kolme. Talloin on turhaa tehd& analyysia konversioprosentista
kolme, vaan pitéaisi analysoida kahta eri rynmaa, niita, joilla prosentti on yksi ja niita, joilla
se on viisi. Saman muutoksen voi aiheuttaa jonkun segmentin poistaminen analysoita-
vasta aineistosta. Yrityksissa on myos syyta tarkkailla ja arvioida ajanjaksojen vaikutuksia

mitattuihin asioihin.
4.1.6 Mitatun aineison jatkokasittely

Haastattelujen mukaan myo6s mittareille on tarkeaa asettaa tavoitteet, mita mittauksella
aletaan saavuttaa. Mittaamisen tulisi linkittya toimintaan jollain tavalla, eli jos mittaamisen
tuloksena saadaan vaikka esimerkiksi konversioprosentti, pitaisi mietti& onko se hyva vai

huono ja milla toimenpiteilla sita aiotaan muuttaa tai sailyttda ennallaan.

Jos se mittariluku vaihtuu yl6s tai alaspdin, niin miten me aiotaan toimii toisin. Et jos
ei siihen keksi mitaan vastausta niin sit se linkitys siitd mittarista puuttuu siihen toi-

mintaan ja sit se on hyddytdn mittari.

Haastateltava numero yksi jakoi mittarit pidemman aikavalin mittareihin, jotka kertovat mi-
ten yrityksella menee ja lyhyemman aikavélin mittareihin, jotka kertovat syista miksi néin
kay. Pitkan aikavalin mittarit kertovat terveydentilasta ja lyhyen aikavélin taas antavat
diagnostiikkaa. Haastatteluissa nousi esiin, ettei mittareille voida antaa yksiselitteisia aika-
tauluja siihen, miten usein niita pitaisi tarkastella, vaan yrityksessa tulisi miettia miten
usein yrityksessa on syyta seurata kutakin mittaria. Karkeasti asia voitaisiin jakaa kuiten-
kin niin, ettd mita lAhempana ollaan operatiivista tasoa ja ostoa, seuranta on tiivimpaa ja
kauempana kyse on enemmankin pidemman aikavalin tavoitteisiin sidotuista mittareista.
Brandiin liitetyista mittareista useampi haastateltava mainitsi, etta niita olisi syyta tarkas-
tella pidemmalla aikavalilla, jopa 1-3 vuoden syklilla. Mittausta olisi syyta myds toistaa,

jotta nahtaisiin brandimielikuvan kehitys.

Mittaamisen yhteydessa mainittiin kokeileminen. Mittareilla voidaan selvittaa mika toimii ja

mika ei. Kun esimerkiksi yksittdisessa kampanjassa paadytaén johonkin lopputulokseen,
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voidaan lahtea kokeilemaan, miten tulos muuttuu, kun tehdaan muutoksia. Tassa yhtey-
dessa nousi useamman haastateltavan osalta esille a/b-testauksen hyddyntaminen. Tes-
teja tehdessa saattaa joutua myds muuttamaan mittaristoaan hiukan, silla vanhat mittarit
eivat valttamatta toimi. Haastateltavat nékivat taméankin tarpeellisena, silla myds toimimat-

tomista mittareista tulee voida luopua.

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelua ohjaa enemmankin se a/b-testaus, erilaiset
kokeilut, pienet epaonnistumiset ja sit sen data kautta ja analytiikan kautta saadaan

vastaus siihen et mika toimii ja mika ei.

Mittarit ja niiden seuranta néhtiin myos oppimisen valineena. Haastateltava numero nelja
nosti esille, ettd mitatusta datasta pitaa aina voida oppia jotakin. Jos joka viikko tulee hie-
man paremmaksi seuraamalla mittareita, myyntia ja keskustelua, oma kilpailukyky ja

markkinointiosaaminen kasvaa.

Haastateltava viisi mainitsi, ettd aina markkinointia suunniteltaessa suunnitelmalle tulee
rakentaa KPI -mittaristo ja saanndllinen seuranta mittareille. Mik&li jokin mitattu asia ei to-
teudu tavoitteiden mukaan, taytyy toimintaa muuttaa ja suunnitelman elaa, esimerkiksi si-
saltoja tai kanavia muuttamalla. Asetettaviin tavoitteisiin vaikuttaa myos se, minka kokoi-

nen toimija on ja millainen sen toimintaymparist6 on.
4.1.7 Ulkoistaminen

Aina yrityksesta ei 16ydy digitaalisen markkinoinnin osaamista, eika sita ole aina mahdol-
lista ostaa sinne. Digitaalisen markkinoinnin ulkoistamisesta haastateltavat oli montaa
mielta, eika oikein yhta selkedd vastausta saanut keneltakaan. Nahtiin etta on tarke&é os-
taa osaamista, mutta lilan suurta osaa tekemisesté ei kannata ulkoistaa. Ulkoiset kumppa-
nit néhtiin toisaalta myés mahdollisuutena oppia ja opetella asioita heidan rinnallaan.
Haastateltava nelja néki avainasiaksi yrityksen menestykselle sen, etta yrityksesta 16ytyy

sisélta hyvaa myynti- ja markkinointiosaamista.

Ala ulkoista sita mita et itte osaa. Toisaalta sitten taas samaan aikaan sanotaan,

etta hanki ulkoota asiantuntijuutta.

Erityisesti sisdllontuotannon ulkoistamisessa nahtiin se riski, ettéd jos kumppani ei ole tar-
peeksi perehtynyt toimialaan ja yritykseen sisaltd ei ole tarpeeksi asiantuntevaa ja yrityk-
sen tyylin mukaista. Toisaalta taas yrityksessa ei aina osata tunnistaa mika yrityksen toi-
minnassa voisi olla kiinnostavaa sisaltdd. Tavalliset paivittiiset asiat voivat tuntua yrityk-
sessa tylsiltd, mutta olla juuri sellaista sisaltda, jota potentiaaliset asiakkaat haluavat

nahda. Ulkoistaminen nahtiin myds niin, etta jotkin asiat vaativat niin paljon perehtymista,
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ettd ne on hyva ulkoistaa. Tallaiseksi asiaksi mainittiin muun muassa hakukoneoptimoimi-

nen.
4.1.8 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Digitaalisen markkinoinnin kanavien valinnassa kaikki haastateltavat painottivat asiakkaan
tuntemista. Kun kohderyhma ja asiakas on tunnistettu, voidaan miettia asiakkaan polkua
ja kosketuspintoja bréandiin. Tata kautta voidaan nimeta kaytettavét kanavat. Valintaa ei
siis kannata tehda kanava-ajattelu edelld, vaan sen kautta miettien, mitk& kanavat ovat
asiakkaan ja asiakaspolun perusteella toimivimmat. Kanavia pohtiessa pitda myds miettia
misséa kanavissa asiakas on valmis yrityksen viesti kuulemaan. Tasté esimerkiksi haasta-
teltava numero yksi nosti esiin yritykselta yritykselle myynnin ja mainonnan tekstiviestilla
matkapuhelimeen. Matkapuhelin koetaan usein niin henkilokohtaiseksi valineeksi, etta sii-
hen viestilla tullut mainos heréttdd negatiivisen reaktion, vaikka se muutoin olisikin ihan

oikein kohdennettu.

Kylla sulla pitéaa olla ajatus siita, etta keta ne sun asiakkaat on, mitéa sa heille haluut
kertoa ja sitten loytaa se paikka missa sa heidéat tavotat, myds niin ettd missa he on

valmiita sua kuuntelemaan.

Kanavista puhuttaessa haastateltavat nostivat myés esiin jakoa omaan, ostettuun ja an-
saittuun mediaan. Omasta mediasta kiinni pitaminen nahtiin tarkeana, kotisivut ja sahko-
posti ovat tarkeitd kanavia yrityksen digitaaliselle markkinoinnille osaltaan siita syysta, etta
ne ovat taysin omassa hallussa. Sosiaalisen median osalta oltiin sita mielta, etta kannat-
taa pitdd mielessa se, etta kyseessa on jonkun muun liiketoiminta, jolla on tarkoitus tehda

rahaa, joten ilmaisina kanavina naita ei voida pitaa.

Et loppupelisséh&n me ei voida ikina tietda mitéa Facebook tekee, tai mita Instagram

tekee, et sehan voi muuttaa niita saantoja yhtakkia ja sielta voi kadota kaikki.

Ja semmonen ohje ehka on, ettd ilmasia lounaita ei 00, et jonkin aikaa joku Face-
bookki oli, etta joo, laittakaa tdnne sivut pystyyn, keratkaa tykkaajia ja sitten niille
tykkajille voitte ilmaseks nayttaa. No kylla se aika kauas paistaa, etta Facebook on

kuitenkin bisnes.

Yksittaisista kanavista haastateltavat nostivat esiin Facbookin, Googlen ja Instagramin,
joka ovatkin kaikki kokoluokaltaan suurimpien digitaalisten kanavien joukossa. Kuitenkin
nahtiin, etta kanavan suuruus ei saa olla ainoa syy olla jossain kanavassa, vaan eri kana-

vien toimivuutta pitaa testata ja olla rohkeutta luopua toimimattomista kanavista.
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Haastateltava numero nelja nosti esiin sen, miten ihmisen kayttaytyminen erilaisissa digi-
taalisissa kanavissa vaaristaa analytiikkaa. Yleensa ihminen saa mainosarsykkeitéa use-
asta kanavasta ja kun héan lopulta tekee ostopaatéksen, han menee Googleen ja etsii joko
tuotteen tai verkkokaupan sita kautta. Talléin mainostajan analytiikassa nayttaa silta, etta
Google markkinointi on johtanut ostopaatokseen. Tama paatelma on haastateltavan mu-
kaan vaara ja saattaa johtaa mainostajan vaaranlaiseen budjettisuunnitteluun. Jalkikateen
on vaikea mitata mik& mainos osallistui minkakin verran asiakkaan ostopaéattkseen. Jot-
kut markkinoijat kayttavat attribuutiomalleja, joissa annetaan eri kanaville painoarvoja sen
mukaan minka verran niiden on uskottu vaikuttavan klikkaukseen. Tamakaan keino ei ole
taysin vedenpitava. Haastateltava kertoi kdytanndn esimerkin tarkemmasta mittauksesta:
markkinoijat antavat tilaajille erilaisia alekoodeja kayttéon, eri puhelinnumeroita, tageja tai
linkkej&, joiden avulla voidaan méaaritella se, mista kanavasta asiakas on saanut ostopaa-
tokseen vaikuttaneen viestin. Naiden tydkalujen avulla voidaan tarkkailla kanavien toimin-

taa tarkemmalla tasolla.
419 Siséallot

Haastateltava numero nelja nosti esiin ajatuksen, ettd erinomaisellakaan sisallolla ei ole
merkitysta, jos kukaan ei nae sisaltda. Niinpa sisaltéjen markkinointi on sisalléntuotan-

nossa erittain olennaista.
Sisaltdmarkkinointi tarkoittaa siséaltdja ja nilden markkinointia.

Haastatteluissa nousi myos esiin, ettd suunnittelijan vahvan nakemyksen sijaan sisallon-
tuotantoa ohjaa digitaalisessa markkinoinnissa testaaminen ja kokeilut, mika toimii ja mika
ei. Sisallontuotannon pitda tapahtua kuluttaja edella. Sen sijaan, etta kaikissa kanavissa
toistetaan saman kaltaista viestia, tulisi sisaltd muokata sen mukaan, kenelle viestitaan ja

missa ymparistossa.

Ei missdaan nimessa niin, ettd mennaan niin ettd sama sisaltd vaan jaetaan ihan sa-
manlaisena kaikissa kanavissa, vaan erityisesti niin, ettéa kun mietitaan ettéd mika se

ymparistd on missa ollaan ja mietitédén, kenelle siella ollaan viestimassa.

Kaikki haastateltavat nakivat sisalldissa tarkeaksi visuaalisuuden. Erityisesti video nostet-
tiin esiin. Videoista useampi haastateltava mainitsi, etta sisélto voi olla myo6s itsekuvatun

oloista ja autenttista. Laadun ei tarvitse olla taydellista ja itsetehdyn oloinen sisalto voi olla
myds tehokeino. Brandivideot ovat eri asia, ja niihin kannattaa panostaa enemman, mutta
ne voidaan ndhda markkinointi-investointina, jonka kulut jakautuvat useammalle vuodelle.
Useampi haastateltavaa mainitsi, ettd kuvapankkien materiaalinen kayttaminen on huono

vaihtoehto kahdesta syysta. Haasteltavan numero yksi mukaan inmiset ovat kyllastyneet
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"sliipattuun pintaan”, ja ndkevat ennemmin jotain aitoa. Haastateltava numero viisi taas
mainitsi, etta yrityksen on vaikea ilmentaa mitddn omasta brandistaan tai itsestaan kuva-

pankista otetun materiaalin avulla.

Kun sé oot tarpeeksi ndhny niitd geneerisid mainosnaamoja ja sit viela semmaosia
jotka on jostain kansainvalisisté lahteista napattu, niin sa heti niista aika selkeesti
naat, etta naa ei oo yrityksen omia, ettd nda ei oo Suomesta tai n&a ei kuulu tdhén

yhteyteen.

Videota ei kuitenkaan nahty ainoana toimivana sisallénmuotona. Aina sisallon kuluttaja ei
ole sellaisessa ymparistossa, etta voisi katsoa videota aanien kanssa, tallin videon pitaa

olla vahintaén tekstitetty.

Mé& en oo ehka ihan niin, et pelkké videosisalto esimerkiksi téalla hetkella olis just se

mika vain ja ainoastaan toimii.

Hyvaksi sisalloksi myds mainittiin sellainen sisaltd, joka pysayttda kuulijan ja on jopa pro-
vokatiivista. Hyva sisaltd koukuttaa ja herattaa uteliaisuutta. Lisaksi hyva sisalté vastaa
ihmisten kysymyksiin. Sitd, millaisia kysymyksia ihmisilla on, yritys voi tutkia seuraamalla
esimerkiksi median Kirjoituksia. Yrittdja voi tuottaa videosisaltdéa omalla persoonallaan ja
kasvoillaan ja tehda tata kautta itsestaan asiantuntijan asiassa. Pelkkaa tekstisisaltta voi-
daan kayttaa erottautumisen keinona. Haastateltava numero viisi mainitsi videon hyvana
huomionherattajana, mutta kun halutaan enemman informaatiota, hyvin yhdistetty kuva ja

teksti saattavat olla jopa toimivammat.

Pitda olla vahan jotakin semmosta tvistia, etta ihan perussisallolla ei valttamatta saa

kovin hyvaa nakyvyytta.

Haastateltava numero kaksi nosti sisaltdjenkin yhteydessa esiin mittaamisen ja kokeilun
tarkeyden. Han jakoi my0s sisaltotyyppeja niin, etta ostopolun alussa tavoitteena on tar-
peen herattdminen ja asiakkaan ongelman tunnistaminen, talldin toimiviat sisallét ovat in-
formatiivisia. Tallaisia sisaltdja voi olla esimerkiksi infografit ja videot. Kun asiakas lahtee
tutustumaan itse yritykseen tai tuotteeseen tarinallistaminen toimii. Tarinallistamisessa vi-
deo on toimiva sisaltotyyppi. Ostopolun loppupadassa sisallét ovat taas enemman informa-
tiivisia ja faktapohjaisia. Téllaisia sisélt6ja ovat muun muassa referenssit ja asiakaskerto-

mukset.
4.2 TyoOpajatyoskentely

Kohdeyrityksessa toteutettiin tydpaja, jossa oli tarkoitus pohtia digitaalisen markkinoinnin

suunnitelmaan liittyvia kaytdnnon asioita ja kerata tietoa digitaalisen markkinoinnin
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suunnitteluun. Ty6paja toteutettiin 11.4.2019 Chic Mini Me Oy:n toimistolla. Ty6pajaan
osallistui toimitusjohtaja Miia Hiltunen. Tydpajan tuotos dokumentoitiin flapille, jonka poh-

jalta tiedot siirrettiin digitaalisen markkinoinnin kehittémissuunnitelmaan.

Tutkijana osallistuin tydpajaan jeka ideointitydskentelyyn. Taméa helpotti tydskentelya,
koska muutoin Miia Hiltunen olisi tehnyt ideointitydn yksin. Tydpajan runko on nahtavilla
litteessa 3. Aihealueet, joita tydskennellessa kaytiin [api, olivat yrityksen tavoitteiden ja
brandin maarittely, ostajaprofiilien méaarittely, digitaalisten kosketuspisteiden asiakaspolun
piirtaminen, tarkeimpien kanavien tavoitteiden ja siséltdjen méaarittely ja ideointi, viikoittai-
sen sisaltdsuunnitelman tekeminen ja vuosikellon luonnostelu. Kerattya aineistoa hyddyn-

nettiin digitaalisen markkinoinnin suunnitelmassa.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA
5.1 Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma on koottu yrityksessa tehdyn haastattelun ja tyo-
pajatydskentelyn ideoiden ja dokumentaation seka opinndytetydhon kootun teorian ja asi-
antuntijahaastatteluiden pohjalta. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmassa kasitellaan
yrityksen tavoitteet ja bréandin padsanoma, tarkeimmat asiakasprofiilit, asiakkaan kulkemat
polut digitaalisissa kosketuspisteissa, tarkeimpien kanavien tavoitteet ja sisaltésuunnitel-
mat seka hahmotelma markkinoinnin vuosikellosta. Lopuksi esitellaan digitaaliselle mark-

kinoinnille suunniteltu mittaristo ja mittareiden seurantasuunnitelma.
5.1.1 Yrityksen tavoitteet ja brandi

Yrityksen toimintaa ohjaa missio, olemassa olon tarkoitus (Kotler & Keller 2016, 61). Teo-

riassa ja haastatteluissa nousi vahvasti esiin, etta koko digitaalisen markkinoinnin suunnit-
telua ohjaavat yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, jokin mita kohti pyritaan. On tarkeaa, etta
yritys on maaritellyt tavoitteensa, jotta suunnittelua voidaan lahtea rakentamaan oikeaan

suuntaan.

Chic Mini Me Oy:n p&atavoite on dominoida suomen markkinoita vuonna 2021. Muut ta-
voitteet yrityksella liittyvat omaan innovatiiviseen sovellukseen, omaan vaatemallistoon,
vaatteiden kierratykseen ja Yhdysvaltojen markkinoiden valloittamiseen. Yrityksen paata-
voite on siis voimakas kasvu kotimaan markkinoilla. Tata tavoitetta kohti pyritdan kasvat-
tamalla yrityksen tunnettuutta ja myyntid. Tama paatavoite ohjaa koko digitaalisen markki-

noinnin suunnittelua.

Markkinoinnin ja lilketoiminnan suunnittelua ohjaa myds se, mita arvoa yritys tuottaa asi-
akkailleen, mika heidan sanomansa on. Chic Mini Me Oy:n brandi voidaan tiivistaa kah-

teen lauseeseen:

Confy, chic clothes for kids + adults with love from Scandinavia

Our business is fuelled by sustainable practices

Yrityksen brandi siis kiteytyy mukaviin hyvannakaisiin vaatteisiin. Yritys haluaa profiloitua
skandinaaviseksi toimijaksi. Yrityksessa arvostetaan ymparistoa ja suositaan vihreita ar-
voja. Nama kaikki ovat asioita, joiden tulee nakya digitaalisen markkinoinnin sisallgissa,

jotta yritys saa levitettyd brandin viestia ja tavoittaa omalle bréndilleen oikeat asiakkaat.

Liiketoiminnan tavoitteiden ja yrityksen ydinviestin ja asiakkaille tuoman arvon avulla yritys

voi lahte&a suunnittelemaan digitaalista markkinointia.
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5.1.2 Ostajaprofiilit

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu lahtee teoriassa esitellyissa malleissa liikkeelle asi-
akkaan tunnistamisesta. Myos haastatteluissa korostettiin asiakkaan tunnistamista. Asiak-
kaan tunnistaminen on tarke&4, jotta voidaan valita oikeat kanavat asiakkaille viestimiseen

ja oikeanlaiset viestit.

Ty6pajassa pohdittiin ostajaprofiileja (Kuvio 14). Erilaisia ostajaprofiileja pystyttiin tunnista-
maan kolme kappaletta. Kaikkia asiakasryhmia yhdistaa aktiivisuus sosiaalisessa medi-
assa. Kuluttajina he etsivat laadukkaita, ajattomia ja kestavia vaatteita. Kaikilla asiakas-

ryhmill& on rahaa kayttsséén ja ostoksissa ei ensisijaisesti merkitse tarjoukset ja hinta.

Profiili 2
Ovat saaneet lapsensa
myohemmalla ialla, tai
heilla on jo hieman
vanhempia lapsia
Aktiivisia sosiaalisessa
mediassa
Etsivat paljon tietoa
tuotteista ostopaatoksen
tueksi
Lojaaleja brandille

Profiili 1
Milleniaalit
Yli 28-vuotiaita
Eivat ole alennusten
perassa

Profiili 3
Aitien “kouluttamia”
isovanhempia jotka ostavat

lapsenlapsille vaatteita
Sosiaalisessa mediassa
lIahinna Facebookissa
Laatutietoisia

Yleensa koulutettuja
Maksukykyisia
Aktiivisia sosiaalisessa
mediassa

KUVIO 14. Chic Mini Me Oy:n asiakasprofiilit
5.1.3 Asiakaspolut digitaalisessa ymparistbssa

Haastatteluissa nousi toistavasti esiin asiakkaan huomioiminen myés kanavien valin-

nassa. Sen jalkeen, kun yrityksessa tiedetddn, kuka asiakas on, on tarkeaa miettid, missa
kanavissa asiakas liikkuu. On turhaa lahtea suosituimpiin kanaviin, jos omat asiakkaat ei-
vat ole siella. Teoriassa nousi esiin asiakkaan ostoprosessiin tutustuminen. Taman perus-

teella yritys saa tietoa, missa asiakas liikkuu ja missa kanavissa yrityksen tulee nakya.

Kun ostajaprofiilit oli mé&aritelty, piirrettiin kaksi erilaista polkua siitd, miten asiakas ihanne-
tilanteessa paatyy ostokseen verkkokaupassa digitaalisen markkinoinnin avulla. Tassa
vaiheessa asiakaspolun tarkein tehtava oli maaritella ne kosketuspisteet digitaalisessa
ympaéristdssa, joiden kautta asiakas paatyy ostokseen.
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KUVIO 15: Asiakaspolku 1, profiili 1 ja profiili 2

Kuviossa 15 on esitettyjen 1 ja 2 asiakasprofiilien toivottu asiakaspolku. Todellisuudessa
polku digitaalisessa ymparistossa sisaltda paljon enemman askelia eteen ja taakse, vaik-
kakin kohdatut kanavat ovat kuviossa esitettyja. Erityisesti sosiaalisen median kanavat
ovat tarkeassa roolissa polun alkuvaiheessa. Verkkokauppaan paadytaan todennékaoisesti
etsimalla linkki Googlesta, tatd ennen asiakkaan on kuitenkin taytynyt saada tietoa kau-
pasta muiden kanavien kautta. Sahkopostimarkkinoinnin rooli on taas suurempi ostopolun
lopussa ja asiakassuhteen vahvistamisessa.

KUVIO 16: Asiakaspolku 2, profiili 3
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Ostajaprofiili kolmen kulkema ostopolku poikkeaa &itien ostopolusta. Ostajaprofiiliin kuulu-
vat ovat lasten isovanhempia ja lasten aideilla on iso rooli ostopaatoksessa ja ylipaataan
verkkokauppaan loytamisessa. Kun ostajaprofiiliin kuuluvat asiakkaat on niin sanotusti
opetettu ostamaan oikeanlaisia vaatteita lapsille, sahképosti markkinointi on merkitta-
vassa roolissa jatko-ostosten kannalta. Sosiaalisen median kanavista isovanhemmat liik-

kuvat todennakdisimmin Facebookissa.
5.1.4 Digitaalisen markkinoinnin kanavat, tavoitteet ja sisallot

Kun tiedet&én, keita asiakkaat ovat ja missa kanavissa he liikkkuvat voidaan miettia tar-
kemmin kanavissa tehtavaa markkinointia. Ennen tamén opinnaytetyon tekoa Chic Mini
Me Oy:ssé oli tehty paéatokset siitd, missa digitaalisissa kanavissa yritys markkinoi. Yrityk-
sen jo maarittelemien ja k&yttdamien kanavien rinnalle nostettiin suunnitelmaan LinkedIn ja
InstaTV sek& YouTube. Yrityksen digitaalisessa markkinoinnissa kaytetdadn seuraavia ka-

navia:

Display-mainonta
Hakukonemarkkinointi ja -optimointi (SEO ja SEM)
Sosiaalisen median kanavat: Facebook, Instagram, InstaTV/YouTube ja Linkedin,

Sahkdpostimarkkinointi

Display-mainontaa, hakukoneoptimointia ja -markkinointia tekee ulkopuolinen taho. Nama
kanavat on valittu kayttéon niiden tehokkuuden ja valttdmattomyyden vuoksi. Verkkokau-
pan on l6ydyttava hakukoneista. Display-mainonta tukee yrityksen muuta mainontaa ja
antaa tukea kampanjoille muissa kanavissa. Ulkopuolisen tekijan kaytto saastaa aikaa ja

ammattilaisen osaaminen tekee markkinoinnista tehokkaampaa.

Koska yrityksen asiakkaat liikkuvat erityisesti sosiaalisen median kanavissa naihin kana-
viin tehtiin tydpajatydskentelyssa sisaltdsuunnitelma. Kanaviksi valittiin jo kaytdsséa olevat
Facebook ja Instagram seké LinkedIn, jossa yrityksella ei vield ole profiilia. Kanavana Lin-
kedin poikkeaa Facebookista ja Instagramista siing, etta sen tehtdva on enemmankin
markkinoida yritysta startupina, joka etsii rahoittajia ja yhteistyokumppaneita, seka Miia
Hiltusta itsedan asiantuntijana, kuin yrityksen tuotteita tai brandia. Facebook ja Instagram
sen sijaan keskittyvat brandin ja tuotteiden markkinointiin. Sisaltoja ideoitiin niin, etta fla-
pille pyrittiin saamaan posti it -lapuille mahdollisimman monta ideaa ilman suurta kritiikkia.
Tarkoituksena oli saada paljon ideoita sisalloistd, niin ettd keratyisté ideoista voidaan kar-

sia. Taulukosta 2 selvida suunnitellut sisallot, kanavat ja niiden tavoitteet.
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TAULUKKO 2. Sosiaalisen median kanavat, tavoitteet ja sisallot

| I l l l

Kaytettyjen sosiaalisten median kanavien lisdksi kaytdssad on myds muita digitaalisen

markkinoinnin kanavia. Oheisesta taulukosta on nahtavissa muut kanavat, niiden tavoit-

teet ja suunnitelma kanavan kaytosta.

TAULUKKO 3. Digitaalisen markkinoinnin kanavat, tavoitteet ja sisallét/toimenpiteet

Sisa”m . - - -

Julkaisutiheys ja teemat

Kaikissa kanavissa julkaisurytmié ei voida maéarittdd, mutta sosiaalisen median kanavissa
sisaltoé on tarkoitus julkaista 3-5 kertaa viikossa. Sahkopostimarkkinointia tehdaan hie-
man harvemmin. Tietyt viestit, kuten tilauksesta ja sdhkdpostilistalle liittymisesta kiittami-
nen, lahtevét asiakkaille automaattisesti, mutta markkinointiviesteja tehdaan esimerkiksi
suurimipien kampanjoiden yhteydessa. Séahkdposteja lahteekin noin kaksi kappaletta kuu-
kaudessa. Display-mainonta pydrii jossain maarin koko ajan. Sen tuottamisen yritys on
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ulkoistanut yhteistydkumppanille. Hakukonemainonta ja -optimointi on jatkuva prosessi

yrityksessa.

Haastatteluissa kavi ilmi, etta sisaltda voitaisiin suunnitella myds viikkokalenterin kautta
niin, etta jokaiselle viikonpaivélle olisi oma teemansa. Tydpajassa suunniteltiin aivoriihi-
tydskentelylla miltd Chic Mini Me Oy:n viikko Facebookissa voisi nayttaa (Taulukko 4).

TAULUKKO 4. Chic Mini Me Oy:n viikon teemat Facebookissa

5.1.5 Vuosikello

Liséksi viikkotason suunnittelusta siirryimme jo alustavasti vuositason suunnitteluun ja
mietimme niit teemoja, jotka toistuvat vuosittain kalenterissa (Kuvio 17)

Tammikuu
Joulualennukset Heindkuu Lokakuu
jatkuvat Huhtikuu Hiljainen Hiljainen
Uusien Lapsimessut kuukausi kuukausi
mallistojen Uusia mallistoja Halloween
myynti alkaa

Elokuu

. . Marraskuu
Paljon uusia

Black Friday
Joulumyynti
alkaa

Toukokuu
Helmikuu Chic Mini Me:n
Uusia mallistoja syntymapaivat
Uusia mallistoja

mallistoja
Kouluun ja
arkeen paluu

) Joulukuu
Kesdkuu Joulumyynti

_Maaliskuu Kesaalennukset S pEatl Alennukset
Mid season sale Mallistojulkaisuja :
alkavat joulun

IEILGEN

Kuvio 17. Chic Mini Me Oy:n vuosi
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Vuosikellon suunnittelussa tarkein asia on ottaa kayttéon digitaalinen vuosikello. Haastat-
teluissa nousi esille esimerkiksi Clogga, joka on maksuton digitaalinen vuosikello markki-
noinnin suunnitteluun ja budjetointiin (Clogga 2019). Vuosikelloon tulee merkita teemat,
siséllot, kampanjat, vaatemallistojen julkaisut ja kaikki muu sellainen, joka ohjaa digitaa-
lista markkinointia. Olennaista on, ettd suunnitelma on helposti jaettavissa yrityksen si-
sdalla ja yhteistybkumppaneille. Talléin kaikki olennainen tieto on kaikkien osapuolien saa-
tavilla jatkuvasti. Vuosikello kasaa my6s hyvin yhteen kanavat, sisllét, kampanjat ja re-

sursoinnin.
Suunnittelematta jattaminen

Niin teoriassa kuin haastatteluissakin nousi esille, ettd markkinoinnin suunnittelu ei saa
olla lilan tiukkaa, asioita on voitava tehda lennosta. Suunnitelmassa pitaa siis olla tilaa li-
sata asioita lennosta, joten sen vuoksi esimerkiksi vuosikelloa ei saa tehda liian tayteen.
Budjetissa taytyy olla varaa erityisesti sille, ettd jokin mainonnan muoto tai sisalté toimiikin

todella hyvin, jolloin siihen tulee laittaa resursseja suunniteltua enemman.
5.1.6 Digitaalisen markkinoinnin mittarit ja mittareiden seuranta

Digitaalisen markkinoinnin mittarit maaritellaan siiné vaiheessa, kun paatavoitteet on
suunniteltu. KPI-mittarit ilmentavat, miten yritys menestyy paatavoitteidensa osalta. Tassa
opinnaytetydssa mittaristo on kuitenkin sijoitettu digitaalisen markkinoinnin suunnitelman
loppuun, koska mittaristo on suunnitelman lopputulos. Mittareiden valinta on kuitenkin

tehty paatavoitteiden nimeéamisen jalkeen.

Mittaristoa valittaessa paadyttiin mahdollisimman yksikertaiseen mittaristoon. Yrityksen
resurssit eivat talla hetkella riitd monimutkaiseen raportointiin ja seurantaan, joten mittaris-
toon tarvittava tieto tulee olla helposti saatavilla. Mittaaminen ja raportointi ei saa juuri-
kaan kuluttaa yrityksen resursseja, silla muutoin on vaarana, etta se jaa tekematta. Mitta-
risto jaettiin KPI-mittareihin, kanavakohtaisiin mittareihin ja sisallon mittaukseen. Lis&ksi

suunnitelmassa on kasitelty brandin mittaamista, seka raportointia ja analysointia.

Mittaristoa mietittdessd mielessa pidettiin koko ajan yrityksen paatavoite, olla markkina-
johtaja alallaan vuonna 2021. Tama vaatii myynnin kasvua, joten mittareissa mietittiin,
milla keinoin sitd voidaan saavuttaa. Aloittavalla yrityksella yksi merkittava tekija myynnin
kasvuun on tunnettuuden lisddminen. Yrityksen kaikki myynti tulee verkkokaupan kautta,
joten digitaalisen markkinoinnin tarkea tehtava on saada verkkokauppaan liikennetta, joka

konvertoituu ostajiksi.
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KPI-Mittarit

KPI-mittarit mittaavat sitd, miten yritys menestyy paatavoitteidensa osalta. KPI-mittareita
voidaan nimittdd myos strategisiksi mittareiksi. Kun muistetaan, etta yrityksen paatavoite
liittyy voimakkaaseen kasvuun, on mittareiden mitattava téaté asiaa. Yritykselle valitut KPI-
mittarit voidaan jakaa kolmeen ryhmaan. Ensimmainen mittari on myynti. Myynnin alle voi-
daan sijoittaa viela erikseen mitattaviksi asioiksi keskiostos, tilausten kappalemaéara ja se,
miten monessa tilauksessa asiakkaat ovat saaneet alennuksia. Myynti ja myyntitilausten
maara mittaa suoraan yrityksen onnistumista tavoitteisiinsa néhden. Yritys tavoittelee asi-
akkaita, joille tilauksen loppusumma ei ole merkityksellisin asia tilauksessa, vaan tuottei-
den laatu ja ulkonako. Se, kuinka moni asiakkaista on ostanut alennuksella jotakin, kertoo
siitd, miten moni yrityksen asiakkaista juoksee niin sanotusti tarjousten perassa. Tasta
mittarista saadaan viitteita siita, tavoittaako markkinointi oikeaa kohderyhméaa. Koska mit-
tareille tulee aina asettaa tavoite, myynnin mittarille asetetaan tavoite Euroissa, mutta

myG6s myynnin kasvua mitataan ja kasvuprosentille asetetaan tavoite.

Toinen KPI-mittareiden ryhma on konversio ja siihen liittyva mittaristo. Tassa tapauksessa
konversiolla tarkoitetaan verkkokaupasta tehtyja ostoksia suhteessa kavijamaaraan. Kon-
versio on mittari, jonka kaytté on perusteltua jokaisessa verkkokaupassa. Konversiopro-
sentin liséksi tarkastellaan verkkokaupan kavijanmaaraa. Se kertoo siitd, miten digitaali-
nen markkinointi on onnistunut houkuttelemaan asiakkaita verkkokauppaan. Konversiota
mitattaessa tulee analysoida ja pilkkoa sitd, miten luku muodostuu. Liséksi tarkastellaan
miten moni ostoksen tehneista palaa verkkokauppaa. Tama kertoo siita, miten yritys on
onnistunut lunastamaan lupauksensa ja sitouttamaan asiakkaan. Konversiomittariston ta-

voitteeksi asetetaan tietty kavijamaara verkkokauppaan ja konversioprosenttitavoite.

Kolmas tarkasteltava KPI-mittari on ROMI (return of marketing investement). ROMllla mi-
tataan puhtaasti markkinointiin sijoitetun paaoman tuottoa, jolloin voidaan tarkastella sita,
miten digitaalisessa markkinoinnissa on onnistuttu. ROMla seurataan kuukausittain. Se
itsessaan ei viela kerro, mika markkinoinnissa on onnistunut tai epéonnistunut, mutta sille
on syyta asettaa jokin tavoitetaso. Mikali taso ei toteudu tai ylittyy, syita voidaan etsia

kampanja- kanava- ja sisdltékohtaisista mittareista.



TAULUKKO 5. Chic Mini Me Oy:n KPI-mittarit

Mittari

Myynti
Keskiostos

Tilausmaarat
Alennukset

Konversio

Kavijamaara
Palaavat asiakkaat

ROMI

Taulukossa 5 on esitetty yritykselle valitut KPI-mittarit.

Tavoite Tiheys

Myynti mittaa koko Kuukausittain
liiketoiminnassa
onnistumista ja on
hyvin sitoutunut
yrityksen
paatavoitteisiin.
Digitaalisessa Kuukausittain
markkinoinnissa

onnistumisen

mittaaminen

Kuinka paljon kavijoita

on saatu houkuteltua

kauppaan ja kuinka

moni tekee ostoksen?

ROMIin avulla
tarkastellaan miten
markkinointi
ylipdataan tuottaa ja
toimii. Mikali ROMI on
huono, on syyta
miettia, tehdaanko
markkinoinnissa
oikeita asioita.

Kuukausittain

Kanavakohtaiset mittarit

Raportointi

Myynti raportoidaan
mittareista kootulle
raportille. Lisaksi
pyritddn analysoimaan
ja kirjaamaan mika
myyntiin vaikuttaa.

Raportoinnissa
tarkastellaan
konversion kehitysta
ja etsitaan syita siihen.

Raportoinnin lisaksi
syitd ROMiin tulisi
pohtia ja miettia
millaisiin
markkinointitoimepitei-
siin mittausjaksolla on
panostettu.
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Ennustaval/historia

Myynnin tarkastelu on
historiaan keskittyva
mittari, mutta sen
avulla voidaan tehda
ennusteita
tulevaisuudessa kun
data kertyy tarpeeksi.

Konversio mittaa jo
tapahtuneita asioita.

ROMI on mittarina
historiaan katsova,
mutta sen avulla
opitaan millaiset
markkinointitoimenpite
et ovat tehokkaita.

KPI-mittarit mittaavat sita, miten paatavoitteiden osalta menestytaan. Avainasemassa

paatavoitteiden saavuttamisessa ovat yrityksen osalta erilaiset digitaaliset kanavat. Digi-

taalisilla kanavilla on kaksi paéatavoitetta, vahvistaa ja levittda yrityksen brandia potentiaa-

lisille asiakkaille ja generoida liikennetta verkkokauppaan myynnin saamiseksi. Taulukosta

6 ndhdaan, miten naissa kanavissa onnistumista mitataan.
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TAULUKKO 6. Digitaalisen markkinoinnin kanavien mittaaminen

| Kanava | Mittarin tavoite Mittarit |

Facebook

Instagram

YouTube/lnstaTV

LinkedIn

Brandilahettilaat

SEO/SEM

Display-mainonta

Sahkdpostimarkkinointi

Kohderyhman tavoittamisen
seuraaminen

Oikeanlaisen sisallon
tunnistaminen

Myynnin seuranta

Kohderyhman tavoittamisen
seuraaminen

Oikeanlaisen sisallén
tunnistaminen

Myynnin seuranta

Kohderyhman tavoittamisen
seuraaminen

Qikeanlaisen sisallon
tunnistaminen

Myynnin seuranta

Henkil®- ja yritysbrandin
kehittymisen seuranta

Kohderyhman tavoittamisen
seuraaminen

Qikeanlaisen sisallon
tunnistaminen

Myynnin seuranta

Brandin tunnettuuden seuranta
Kohderyhman tavoittaminen

Kohderyhman tavoittaminen

Kohderyhman tavoittaminen
Oikeanlaisen sisallén
tunnistaminen

Myynnin seuranta

Seuraajat
Julkaisuihin sitoutuminen
Kampanjakoodit

Seuraajat
Julkaisuihin sitoutuminen
Kampanjakoodit

Seuraajat
Julkaisuihin sitoutuminen
Kampanjakoodit

Sosial Selling Index

Tavoitetut seuraajat yhteensa
Julkaisuihin sitoutuminen
Kampanjakoodit

Brandin nimella tehtyjen
hakujen maara
Sijoittuminen hakujen joukossa

Mainosnayttdjen maara

Sahkopostilistan koko
Avatut viestit

Mita linkkeja avattiin
Kampanjakoodit

Taulukossa 6 mainitulla julkaisuihin sitoutumisella tarkoitetaan reagointia, kuten tykkayk-

sid, kommentointia ja sisaltdjen jakamista. Eri kanavissa kaytetyilla kampanjakoodeilla

voidaan mitata kampanjoiden toimivuutta. Koodin avulla nahdaan missa kanavassa osto-

paatds on syntynyt. LinkedInia mitataan LinkedInin omalla Social Selling Index -ty6kalulla.

Tyokalun avulla voidaan tarkkailla, miten hyvin kayttaja sijoittuu suhteessa omaan verkos-

toonsa tai toimialaansa henkildbrandina (LinkedIn (c) 2019).

Kanavista tehddan yleiskatsaus viikoittain. Raportointi ja raportin analyysi kaydaan lapi

kuukausittain. Kampanjoita seurataan kampanjakohtaisesti. Kampanjoiden tulokset kay-

daan lapi kampanjan jalkeen, mutta mikali se ei ole valittdmasti mahdollista, seuranta ta-

pahtuu kuukausiseurannan yhteydessa. Tavoitetusta kohderyhmdastéa on hankala saada
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tarkkaa tietoa. Se, minka verran myyntia syntyy, kertoo parhaiten, tavoittavatko kanavat
oikeita ihmisia.

Liséksi jokaisen kanavan osalta mitataan sitd, miten paljon se generoi liikennetta verkko-
kauppaan. Tama on olennaista, jotta pystytdén tunnistamaan, missé kanavassa ostoksia
tekevat asiakkaat tavoitetaan. Tata mitattaessa pitaa kuitenkin muistaa haastatteluissa

esiin noussut ajatus siitd, ettd lopullinen siirtyminen kauppaan saatetaan usein tehda

Googlen kautta, vaikka se ei olisikaan kanava, josta verkkokauppa on ldydetty.
Sisaltéjen mittaaminen

Siséltéjen toimivuuden mittauksessa avainasemassa on A/B-testaus. Varioimalla sisaltoa
hieman erilaiseksi kesken&an ja nayttamalla sita samalle kohderyhmaélle, saadaan mitat-

tua tietoa siitd, kumpi sisalldista toimii paremmin. Tata sisaltétestausta voidaan suorittaa

kaikissa digitaalisen markkinoinnin kanavissa. Taulukossa 7 on esitetty mittareita sisal-

16lle.

TAULUKKO 7. Sisallon mittaaminen

L

Paljonko sisaltd tavoitti yleis6a? Kenet se tavoitti?
Paljonko sisaltdéon sitouduttiin? Kuka siihen sitoutui?
Tuottiko sisaltd myyntia? Millaista myyntia®?

Méaarillisen tavoittamisen lisdksi on syyta tarkastella, kenet sisdltd on tavoittanut, millainen
kohderyhma siihen on reagoinut ja onko sisallon tuoma myynti esimerkiksi ainoastaan
alennustuotteiden ostamista. Sisaltda mitattaessa on myo6s syyta muistaa, etta sisallon toi-
mivuuteen vaikuttaa myds kanava, jossa sisalto esitetaan. Niinpé sisaltda ei voida irrottaa
kanavasta, vaan raportoinnissa ja analyysissa on otettava huomioon mygs kanavaratkai-

sut. Sisallon toimivuutta eri kanavissa voi taas kokeilla A/B-testauksella.
Brandin mittaaminen

Haastatteluissa nousi esille se, ettéd brandimielikuva ja tunnettuuden mittaaminen on usein
ty6lasta, haastavaa ja kallista. Niinpa vaikka yrityksell on tavoitteita brandimielikuvan
suhteen, jatettiin brandin mittaaminen mittariston ulkopuolelle. T&ma rajaus tehtiin sen
vuoksi, ettd yrityksessa resurssit eivat talla hetkella riitd mittauksen suorittamiseen tai
analysoimiseen. Liséksi aloittavan yrityksen on tassa vaiheessa tarkeampéaa keskittya tun-
nettuuden kasvattamiseen. Brandimielikuvaa voidaan mitata tulevaisuudessa erilaisilla
haastattelututkimuksilla. Tutkimukset tulee toistaa esimerkiksi vuoden tai vaikka kolmen

vuoden vdlein, jotta kehitys on néhtavissa.
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Mittaamisen raportoiminen ja mittareiden analysointi

Sen liséksi ettd yrityksesséa koostetaan tarkempi raportti mittareista kuukausittain, paivittai-
sen tyon ohessa tarkastellaan mittareita jatkuvasti. Yrityksessa on tapana katsoa tilaukset,
myynti ja konversio lahes paivittain lapi ja nain onkin syyta tehda, jotta voidaan reagoida
nopeasti, jos on tarvetta. Tarkempi analyysi ja raportointi kuitenkin tehd&én resurssisyista-
kin ainoastaan kuukausittain. My6s mittareita tulee tarkastella kriittisesti ja jos jokin mittari
ei toimi, sen kaytosta tulee luopua tai sen seurantaa tulee muuttaa. Vastaavasti taas, jos

tarvitaan lisatietoa jostakin, uusia mittareita otetaan rohkeasti kayttoon.
5.2 Vastaukset tutkimuskysymyksiin

Opinnaytetytn tavoitteena oli luoda Chic Mini Me Oy:lle digitaalisen markkinoinnin suunni-
telma, jossa on valittu yrityksen lilketoiminnan tavoitteita tukevat digitaalisen markkinoin-

nin mittarit. Opinnaytetyd pyrki vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

Kuinka rakennetaan yrityksen digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, niin etta se tukee

yrityksen liiketoiminnan tavoitteita?
Miten mitataan digitaalisen markkinoinnin onnistumista?
Miten mittauksesta saatua tietoa hyddynnetaan?

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa rakentaessa esisijaisen tarkedksi niin haastatte-
luissa kuin teoriassakin nousi liiketoiminnan tavoitteiden maarittely. Suunnitelma ei voi tu-
kea tavoitteita, ellei niitd ole maaritelty selkeasti ja toteutettavasti. Kun markkinointia suun-
nitellaan, on liiketoiminnan tavoite pidettava suunnittelua ohjaavana tarkeimpana tekijana
taustalla. Toinen markkinoinnin suunnittelua ohjaava tekija on asiakasprofiilien luominen
ja asiakkaiden tunnistaminen ja tunteminen. Kun asiakkaat on tunnistettu, tiedetddn missa
kanavissa he liikkuvat. Tata kautta yritys voi tehda valinnat kanavista, joissa markkinointia
toteutetaan. Sisaltdjen tuotantoa ohjaa testaaminen, silla toimivan sisallén jaon ja sisalto-
tyyppien l8ytdminen tapahtuu usein kokeilujen kautta. Kohderyhman tunteminen auttaa

tassakin.

Digitaalisen markkinoinnin onnistumisen mittaaminen lahtee liikketoiminnan tavoitteista. On
siis mitattava, miten yritys menestyy paatavoitteidensa osalta. Tavoitteiden maarittelyn jal-
keen yrityksen tuleekin nimeté KPI-mittaristo tavoitteiden toteutumisen valvontaan. Mitta-

reiden tulee olla sellaisia, ettd ne tukevat tavoitteen saavuttamista.

Mittareihin liittyva seuranta vaatii oman resursoinnin. Mittaaminen on turhaa, jos saatua

tietoa ei kaytetd mitenkaan. Niinpé jokaiselle mittarille tulee méaéritella tavoite ja seurata
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tavoitteen toteutumista. Tama tehdaan mittaristoa miettiessa. Mitattu data raportoidaan
sellaisessa muodossa, etta sitéa on helppoa kasitella. Lisaksi sovitaan milla aikataululla,
kuka ja milloin mitattua tietoa kasittelee. Mittareihin liittyvista jatkotoimenpiteista on myos
sovittava. Tama tarkoittaa sitd, etta jos mittaustulos ei ole toivottu, on paatetty kenen vas-

tuulla toimenpiteet asian muuttamiseksi ovat.
5.3 Tutkimuksen onnistuminen ja luotettavuus

Tutkimusta arvioitaessa on syyta pohtia tutkimuksen vahvuuksia ja heikkouksia (Tuomi &
Sarajarvi 2017, 138). Tutkimuksen tavoitteena oli vastata tutkimuskysymyksiin ja tuottaa
Chic Mini Me Oy:lle digitaalisen markkinoinnin suunnitelma. T&ssa tavoitteessa onnistut-

tiin, eli opinnaytetydssa saavutettiin sille asetettu tavoite.

Tutkimuksen luotettavuuden mittareita ovat reliabiliteetti ja validiteetti. Validiteetilla tarkoi-
tetaan sitd, miten hyvin tutkimusmenetelma ja kohde sopivat yhteen ja reliabiliteetilla sita,
miten toistettava tutkimus on. (Heikkinen, Rovio & Syrjala 2007, 147) Kvalitatiivisen tutki-
muksen osalta reliabiliteetin ja validiteetin arviointia pyritdan valttamaan. Kuitenkin kaiken
tutkimuksen luotettavuutta tulisi jotenkin arvioida, vaikkei naita termeja haluaisikaan kayt-
taa. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta voidaan arvioida tutkimusmenetelmien ja

tutkimuksen tarkan kuvauksen kautta. (Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2007, 227)

Haastatteluaineiston luotettavuus riippuu aineiston laadusta. Laatuun vaikuttaa haastatte-
lun suunnittelun huolellisuus, litteroinnin suorittaminen heti haastattelujen jalkeen ja luokit-
telun johdonmukaisuus. (Hirsijarvi & Hurme 2015, 185) Haastatteluja arvioitaessa on
syyta muistaa, ettad eri olosuhteissa toteutettu haastattelu antaa todennakdisesti hieman
erilaisia vastauksia. Myds kohteen tulkinta vaihtelee, silla kaksi arvioijaa tekee todenna-

koisesti hieman toisistaan poikkeavia tulkintoja. (Hirsijarvi & Hurme 2015, 186).

Tutkimusmenetelmana kaytettiin haastattelua ja sita tdydennettiin tydpajatyoskentelylla.
Tutkimusmenetelmaét olivat soveltuvia tahan tutkimukseen. Haastattelujen onnistumista
voidaan arvioida saturaation kautta, kun vastaukset alkavat toistua, on saavutettu kyllaan-
tymispiste, saturaatio (Kananen 2012, 174). Asiantuntijahaastatteluissa alkoi toistua osin
samat vastaukset, jotka olivat myos linjassa tyon teoriaosuuden kanssa, eli haastatte-
luissa saavutettiin ainakin osin saturaatio. Asioista l6ytyi silti myds vastakkaisia ndkemyk-
sid. My0Os kaytannon toteutukseltaan haastattelut onnistuivat, eika itse tilanteissa ollut sel-

laisia asioita, jotka olisivat vaikuttaneet luotettavuuteen.

TyOpajatydskentely yrityksessa oli hyddyllinen menetelma kerata lisda aineistoa digitaali-
sen markkinoinnin suunnitelmaan. Keratty aineisto myos auttoi mittareiden valinnassa. Li-

saksi ajankohta oli onnistunut, koska tyopajassa oli jo kaytettavissa teoriaosuuden ja
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asiantuntijahaastatteluiden kautta saatu tietdAmys aiheesta. Ty6pajan toteutuksen myota

digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaan saatiin mukaan myos yrityksen nakemys.

Haastattelut ja tyOpajatydskentely suunniteltiin huolellisesti ja niille tehtiin dokumentoitu
runko. Haastattelurunkoon oli kirjattu kasiteltdvat teemat ja niiden alle apukysymykset tee-
mojen pohtimiseksi. Kaikki litteroinnit suoritettiin samalla viikolla haastatteluiden kanssa,
paasaantoisesti samana paivana. Haastattelurunko ja haastatteluaineiston luokittelu nou-
datti teorian rakennetta, miké& helpotti aineiston kasittelya. Tassa opinnaytetyossa kaytetyt
menetelmat ja tutkimuksen suorittaminen on pyritty kuvaamaan ja perustelemaan mahdol-
lisimman tarkasti. Tama lisaa tutkimuksen luotettavuutta. Kaikki kaytetty aineisto on koottu
ajankohtaisista lahteista, mutta koska digitaalinen maailma muuttuu vauhdilla, myds lah-

teet vanhenevat nopeasti.

Taman opinnaytetydn aihe on ajankohtainen ja tydelamaan reflektoitava, mutta sen heik-
kous on siing, etta digitaalinen maailma, sen tydkalut ja kanavat muuttuvat niin kovalla
vauhdilla, ettd esimerkiksi kymmenen vuoden paasta tutkimus on auttamatta jo todella
vanhaa tietoa. Vastaukset tutkimuskysymyksiin ovat hyddynnettavissd myos muissa yri-
tyksissé, mutta digitaalisen markkinoinnin suunnitelma ja mittareiden valinta on tehty juuri
kohdeyritykselle, joten niita ei voida yleisesti soveltaa. Sen sijaan juuri taman vuoksi suun-

nitelman ja mittareiden sovellettavuus kohdeyrityksessa on hyva.

5.4 Jatkokehittamiskohteet

Tassa esitetyt jatkokehittamisehdotukset painottuvat yrityksen digitaalisen markkinoinnin

suunnitelmallisuuden ja seurannan jatkokehittamiseen.

Digitaalisen markkinoinnin mittauksen avulla voidaan tarkastella jo tapahtuneita asioita ja
ennustaa tulevaa. Mitd enemman yrityksen kannalta olennaista tietoa kertyy mittauksen

avulla, sitd helpompaa yrityksessa on ennustaa tulevaa. Jatkokehittdmisehdotuksena on-
kin ajansaatossa kertyneen datan ja analyysien pohjalta tehda ennusteita yritykselle tule-

vasta.

Sen liséksi etta yrityksen tulee tarkastella kriittisesti kayttamiaan digitaalisen markkinoin-
nin kanavia, tulee sen suhtautua kriittisesti myds valittuihin mittareihin. Toisena jatkokehit-
tamiskohteena on tehdyn digitaalisen markkinoinnin ja erityisesti sen mittaussuunnitelman
seuranta. Kun mittausta seurataan, siitd voidaan Ioytaa kehityskohteita. Lisaksi mittauk-

selle tulisi luoda rutiinit raportointiin, analysointiin ja seurantaan.
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Yrityksessé ei ole dokumentoitu digitaalisen markkinoinnin kaytannon tason tekemista,
vaan se toimii paljolti yrittdjan muistin varassa. Yksi jatkokehittamiskohteista olisikin digi-
taalisen vuosikellon kayttdonotto yrityksessa. Kayttddnotto vaatii suunnittelua ja resursoin-
tia. Vuosikellon avulla yrityksessa olisi helpompi jakaa tietoa ja suunnitella tulevia kam-
panjoita. Vuosikellon kaytt6 tekisi digitaalisesta markkinoinnista suunnitellumpaa ja orga-

nisoidumpaa, mika osaltaan helpottaisi budjetointia ja myds mittausta.

Viimeinen jatkokehittamisehdotus kehittamishankkeelle on taman hankkeen ulkopuolelle
jatetty markkinoinnin budjetointi ja resursointi. Erityisesti henkiléresurssien miettiminen
olisi yrityksen kannalta olennaista, silla nykyisilla resursseilla markkinointia ei pystyta teke-

maan niin paljon kuin tahdottaisiin.
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LITE1
Toimeksiantajan edustajan teemahaastattelun runko

Yrityksen esittely
Apukysymykset:

Kerro yrityksesta?
Milloin perustettu?
Mista yritys sai alkunsa?

Liiketoiminnan tavoitteet
Apukysymykset:

Millaisia tavoitteita yritykselld on?
Taloudelliset/tunnettuus/brandi?
Miten tavoitteisiin paastaan?

Liiketoiminnan suunnittelu

Apukysymykset:

Miten yrityksessa suunnitellaan liiketoimintaa?

Onko yrityksessa tehty kirjallista liiketoiminta- tai markkinointisuunnitelmaa?
Miten suunnittelua on tarkoitus tehda tulevaisuudessa?

Mita tavoitteita yritys asettaa liiketoiminnan suunnittelulle?

Digitaalisen markkinoinnin nykytila

Apukysymykset:

Millaista digitaalista markkinointia yritys tekee?

Missa kanavissa digitaalista markkinointia tehdaan?

Millaisilla sisalloilla?

Kenen vastuulla digitaalinen markkinointi on?

Kaytetdaanko ulkopuolisia tekijoita?

Miten digitaalista markkinointia mitataan? Miten tietoa kasitelldan?

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet

Mita tavoitteita yritys on asettanut digitaaliselle markkinoinnille?
Taloudelliset/tunnettuus/brandi?

Miten tavoitteisiin paastdan?
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LIITE 2
Asiantuntija haastattelun runko

Haastateltavan esittely

Digitaalinen markkinointi yleisella tasolla

Apukysymykset:

Millaisia nakemyksia sinulla on digitaalisen markkinoinnin nykytilanteesta?
Kanavat?

Sisaltotyypit?

Yritys itse/ulkopuolinen tekija?

Miten yritys asettaa tavoitteet digitaaliselle markkinoinnille?

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu?

Apukysymykset:

Kuinka rakennetaan yrityksen digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, niin etta se tukee yrityksen
liiketoiminnan tavoitteita?

Mitka asiat ovat tarkeimpia digitaalista markkinointia suunniteltaessa?

Mita tulee ottaa huomioon, kun yritys luo digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa?

Mita tyokaluja suosittelisit? (Kalenterit, sostac jne...)

Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen?
Apukysymykset:

Miten mitataan digitaalisen markkinoinnin onnistumista?
Miten yritys valitsee digitaalisen markkinoinnin mittarit?
Millaiset mittarit sopivat minkinlaisiin tavoitteisiin?

Mitatun aineiston jatkokasittely?
Apukysymykset:
Miten erilaisista mittareista saatua dataa tulisi hyodyntaa?

Lopuksi: Millaisia tulevaisuuden ndkymia digitaalisella markkinoinnilla on?



LIITE 3
TyOpajasuunnitelma

Liiketoimintasuunnitelma

Missio
Visio

Liiketoiminnan tavoite
-Erityisesti asiakkaan madrittely ja liiketoiminnan tavoitteet

Ostajapersoonat
Asiakaspolku

Apukysymykset:
-Markkinoinnin tavoitteet
-Brandin ydin

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu:
Kanavien maarittely

Sisaltotyyppien maarittely
-Sisaltéjen suunnittelu posti it -lapuilla

Vuosikello

Viikkokalenteri



