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Taman toiminnallisen opinndytetydn tarkoituksena oli tehda design-alalla toimivalle toimeksi-
antajayritykselle kattava digitaalinen markkinointisuunnitelma. Toimeksiantajayritys on pe-
rustettu vuonna 2018 eika yrityksella ole kaytdssaan entuudestaan markkinointisuunnitelmaa.
Opinnaytetyota aloittaessa yrityksella oli kdytéssaan ainoastaan yksi markkinoinninkanava.

Tavoitteena oli tehdd mahdollisimman konkreettinen suunnitelma, jota toimeksiantajayritys
pystyy hyddyntamaan liiketoiminnassaan. Opinndytetyd kasittelee digitaalisen markkinoinnin
mahdollisuuksia, keinoja sekad opastaa digitaalisten tydkalujen hyddyntamiseen kaytannossa.
Toimeksiantajan toiveesta kéasitelladn myods verkkokaupan perustamiseen liittyvia asioita,
jotka on otettava huomioon markkinoinnissa.

Tietoperustana opinnaytetyolle kéytetaan sahkdisia- seka kirjallisia lahteita seka opinnayte-
tyota varten tehtyja kyselyitéd. Kyselyiden tarkoituksena oli selvittda kuluttajien ja verkko-
kauppiaiden avulla mahdollisuuksia, keraté konkreettista tietoa seka kayttaa tuloksia osana
tietoperustaa. Lahteiden avulla on keratty kattavasti tietoa eri aihealueista, joiden tarkoituk-
sena on tarjota mahdollisimman paljon tietoa toimeksiantajalle. Opinnaytetyd on laaja ja ai-
heita on kuvattu yksityiskohtaisesti.

Opinnaytetyo0 sisaltaa kriittista suhtautumista eri lahteisiin, pohdintaa seka opiskelijoiden
oman ammattitaidon hyddyntamista aineiston kokoamisessa seka digitaalisen markkinointi-
suunnitelman tekemisessa.

Opinnaytety6 tarjoaa toimeksiantajalle, seka muille aloitteleville yrittgjille kattavan tietopa-
ketin erilaisista digitaalisen markkinoinnin keinoista. Tuloksena opinndytety6sta syntyi digi-
taalinen markkinointisuunnitelma, jota toimeksiantajayritys tulee hyddyntamaan markkinoin-
nissaan.

Asiasanat: Markkinointi, Markkinointisuunnitelma, Sosiaalinen media, Verkkokauppa
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The purpose of this functional thesis was to provide the mandator company a comprehensive
digital marketing plan. The mandator company X works in the Design field and has been es-
tablished in 2018. The company lacks a marketing plan before and has only used one social
media platform for marketing.

The aim was to conduct a concreate plan that the mandator company to utilize in its busi-
ness. The thesis covers the opportunities of a digital marketing plan and means as well as in-
structions on how to implement and exploit digital marketing tools. As desired by the sponsor
company, the thesis also covers topics related to establishing an online shop and those have
been taken into consideration in the marketing section.

The theoretic basis of the thesis consists of electronic- and literal sources as well as two con-
ducted inquiries. The inquiries were targeted to people who are consumers of the Design
field and online retailers. Through the inquiry the students collected information about op-
portunities and concrete critical information that can be utilized in the theoretical frame-
work. The sources were used to gather extensive information about different subject areas to
be able to provide as much information as possible to the mandator.

Towards making the digital marketing plan the thesis contains critical approach for the
sources, discussions and the student’s own expertise used to assemble the material.

This thesis provides the mandator, as well as other beginner entrepreneurs, a comprehensive
information package about different digital marketing tools. As a result of the thesis a digital
marketing plan was conducted that the sponsor company will be implementing in their mar-
keting.

Keywords: Marketing, Marketing plan, Social Media, Online store
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tarjota aloittelevalle yrittajalle digitaalinen markki-
nointisuunnitelma. Opinndytetydn toimeksiantajana toimi design alan yritys Paijat-Hameesta.
Yrityksen toiminta oli opinndytetydtéa tehtaessa vield pienimuotoista, mutta yrityksen tavoit-
teet olivat korkealla tulevaisuuden suhteen. Yrittajalla ei ole kokemusta liiketoiminnan kas-
vattamisesta tai markkinoinnista entuudestaan ja siita syysta opinnaytetydsta on haluttu
tehdd mahdollisimman yksityiskohtainen, jotta sen toteuttaminen kaytanndssa olisi mahdolli-

simman helppoa toimeksiantajalle seka muille pienyrittéjille.

Taustatutkimusten, erilaisten analyysien seka kyselyiden perusteella on rakennettu sosiaalisen
median markkinointisuunnitelma. Opinnaytetytssa kaydaan lapi kolme eri sosiaalisen median
alustaa ja mahdolliset toimenpiteet markkinoinnin osalta niihin. Markkinointisuunnitelma pi-
tad myos sisallaan hyddyllista tietoa markkinoinnin tyokaluista, kuten SEM, SEO, Google Ana-

lytics ja sdhkoposti.

Yrityksen lahitulevaisuuden suunnitelmiin kuuluu verkkokaupan perustaminen ja siita syysta
opinndytetydssa sivutaan verkkokaupan perustamiseen, ulkoasuun ja sisaltdon liittyvia asioita,

jotka vaikuttavat markkinointiin ja nékyvyyteen sosiaalisessa mediassa.

Opinnaytety6 tehtiin toiminnallisena opinndytetydnd, jonka lopputuloksena oli digitaalinen
sosiaalisen median markkinointisuunnitelma. Tietoperustana opinndytety6lle on yrittdjéan
haastattelut, kirjat, sdhkoiset lahteet sekd opinnaytetydta varten toteutetut kyselyt. Opin-
naytetyo pitaa sisallaan paljon lahteisiin perustuvaa tietoa ja pohdintaa. Opiskelijat ovat ana-
lysoineet kaikkea kerddmaansa tietoa ja kayttaneet uutta omaksuttua tietoa markkinointi-

suunnitelman tukena.

1.1 Opinnaytetyon aihe ja tavoitteet

Opinnaytetyon aihe tuli toimeksiantajalta, jolla ei ole olemassa olevaa markkinointisuunnitel-
maa. Yrityksen perustajalla ei ole entuudestaan kokemusta liiketoiminnan edistamisesta
markkinoinnin avulla, joten opinnaytetyd on erittdin tarpeellinen yritykselle. Opinnaytetydn
tarkoituksena on luoda yritykselle tietoa taynna oleva sosiaalisen median markkinointisuunni-
telma, jota yritys voi hyddyntda tulevaisuudessa kaytéanndssa. Yrityksen markkinointi ja myyn-
tikanavana toimii opinndytetydn kirjoittamisen alkaessa pelkastédan Instagram. Opinnaytetyon
tarkoituksena on tarjota toimeksiantajayritykselle tydkalut toimivaan sosiaalisen median

markkinointiin ja sen seurantaan.



Tama aihe on yritykselle ajankohtainen, silla yrityksella on tavoitteena avata verkkokauppa
kahden vuoden sisalla. Talla hetkella yritys myy design tuotteita asiakkaille tilaustdina. Yrit-
taja tekee kaikki myytavat tuotteet itse, eikd han kayta muita valmistajia. Tulevaisuudessa

yritys haluaa kasvattaa toimintaansa verkkokaupan myo6ta myos jalleenmyyjana.

Toimeksiantajan toiveesta opinnaytetyd sisaltaa kattavasti tietoa menestyvan verkkokaupan
tekijoista sekd verkkokaupan markkinoinnin keinoista. Tavoitteena on tarjota tietopaketti ja
suunnitelma yrityksen toimintaa varten. Opiskelijoiden tavoitteena on hy6dyntdd omaa osaa-
mistaan ja perehtya kattavasti aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen seka artikkeleihin, jotta
markkinointisuunnitelmasta tulee mahdollisimman laaja seka yksityiskohtainen. Suunnitelmaa
tukevat myds toteutetut kyselyt opinndytety6té varten, jotka olivat suunnattu verkkokauppi-
aille seka yrityksen kohderyhmalle. Opinnaytetydn tavoitteena on luoda sosiaalisen median
markkinointisuunnitelma, joka sisaltaa esimerkiksi yrityksen ja markkinoiden analyysit, mark-
kinoinnin keinot sekd markkinoinnin seurantaan kaytettavat tyokalut ja erityisesti verkkokau-
pan perustamisessa huomioitavat asiat. Markkinointisuunnitelman tavoitteena on olla mahdol-
lisimman kaytannonlaheinen ja helposti hyddynnettéava liiketoiminnassa. On huomioitava se,
ettd toimeksiantajalla ei ole koulutusta tai kokemusta liiketoiminnan edistdmisesta entuudes-

taan.

Toimeksiantajan tulevaisuuden suunnitelmiin kuuluu verkkokaupan perustaminen, joka on

otettu huomioon opinndytety®n teossa. Opinnaytety6 sisaltaa tieto esimerkiksi menestyvan
verkkokaupan tekijoistd, ulkoasusta ja toimivasta sisallosta. Yrittaja voi ottaa markkinointi-
suunnitelman kayttdén jo ennen verkkokaupan perustamista. Toimeksiantaja voi hyédyntaa
sité esimerkiksi vuoden ajan ja tehdé seurantaa jatkuvasti sen toimivuudesta, seka kehittaa

sita tulosten perusteella.

1.2 Opinndytety6n muoto

Opinnaytety6 on toiminnallinen perustuen teoreettiseen osuuteen ja se eroaa tutkimukselli-
sesta opinnaytetydsta sen kaytannonlaheisyyden takia. Opiskelijat pyrkivat osoittamaan opin-
naytetyon avulla ammatillisen osaamisensa raportoiden, analysoiden ja kdyttaen aiheeseen
liittyvia kirjoja seka tieteellisid artikkeleita oikea oppisesti. Opinndytetytna toteutetaan sosi-
aalisen median markkinointisuunnitelma, joka on mahdollisimman kaytéannoénlaheinen ja hel-

posti toimeksiantajan hyddynnettavissa.

“Toiminnallisen opinndytetyon tavoitteena on tuottaa jokin produkti, kuten esine, opas, ohje-
kirja, tapahtuma, nayttely, kokous, kongressi tai portfolio. Tavoitteena on konkreettinen tuo-
tos, ei tutkimus.” (Vilkka & Airaksinen 2004, 6.)



1.3  Opinnaytetytn tietoperusta ja menetelméat

Opinnaytetyon tietoperustana ovat aiheeseen liittyvat tietokirjat, tieteelliset artikkelit, omat
kokemukset, sekéa opinnaytetyota varten tehtdva taustatutkimustyd. Taustatutkimustyd pitaa
sisallaan esimerkiksi kilpailijoiden verkkokauppojen vertailuanalysoinnit (Benchmarking), me-
nestyneiden verkkokauppojen tutkimisen ja analysoinnin. Opinndytetyd pitaa sisallaan paljon
erilaisia analyyseja, jotta tieto on mahdollisimman kattavaa. Analyysien avulla lahdetéaan ra-
kentamaan markkinointisuunnitelmaa. Tietoperustaa taydentavat myds opiskelijoiden henki-
I6kohtaiset kokemukset ja havainnot. Opinndytety6 toteutetaan parityéna, joka vaikuttaa po-

sitiivisesti sisdllon monipuolisuuteen ja asioiden havainnointiin.

Opiskelijat toteuttavat opinndytety6téd varten kaksi kyselya, jotka ovat suunnattu verkkokaup-
piaille ja toimeksiantajan kohderyhmalle. Kyselyiden tarkoituksena on saada laajempi kasitys
siitéd mité asioita verkkokauppiaat pitavat tarkeind ominaisuuksina menestyvéalla verkkokau-
palla ja mitd markkinoinnin keinoja he kayttavat. Kuluttajille suunnatun kyselyn tarkoituk-
sena on kartoittaa markkinoilla olevaa tilannetta ja etsid vastausta siihen, ettd onko olemassa
olevaa kysyntda markkinoilla. Tarkoituksena on hyddyntéé tuloksia seké niista tehtyja analyy-
seja sosiaalisen median markkinointisuunnitelman teossa. Kyselya kaytetaan apuna markki-
nointi keinojen loytamiseen ja tiedon keruuseen opinndytetyoté varten. Opiskelijat analysoi-

vat kyselyn tulokset ja sisallyttavat johtopaatdksensa markkinointisuunnitelmaan.

Tietoperustan ja erilaisten menetelmien avulla opiskelijat dokumentoivat osaamistaan sosiaa-
lisen median markkinointisuunnitelman muodossa, joka toteutetaan tydelaméan toimeksianta-

jan toiveesta.

1.4 Toimeksiantajan esittely

Yritys X on kasitydalan yritys, joka tekee tilaustéita asiakkaiden tarpeiden ja kysynnan mu-
kaan. Yrityksen perustaja on rekisterdinyt toiminimensa vuonna 2018. Yrittajé on tehnyt vuo-
sia erilaisia kasitoita tilaustdind, esimerkiksi makramee seindkoristeita, tuttinauhoja seka
vaatteita. Yrittaja opiskelee talla hetkelld vaatetusalaa laajentaakseen osaamistaan, joten
tulevaisuudessa vaatteiden osa myynnista tulee varmasti kasvamaan. Talla hetkella yrittaja
tekee tuotteita opintojensa ohella, joten myynti on varsin pienté vield tassa vaiheessa. Yritta-
jan kertoman mukaan tilauksia tulee paljon, mutta aika ei riitéa kaikkien tilausten tekemiseen
talla hetkell&. Suurin osa tilauksista tulee Instagramin kautta, jota yritys talla hetkella kayt-
taa ainoana markkinointikanavana ja sitd kautta on tullut tilauksia myds jalleenmyyntiin. Yri-
tyksen tekemid makramee seindkoristeita myydaan esimerkiksi Lahdessa sijaitsevassa sisustus-

tarvikeliikkeessa.



Yrityksen tulevaisuuden suunnitelmiin kuuluu verkkokaupan perustaminen, jossa yritys myisi
omia tuotteitaan sekd mahdollisesti toimisi myds jalleenmyyjana. Toimeksiantajan toiveesta
opinndytetyd on tehty mahdollisimman kdytannonléheiseksi, jotta se antaa mahdollisimman

kattavasti tietoa aloittelevalle yrittajalle.

2 Toimeksiantajayrityksen nykytilanne

Nykytilanne kappale kasittelee toimeksiantaja yrityksen tdmanhetkista tilannetta. Nykytilan-
teen kartoittaminen on tarkead, jotta yrityksen tulevaisuuden suunnitelmien vaatimat toi-
menpiteet on helpompi hahmottaa. Apuna nykytilanteen kartoittamisessa kaytetaan 4-P mal-
lia, jossa kasiteltavat asiat ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Nykytilan-
teen kartoittamiseksi kasitelladn myds asiakassegmentit seka kaytetdan apuna erilaisia ana-
lyyseja, joiden avulla voidaan tulkita nykytilannetta ja tulevaisuuden mahdollisuuksia. Kayte-

tyt analyysit ovat SWOT-analyysi, markkina-analyysi seka kilpailija-analyysi.

2.1 Kilpailukeinot

Yrityksen nelja kilpailukeinoa ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta.
Yrityksen asetettua markkinoinnin tavoitteet, tulee heidan suunnitella markkinoinnin kilpailu-
keinojen kokonaisuus. Markkinoinnin kilpailukeinoja voidaan kasitell& kayttéen apuna markki-

nointimixia. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 148.)

Tuote

kkinointi- o . . . .
Marlddnonti Markkinointimix Hinta

Jakelu/
saatavuus

Kuvio 1: Markkinointimix (Bergstrom ym. 2015, 150.)
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Perinteiseen markkinointimixiin kuuluvat kilpailukeinot ovat tuote (Product), hinta (Price),
jakelu/saatavuus (Place) ja markkinointiviestinta (Promotion). Tata Bordenin ja McCarthyn
1960-luvulla kehittdamaa kilpailukeinojen yhdistelmaéa kutsutaan myoés 4P-malliksi. 4P-mallia
on vuosien varrella kritisoitu liian tuotelahtdiseksi ja edustavansa vanhaa ajattelutapaa. Tana
paivana 4P-mallista on jalostettu eri laajennuksia, jotka ottavat huomioon esimerkiksi henki-
16ston, asiakkaat ja palveluympériston. Liiketoimintaa tarkastellessa on kuitenkin parempi pi-

taytya alkuperaisessa 4P-mallissa. (Bergstrom ym. 2015, 148-150.)

2.1.1 Tuote

Markkinoinnissa tarkein ja keskeisin kilpailukeino on tuote. Tuote on markkinointikeinojen pe-
ruspilari, joka luo perustan yrityksen muiden kilpailukeinojen kayttoonotolle. Tuotetta kehi-
tetdadn asiakkaiden tarpeisiin ja ongelmiin. Yritys, joka onnistuu markkinoinnissa tyydyttaa

asiakkaan tarpeita ja ndin ollen takaa liiketoiminnan kannattavuutta.

Tuote voi olla mitd tahansa, joka on tarkoitettu ostettavaksi tai kulutettavaksi. Tuote tyydyt-
taa kuluttajien mielihalut sek& tarpeet. Ostettavilla tuotteilla/ palveluilla on kuluttajalle aina
kayttotarkoitus, eli tuotetta ei osteta pelkastaan itsensa vuoksi. Tuotetta voidaan miettid
markkinoitavana hyddykkeena ja markkinoinnin avulla siitd luodaan kattava kokonaisuus.
(Bergstém & Leppénen 2007, 112.)

Markkinoille tarjottavia tuotteita voidaan jaotella monella tavalla, esimerkiksi sisallén mu-

kaan seuraavasti:

e Tavarat (konkreettiset tuotteet)
e Palvelutuotteet (pankkipalvelut)
e Paikkatuotteet (kauppakeskus)

e Tapahtumatuotteet (messut)

e Taidetuotteet (maalaukset)

e Henkilotuotteet (taiteilija)

Toinen tapa jaotella tuotteita on esimerkiksi niiden tarkeyden ja kayttdtarkoituksen mukai-
sesti. Tata tapaa kaytetdan silloin, kun mietitdén kuluttajien valmiutta kayttdmaéan rahaa, ai-
kaa ja vaivaa tuotteiden saamiseen. Ostetut tuotteet koostuvat kuitenkin usein useista eri
osista, esimerkiksi kaupassa kuluttaja ostaa tuotteen ja saa samalla palvelua. (Bergstréom ym.
2007, 113.)
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2.1.2 Hinta

Hinta on monille kuluttajille erittéin tarked osa, joka vaikuttaa ostopaatokseen. Se ei ole kui-
tenkaan yrityksen ainoa kilpailukeino. Yrityksien tulee huomioida, etta heidan ei tarvitse aina
myyda edullisemmin verrattuna kilpailijoihin. Hinta vaikuttaa olennaisesti yrityksen kannatta-
vuuteen, jonka vuoksi yrityksen tulee osata hinnoitella tuotteet siten, ne myyvat ja tuovat
yritykselle samalla voittoa. Yrityksen tulee perehtya hinnoittelussa vaikuttaviin tekijoihin ja
sen perusteella osattava tehda paatos oikeasta hintastrategiasta. (Bergstrom ym. 2007, 138-
139.)

Sopivan hintastrategian l6ytaminen riippuu markkinatilanteesta. Tasta johtuen yrityksen on
tarkeada laatia hintastrategia oikein, jotta se saa paikan vallitsevasta markkinasta. Oikean hin-
noittelun avulla yritys pystyy kohdentamaan sen tarjoamat tuotteet ja palvelut halutuille seg-

menteille. Erilaisia hintastrategioita ovat esimerkiksi:

e Kermankuorintahinnat
e Alhaisenhinnan politiikka

e Hintadifferointi, eli erilaistaminen (Raatikainen 2004, 81.)

Kermankuorintahintoja on mahdollista kayttaa silloin, kun markkinoilla ei ole vastaavaa kil-
pailevaa tuotetta. Tdma mahdollistaa yrityksen asettamaan hinnat korkeiksi, josta johtuen

tulosta voidaan saada nopeammin. (Raatikainen 2004, 81.)

Alhaisenhinnan politiikka otetaan kayttdon silloin, kun tuotteen paikka on massamarkkinoilla.
Alhaisenhinnan politiikan avulla yrityksen tavoitteena on saada suuria myyntierid ja hyotya
suurtuotannon tuomista eduista. Alhaisella hinnalla on mahdollista myos estaa kilpailijoiden
tuloa markkinalle. (Raatikainen 2004, 81.)

Hintadifferointi on niin sanottu psykologinen hinnoittelu strategia. Hintadifferoinnissa hintaa
erilaistetaan, tarkoittaen sita, ettéa jokainen asiakasryhma maksaa tuotteesta eri hinnan.

Opiskelijat saavat esimerkiksi opiskelija alennusta tietyissa liikkeissa. (Raatikainen 2004, 81.)
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Kuluttajat Kysynta <-> Kilpailijat
-maara Tarjonta -maara
-hintaherkkyys -hintataso

Tuotteen

hinta
Tuotteen Julkinen valta

aiheuttamat -verot
kustannukset _saantely

Yrityken
tavoitteet

-myynti
-voitto

Kuvio 2: Tuotteen hinta (Bergstrém ym. 2015, 238.)

Hinta on yritykselle vaarallinen kilpailukeino. Tasta johtuen on olennaista seurata hintajous-
toja ja markkinoiden reaktioita hintaodotuksiin. Hintojen alentaminen laskee yrityksen tuot-
toja, josta voi seurata liiketoiminnan kannattavuusvaikeus. Tasta johtuen monet markkinoijat
yrittavat kilpailla my6s muilla keinolla. Tarjoaman erilaistaminen ja arvon kasvattaminen
tuotteissa edesauttaa kuluttajia maksamaan enemman nain ollen yritys vélttyy hintakilpailun.
(Bergstrom ym. 2015, 151.)

Talla hetkelld yritys X myy tuotteitaan liian alhaiseen hintaan tydmaaraan nahden. Yrityksen
olisi mahdollista nostaa hintojaan jo pelkastéan sen takia, etté yritys valmistaa tuotteet ka-
sin. Yritys voisi tulevaisuudessa kayttaa kermakuorintahinnoittelua, mutta mydés hintadifferoi-

tia olemassa oleville asiakkaillensa.

2.1.3 Saatavuus

Saatavuus on kilpailukeinona, joka sisaltaa jakelukanavien valinnan ja ostamisen tekemisen
mahdollisimman helpoksi. Saatavuudella ei tarkoiteta sitd, etta tuotteita olisi tarjolla kaikki-
alla. Jakelutie kanavan tulee olla sellainen, joka tavoittaa kohderyhméan parhaiten. Yrityksen
tulee my6s huomioida kuluttajia ja heidan suosimiansa ostopaikkoja. (Bergstrom ym. 2015,
151.) Saatavuudessa tulee huomioida markkinointikanavat, tuotteiden jakelu, ulkoinen- seka

sisdinen saatavuus.
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Markkinointikanavana toimii yrityksen valitsema jakeluketju, jonka kautta tuote siirtyy asiak-
kaalle. Markkinointikanava koostuu tuottajista, kuluttajista seka valittajista. Tuote kulkee siis
naiden kolmen kautta. Jakelukanava valintaan vaikuttaa se, missa asiakkaat ovat, miten pal-
jon ostajia on, mité he ostavat, mita he haluaisivat ostaa ja kuinka usein he ostavat. Kanava
valinnan paatoksenteossa tulee myds huomioida toimiala, voimavarat ja asetetut markkinoin-
nin tavoitteet. Tuotteiden jakeluun siséltyy myos tilaamiseen, kuljettamiseen ja varastointiin
liittyvat tekijat. Maksimoidakseen parhaan mahdollisen tehokkuuden, tulee markkinointikana-
van ja logistiikan toimia moitteettomasti. Esimerkiksi tuotteiden seisottaminen varastossa

vaan lisad yrityksien kustannuksia verrattuna tuloihin. (Bergstrom ym. 2015, 151-152.)

Ulkoisella ja sisdiselld saatavuudella tarkoitetaan myytavien tuotteiden saatavuutta. Ulkoinen
saatavuus kasittelee sen, onko tuotteen toimipaikka helposti 16ydettavissa ja sisdinen saata-
vuus kasittelee, miten helposti tuotteet ovat I6ydettavissa toimipaikassa. (Bergstrom ym.
2007, 153.)

Toimeksiantajan on hyva miettia tulevaisuudessa esimerkiksi sitd, kenen toimijan kanssa sol-
mii jakelusopimuksen. Saatavuuden helpottamiseksi on myds mietittava sita, ettd kannat-
taako esimerkiksi palkata tyontekija pakkaamaan ja lahettamaan tilaukset. Edella mainittu
tapahtuma on erittdin mahdollinen ainakin siind vaiheessa, kun yritys X ryhtyy myos tekeméan
jalleenmyyntia. Kaikki tama riippuu myos siitd, ettéa millainen jalleenmyyntisopimus on. La-
hettadko tuotteen valmistaja tilaukset, vai joutuuko yritys X varastoimaan itse tuotteet ja l&-
hettamaan ne. Toimeksiantajan on myds hyva miettia markkinointia saatavuuden kannalta.
Onko esimerkiksi jarkevaa tehda mittavia markkinointikampanjoita, jos tuotteita ei ole useita

kappaleita saatavana heti. Naita asioita yrittajan on hyva pohtia tulevaisuuden kannalta.

2.1.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on yrityksen néakyvin kilpailukeino. Markkinointiviestinnan ja markkinoin-
nin keinojen avulla yritys luo tuotteista mielikuvan seka herattéa kuluttajien kiinnostuksen ja
ostohalun. Markkinointiviestinndn muodot ovat mainonta, myyntityd, myynninedistaminen

seka tiedotus- ja suhdetoiminta, eli PR (Public Relations). (Bergstrom ym. 2015, 300.)

Markkinointiviestintdan kuuluu myos vahvasti asiakassuhteiden yllapito. Sosiaalisessa mediassa
tapahtuva yhteydenpito julkisesti kuluttajiin on tarkedad. On mydos erityisen tarkeaa kohdata
kuluttajat mahdollisimman asiallisesti luoden samalla hyvaa kuvaa yrityksestéa. Yrityksen on
pohdittava sité, etta haluaako yrittdja tuoda omaa persoonaansa esiin vastauksissa vai halu-
aako yritys pysya mahdollisimman neutraalina. Toimivaksi havaitut keinot ovat olleet sellai-

sia, etta yrityksesta pyritdan tekemaan mahdollisimman helposti lahestyttava.
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Mainonnan tulee myds tuoda esiin yrityksen tarkeina pitamia arvoja, jotta kuluttajille muo-
dostuu mahdollisimman todenmukainen kuva yrityksesta. Hyvin esiin tuodut arvot voivat pel-
kastaan jo vaikuttavat kuluttajien ostopaatoksiin. Ostopaatdkseen vaikuttavia markkinointi-
viestintaan kuuluvia asioita ovat myds myynti ja myynninedistaminen. Myyntitapahtuman tu-

lee olla mahdollisimman miellyttéava potentiaalisille asiakkaille.

Toimeksiantajan on hyva pohtia sitd, miten haluaa léhestyéa asiakkaita sosiaalisessa mediassa.
On hyva suunnitella etukateen vastauksia esimerkiksi asiakaspalautteisiin, mutta nopea rea-
gointi on darimmaisen tarke&a, jottei huono palaute kerked levitd muillekin kuluttajille. Ku-
luttajat nimittéin kuulevat usein yrityksesta ensimmaistéa kertaa ystaviltdan. Toimeksiantajan
suhdetoiminta on vield pienehk6a, mutta sitd on mahdollista kasvattaa esimerkiksi yhteistoi-

den merkeissa tulevaisuudessa, mutta siihen aiheeseen opinnaytetydssa ei perehdyta.

2.2 Asiakassegmentit

Segmentointi, eli markkinoiden lohkominen tarkoittaa sité, etta yrityksen kohdemarkkinoilla
olevat asiakkaat ryhmitetdén. Ryhmittdmisessa tulee huomioita se, etta asiakkaat toimivat
samalla tavalla. Esimerkiksi arvostavat tietynlaisia asioita tai heidén ostopaattkseen vaikutta-
vat samat tekijat. Kuluttajamarkkinoilla segmentointi vaiheessa voidaan huomioida seuraavia
asioita:

e Maantieteellinen sijainti

o |ka
e  Sukupuoli
e Koulutus

e Siviilisdaty. (Rope 2011, 45.)

Segmentoinnissa tulee huomioida, etté sité ei voi tehdéa samalla tavalla eri markkinoilla. De-
sign-alan segmentointi eroaa esimerkiksi paivittaistavaraketjun segmentoinnista. Segmen-
toidessa oman markkinan asiakkaita tulisi selvittaa tekijat, jotka kytkeytyvat ostamisen eroi-
hin. Tarkeéa osuus segmentointi prosessia on myds se, etta tuotteille tulee maarittaa asiaomi-
naisuuksien lisdksi ne tekijat, jotka viehattéavat kohderyhmdéé. Asiaominaisuudet ovat ne,
joilla tyydytetaan asiakkaan tarpeet, mutta viehattavilla tekijoilla taas kasvatetaan tuotteen
haluttavuutta. (Rope 2011, 46.)

Segmentoimalla kohderyhméa ja luomalla asiakassegmentit voidaan markkinointia toteuttaa
siten, ettd se tavoittaa halutun kohderyhman oikean tyylisella sisallolla. Taté kutsutaan myds
operointisegmentoinniksi, silla eri vaiheessa asiakassuhdetta markkinoinnin tulee poiketa si-

sallollisesti. Uusille asiakkaille voi muun muassa markkinoida sisaltéd, jossa mainitaan, etta
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saa tietyn verran alennusta, kun liittyy uudeksi asiakkaaksi. Kun taas vanhoille asiakkaille voi
markkinoida sisaltéa, jossa mainitaan heidén saavansa tietyn verran alennusta, silla he ovat
vanhoja asiakkaita. (Rope 2011, 46-47.)

Kuluttaja kysely tulosten perusteella yrityksella X on kaksi kohderyhm&a. Ensimmainen kohde-
ryhma on noin. 41-50 vuotiaat avioliitossa olevat naiset, joilla ei ole lapsia. Toisena kohderyh-
méné on 18-30-vuotiaat naiset, jotka ovat naimattomia ja heilla ei myoskaan ole lapsia. Yri-
tyksen X omistajan haastattelun perusteella tuli myés ilmi, ettd hanen asiakaskuntanansa on

toiminut noin 25-vuotiaat naiset.

2.3 Analyysit

Téassa kappaleessa kerrotaan ja kaytetéan eri analyysitytkaluja, jotka on toteutettu tukemaan
markkinointisuunnitelmaa. Ensimmaisena on SWOT-analyysi, joka késittelee toimeksiantajan
taman hetkistéa tilannetta. Seuraavana kasitellaédn markkina-analyysin mahdollisuuksia ja vii-
meisena kilpailija-analyysi, jossa kerrotaan erilaisista menetelmistéd mité voi kayttaa kilpaili-
joita analysoidakseen. Erilaiset analyysit on erittdin hyva toteuttaa jo liiketoimintasuunnitel-
man tydstadmisen vaiheessa, mutta niiden tekeminen seké analysointi tehtdessd markkinointi-

suunnitelmaa on myds erittain tarkeaa.

2.3.1 SWOT-analyysi

Yrityksen tilanteen analysointiin voidaan kayttaa erilaisia analysointiin tarkoitettuja malleja
ja tydkaluja. Yksi yleisimmisté analysointimenetelmistd on SWOT-analyysi. SWOT-analyysi on
menetelma, jonka avulla tarkastellaan yrityksen vahvuudet (Strengths), heikkoudet (Weaknes-
ses), mahdollisuudet (Opportunities) sekd uhat (Threats). SWOT-analyysi tutkii yrityksen si-
saisia ja ulkoisia tekijoita. Sisaisia tekijoita ovat asioita johon yritys voi itse vaikuttaa, eli
vahvuudet ja heikkoudet. Ulkoiset tekijat yrityksen toimintaympéristdssa ovat mahdollisuudet
ja uhat. (Viitala & Jylha 2013, 49.)
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STRENGHTS - VAHVUUDET WEAKNESSES - HEIKKOUDET
- Kotimainen yrittaja - Yksi tyontekija
- Tyonlaatu - Tuotteen tekemisen kesto
- Hinta-laatusuhde - Hinta verrattuna laatuun
- Asiakaspalvelu & Ammattitaito - Jakelukanavat
- Késintehdyt tuotteet - Markkinointi
- Trendien seuraaminen
- Eettisyys

- Kauniit tuotteet SWOT

OPPORTUNITIES - MAHDOLLISUUDET
- Jalleenmyynti
- Verkkokaupan perustaminen
- Markkinointisuunnitelma

THREATS - UHAT
- Kilpailijat
- Kysyntaan vastaaminen
- Yrityksen henkilostén maaran

- Tunnettuuden kasvattaminen kasvattaminen

- Myynnin kasvattaminen - Kysynté loppuu
-Kasityon arvostus

-Yrittajyys

-Valmis tuotepaketit

Kuvio 3: SWOT-analyysi yrityksesta X

Yksi yrityksen vahvuuksista on ehdottomasti kotimaisuus. Yrittdja suosii kotimaisia materiaa-
leja, jotka ovat valmistettu eettisesti seka ekologisesti. Monet kuluttajat suosivat myos ostok-
sissaan kotimaisia pienyrittajia. Yrityksen tarkeimmista vahvuuksista on sen perustaja lisa
Villa, joka tekee tyota taydestd sydamestaan. Tyon erinomainen laatu, seka tarkka tyonjalki,
ovat myos yrityksen vahvuuksia. Téiden hinta ja laatusuhde ovat vahvuuksia ainakin kulutta-
jan ndkdkulmasta talla hetkelld. Kasitdiden hinnat ovat viela tassd vaiheessa alhaisia, jos suh-
teutetaan hinta yksittéisen tuotteen tyémaaraan. Yrittaja panostaa myos korkeatasoiseen ja
ystavélliseen asiakaspalveluun. Yrittdjan aktiivinen trendien seuranta edesauttaa yritysta vas-
taamaan kuluttajien muuttuviin tarpeisiin. Esteettiset tuotteet ja kauniit tuotekuvat ovat

vahvuuksia markkinoidessa tuotteita Instagramissa.

Taman hetkisen tilanteen takia yrityksen heikkoutena on tasapainottelu hinnoittelun ja
kannattavuuden vélilla. Tilanteen takia yrityksella ei ole vield varoja palkata uusia ty6n-
tekijoitd, ennen verkkokaupan avaamista. Heikkoutena on myos se, etta yrittaja ei ky-

kene vastaamaan mahdolliseen suureen kysyntéan yksin. Toiden tekemiseen menee
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useita tunteja, ellei jopa paivia. Taman hetkisen tilanteen perusteella yritys tarvitsee

toimivan markkinointisuunnitelman ja tietoa mahdollisista jakelukanavista.

Verkkokaupan avaaminen luo runsaasti mahdollisuuksia toiminnan laajentamiseen. Yrityksella
on hyvat mahdollisuudet tulevaisuudessa toimia myds esimerkiksi jalleenmyyjand omien tuot-
teiden myynnin ohessa. Markkinointisuunnitelmaan tukeutuen yrityksella on hyvat mahdolli-
suudet lahted toteuttamaan onnistunutta markkinointia. Tulevaisuudessa yrityksen on mah-
dollista verkostoitua enemman alan tai eri alojen toimijoiden kanssa. Yhteistydmahdollisuu-
det ovat kaytanndssa rajattomat. Mahdollisuutena on kasvattaa yrityksen liikevaihtoa paljon
nykyiseen tilanteeseen verrattuna. Yritys X:11a on my&s suuri mahdollisuus markkinoilla, silla
kasityota arvostetaan suuresti ja tuotteille on kysyntad, jonka vuoksi se voi myoés kasvattaa
yrityksen toimintaa tulevaisuudessa. Arvostus pienyrittdjia kohtaan on kasvanut vuosien var-
rella merkittavasti ja tasta on toimeksiantajayritykselle myds suuri etu. Yrityksella on myds
mahdollisuutena laajentaa tuotevalikoimaa esimerkiksi tuotepakettien avulla, jotka voivat si-

saltaa tietyn tuotteen valmistamiseen tarvittavat materiaalit, tarvikkeet seka ohjeet.

Pahin uhka toimeksiantajayritykselle ovat kilpailijat. Kilpailijoiden seuranta on tarkeaa, jotta
yritys voi seurata alan muuttuvaa tilannetta. Toinen realistinen uhka on se, etta yksin yritta-

jana toimiva ei kykene vastaamaan kasvaneeseen kysyntaan. Mahdollisena uhkana on kuiten-

kin my6s pidettava kysynnan pienentymisté, koska design-alalla kdydaan kovaa kilpailua ja

trendin muuttuvat jatkuvasti.

Mikali verkkokaupassa tullaan myymaan pelkastaan yrityksen itse valmistamia kasit6itd, on

mahdollisuus henkildstén palkkaamiseen erittain pieni, silloin palkkakustannukset nousevat
tulovirtaa suuremmiksi. Yksittéisen tuotteen tekemiseen voi menné useita tunteja, eika sen
tuotolla valttamatta pystyttaisi kattamaan tydntekijan palkkakustannuksia. Edella mainitun

skenaarion takia heikko liiketoiminnan kasvu on mahdollinen.

2.3.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin prosessissa suunnitellaan yritykselle toimintaa keratyn ja analysoidun asia-
kas tiedon perusteella. Sen tarkoituksena on auttaa yritysta paatoksenteossa. Markkina-ana-
lyysi keskittyy tiedon keradmiseen markkinoista, asiakkaista, asiakkaiden arvoista, mieltymyk-
sista tottumuksista ja paatdksenteon tavoista seka heidan kriteereistdan. Toisin sanoen tietoa
keratdan markkinasta ja siihen vaikuttavista tekijoistéa. Markkina-analyysin tiedonkeruu vai-
heessa on myos tarkedd huomioida ja ottaa selvaa kilpailijoista, tarjolla olevista tuotteista ja
toimialasta ylipaataan. Kysymyksid kuten; mitka asiat ovat yritysten menestyksentekijoita
alalla? (Viitala & Jylha 2014, 84).
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Markkina-analyysissa, esimerkiksi kyselyn avulla, keskitytéaan kysymyksiin, jotka auttavat saa-
maan tietoa nykyhetken markkinoiden koosta, jakautumasta sen kehittymisesta (Viitala &
Jylha 2014, 84.) Se auttaa yrityksid ymmartamaan markkinan tdmén hetkisen tilanteen, seka
hahmottamaan uusia markkinamahdollisuuksia. On myds tarkeda, ettéa yritykset saavat ajan-
kohtaista ja luotettavaa tieto, sekd mahdollisuuden minimoida riskitekijoita paatoksenteon
vaiheessa. Markkina-analyysin perusteella saadut tiedot ovat paatoksenteossa ne, jotka autta-
vat paattdmaan asiakasryhman, kannattavan tuotteen/ palvelun, hintatason, markkinointi- ja

myyntimenetelmat, seka parhaan asiakaspalvelumenetelman. (Viitala & Jylha 2014, 84).

2.3.3 Kilpailija-analyysi

Yritysten on aina hyva perehtya ensin kilpailijoihinsa. On hyva tarkastella kilpailijan saatavilla
olevia lukuja, kotisivuja ja yleista tilannetta markkinoilla. Menestyvat yritykset seuraavat
my0s ahkerasti kilpailijoitaan. Kilpailijoiden analysointiin on monta mahdollisuutta. Voidaan

kayttaa esimerkiksi benchmarking:ia, eli vertailuanalyysia.

“Benchmarking on menetelma, jossa opitaan hyviltéa esikuvilta niiden parhaista kaytanngista
ja jonka tavoitteena on saavuttaa parannuksia omassa toiminnassa. Benchmarking auttaa tun-
nistamaan oman toiminnan heikkouksia ja laatimaan niiden kehittdmiseen téhtaavia tavoit-

teita seka laatimaan kehitysideoita.” (Itd-Suomen yliopisto 2018.)

Analyysin avulla selvitetaan kilpailijan heikkoudet ja vahvuudet verraten omaan liiketoimin-
taan. Vertailtavan yrityksen kannattaa olla hieman paremmassa asemassa, jotta omaa liike-
toimintaa saadaan kehitettya mahdollisimman hyvin analyysin avulla.

“Tulevaisuuden mahdollisuuksien hahmottaminen ja visiointi on tarked: pidemman tahtai-
men analyysilla yritetaan selvittad, onko toimialalle tulossa uusia yrittajia ja miten toimialan
yritystoiminta mahdollisesti kehittyy.” (Peltola 2015, 91.)

Harri Sjéholm kirjoittaa kirjassaan Dynaamisen ja innovatiivisen liiketoimintamallin suunnit-
telu (2010, 161) etté samalla alalla toimivien yritysten seuraaminen on tarpeellista, ensisijai-
sesti siksi, ettd voidaan seurata toimialan volyymin mutta myds sen erityispiireiden kehitty-

mista.

On hyva lahtea pohtimaan erilaisten kysymysten kautta kilpailijoiden toimintaa, kun verra-
taan sita yrityksen liiketoimintaa. Erilaisia kysymyksia, joiden kautta voidaan tehda kilpailija-
analyysia tietyn valiajoin, voivat olla esimerkiksi:

o Ketka ovat pahimpia kilpailijoita?

e Onko kilpailija aktiivinen paivittamaan tarjontaansa?
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e Mitéd kilpailija tekee eri tavalla?

e Mitka ovat kilpailijan vahvuudet ja heikkoudet?

e Toimiiko kilpailija vain yhdella vai useammalla maantieteellisella alueella?

e Miten kilpailija korostaa toiminnallaan yrityksen arvoja? Nakyyko esimerkiksi ekologi-

suus tuotteiden myynnissa?

e Onko kilpailija suunnannayttéjéa vai seuraaja?

o Kayttaadko kilpailija esimerkiksi markkinapohjaista hinnoittelumallia?

“Yrityksen pitaa tietdd, mik& on sen pelikentta ja mitka yritykset kilpailevat asiakkaan huomi-
osta. Toimialan kilpailutilannetta tarkasteltaessa ei voida sivuuttaa M. Porterin tydkalua toi-

mialan kilpailudynamiikan tarkastelemiseksi.” (Hesso 2015, 48.)

Toimeksiantajan alalla ei suoraan ole pahinta kilpailijaa, koska yrityksen tuotevalikoima on
uniikki verratessa muihin alan pieniin toimijoihin. Yksi kilpailija kuitenkin toimii osittain sa-
malla alalla, mutta toimii pelkastaan jalleenmyyjéna. Kyseisen yrityksen valttikortti on selke-
asti hyva suhdetoiminta ja markkinointi. Markkinointiin voi térmata esimerkiksi Facebookissa
ja Instagramissa. Toinen osittain samalla alalla toimiva lastenvaatteiden tekijé on menestynyt
blogin ja Instagramin ansiosta. Toimeksiantaja voi tulevaisuudessa miettia esimerkiksi yhteis-
toista blogien kirjoittajien kanssa saadakseen lisanakyvyytta yritykselleen. Usein yritykset
joutuvat maksamaan useita satoja euroja bloggaajille nakyvyydesta, mutta pienemmille blog-

gaajille on myds mahdollista tarjota pelkastaan ilmainen tuote ndkyvyyden toivossa.

3 Kyselytutkimukset

Opinnaytetyota varten toteutettiin kaksi kyselyd, jotka suunnattiin yrittajille ja kuluttajille.
Kysely toteutettiin kdyttaen Google Formsia. Toteutetut kyselyt jaettiin tarkasti valittuihin
Facebook ryhmiin. Kriteerind ryhmien valinnoissa oli se, etta kyseisten ryhmien jasenet kuu-
luivat selvasti kyselytutkimusten kohderyhmiin. Verkkokauppaan liittyva kysely jaettiin esi-
merkiksi verkkokauppiaiden ryhmaan ja kuluttajille suunnattu kysely kasity6alan kuluttajien

ryhmaan.

Kyselytutkimusten luotettavuuden seka relevanttiuden kannalta vastauksista poistettiin henki-
l6iden vastaukset, mikéli selvasti kyselytutkimukseen osallistuja ei kuulunut kohderyhmaén,
joille kysely oli suunnattu. Yksi kysymys, jolla pystyttiin karsimaan vastauksia, oli esimerkiksi
”0Onko sinulla olemassa olevaa verkkokauppaa?”. Kyselytutkimukset toteutettiin viikoilla 49-50

vuonna 2018.
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Kyselytutkimusten tulokset tukevat opinndytetyon tietoperustaa ja vastauksia kaytetéan
osana digitaalisen markkinointisuunnitelman rakentamista. Suhteellisen pienen otannan
vuoksi tulokset eivat valttamatté kerro asioiden todellista tilannetta taydellisesti. Vastauksia
analysoidaan kriittisesti ja osassa on nahtavissa kaavio tuloksista. Kysely sisalsi avoimia kysy-
myksid, joihin osallistujat ovat voineet vastata omin sanoin. Kyselyyn osallistuneet ovat myos
vastanneet omalla ajallaan vapaaehtoisesti. Kysymykset kyselyissa toteutettiin siten, etta ne

ovat olleet mahdollisimman selkeité ja yksinkertaisié.

3.1 Yrittgjille suunnattu kyselytutkimus

Taman kyselytutkimuksen avulla lahdettiin selvittamaan verkkokauppiaiden mielipiteita toimi-
vasta verkkokaupasta ja markkinoinnin keinoista. Osaan kysymyksista vastaajat ovat voineet
vastata omin sanoin ja osasta on nahtavilla diagrammi. Tekstit sisaltavat kriittista analysoin-
tia, seka tulosten vaikutusta toimeksiantajayritykseen. Kyselyn tuloksia kaytetéaan apuna opin-

naytetyon teossa.

Toimiva verkkokauppa

Kysymyksen avulla pyrittiin selvittdmaén verkkokauppiaiden mielesta tarkeat tekijat toimivan
verkkokaupan kannalta. Téhan kysymykseen vastaajilla oli mahdollisuus kertoa omin sanoin
naistéa tekijoista. Useat vastanneet olivat maininneet tarkeiksi tekijoiksi verkkokaupan help-
pokayttoisyyden, visuaalisen ilmeen sekd nopean ostoprosessin. Monet pitivat myds téarkeina
ominaisuuksina verkkokaupan alustan nopeutta, seka laadukasta sisaltéa. Muita toimivan verk-
kokaupan tekijoita kyselyn perusteella olivat monipuoliset maksutavat, luotettavuus, selkeét

hinnat seka hyvat tuotekuvat.

Kysymyksen perusteella toimiva verkkokauppa koostuu monista palasista, joiden avulla pysty-
téaan rakentamaan toimiva verkkokauppa. Pelkastdan hyvéa visuaalinen ilme ei valttamatta ta-
kaa onnistunutta asiakaskokemusta. Verkkokaupan sisaltéon ja sen toimivuuteen on kaytet-
tava resursseja, jotta asiakaskokemuksesta voidaan tehda mahdollisimman miellyttava. Nopea
ja helppo ostoprosessi voi ennaltaehkaisté asiakkaiden menemisen kilpailijan verkkokaup-
paan. Toisessa kyselyssa, joka oli laadittu kuluttajille, ilmeni myds verkkokaupan tarkeaksi
tekijaksi nopea ostoprosessi. Tuloksista voidaan péaatelld, etté verkkokauppiaat ovat tietoisia
siitd, kuinka tarkeana ominaisuutena kuluttajat pitavat verkkokaupassa nopeaa ostoprosessia.
Laadukkaasti ja huolellisesti tehty sisaltd vaikuttaa moneen asiaan, kuten hakukonenakyvyy-
teen. Laadukas sisélto ja relevantit tekstit seka otsikot verkkokaupassa ovat niita tekijoita,
jotka edesauttavat potentiaalisia asiakkaita [6ytdmaan verkkokaupan. Nama tekijat vaikutta-
vat esimerkiksi hakukonenékyvyyteen. Hakukoneoptimoinnista kaydaan tarkemmin lapi kappa-

leessa 5.3.3.
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Budjetti verkkokaupan perustamiseen

Kysymyksen avulla lahdettiin selvittamaan sita, millaisilla summilla verkkokauppa on mahdol-
lista perustaa. Suurin osa vastanneista, eli noin 39%, olivat kayttaneet 0-500 euroa verkkokau-
pan perustamiseen. Noin viidesosa vastanneista olivat kayttaneet 500-1000 euroa, ja toiset 19
prosenttia 1000-5000 euroa verkkokaupan perustamiseen. Noin 23 prosenttia vastanneista oli-

vat kayttaneet yli 5000 euroa.

Tulokset olivat erittain mielenkiintoisia, koska eniten vastauksia oli saanut 0-500 euroa ja
seuraavaksi eniten yli 5000 euroa. Pelkastaan taman kysymyksen avulla on vaikea tulkita sita,
kuinka laajoista verkkokaupoista on kysymys, mutta voidaan olettaa, ettd yli 5000 euroa kayt-
téneet vastaajat omistavat suuremman tai ainakin oletettavasti laadukkaammin tehdyn verk-

kokaupan.

Toimeksiantajan on siis mahdollista tulosten perusteella lahted rakentamaan verkkokauppaa
vahaisemmallakin rahallisella panoksella. Yrityksen on kuitenkin huomioitava se, etta pienella
rahalla ei valttamatta saa toimivaa, nopeaa, helppokayttdista ja visuaalisesti tyylikasta verk-
kokauppaa. Verkkokaupan rakentamisvaiheessa olisi hyva pyytaa tarjouksia eri toimijoilta
verkkokaupan rakentamiseen. Kilpailuttaminen eri palveluntarjoajien kesken on téarkeaa, kun

lahdetdan investoimaan rahaa.

@ 0-500€

@ 500-1000€
1000-5000£€

@ i 5000

Kuvio 4: Vastaajien tulokset (Paljonko kaytit rahaa verkkokaupan perustamiseen?
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Jalleenmyynti

Tamén kysymyksen avulla lahdettiin selvittdmaan sité, ettd myyvatko verkkokauppiaat omia
tuotteitaan vai toimivatko he pelkastaan jalleenmyyjana. Vastaajista enemmistd, eli noin 73%
eivat toimineet pelkastaan jalleenmyyjéana ja loput noin 27% toimivat pelkastaan jalleenmyy-

jana.

Kysymyksen takia ei voida tietda sitd, ettd myykd enemmisto vastanneista kuitenkin omien
tuotteittensa ohella muidenkin tuotteita. Vastaukset kuitenkin antavat osviittaa siita, etta
toimeksiantajalla on erittain hyvat mahdollisuudet l1ahted ensin myymaéan vain omia tuottei-

taan verkkokaupassa.

@ Kylia
@ Ei

Kuvio 5: Vastaajien tulokset (Toimitko pelkéastdan jalleenmyyjana?)

Markkinointisuunnitelma liiketoiminnan tukena

Kysymyksen avulla selvitettiin, ettd onko verkkokauppiailla olemassa olevaa markkinointisuun-
nitelmaa. Vastanneista noin 62 prosentilla ei ole olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa.

Noin 40 prosentilla sen sijaan oli olemassa oleva markkinointisuunnitelma.

Taman kysymyksen tulokset hammastyttivat eniten. Voidaanko vastausten perusteella olet-
taa, ettd ilman markkinointisuunnitelmaa pystytéaan pitdmaan markkinointi ajantasaisena ja
verkkokauppa kukoistavana? Varsinkin sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointi ja keinot
toteuttaa onnistunutta markkinointia muuttuvat jatkuvasti. Yrittajilla on selvésti erilaiset 1&-
hestymistavat markkinointia kohtaan, joten voidaan sanoa, etta jokaisella on oma tyylinsa.
Toiset yrittdjat toteuttavat markkinointia strategisesti ja toiset eivat, jos ollenkaan. Suurilla
kaupallisilla ketjuilla verkossa on varsinkin massiivisia markkinointikampanjoita ja he varmasti
kayttavat ennalta suunniteltua strategiaa. Yritys X:n olisi siis hyva toteuttaa markkinointia
suunnitelman pohjalta, jotta itse yrittajalle tulee selvaksi se, mika toimii markkinoinnissa ja

mik& ei. Suunnitelman avulla on myo6s helpompi budjetoida markkinointia.
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Kuvio 6: Vastaajien tulokset (Onko sinulla olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa?)
Markkinointiviestinnan keinot

Kyselyyn osallistujat saivat omin sanoin kertoa kayttamistaan markkinoinnin keinoista. Kaikki
vastanneet kertoivat kayttavansa sosiaalista mediaa yhtensd markkinoinnin keinona. Seuraa-
vaksi eniten vastauksia olivat saaneet printtimainonta, Google ja hakukonemainonta. Vastauk-
sista yllattavin oli printtimainonta, mikéa oli saanut toiseksi eniten 4anié vastanneilta. Printti-
mainontaa voidaan pitaa jo hieman vanhentuneena keinona mainostaa, mutta ilmeisesti se

toimii edelleen vastauksien perusteella.
Markkinointikanavat

Kysymys esitettiin avoimena ja vastanneet saivat omin sanoin kertoa markkinointiin kayte-
tyista kanavistaan. Suosituimpia kanavia olivat Facebook, Instagram, Twitter, Blogit, You-
Tube, GoogleAds, sdhkodpostit ja messut. Voidaan todeta, etta yllatyksia ei talta listalta 16yty-
nyt. Monet nayttavat kayttavan paljon sosiaalista mediaa hyddykseen markkinoinnissa. Vas-
taukset tukevat hyvin opinndytetyon sisélt6d. Vastauksista nousi kuitenkin esiin myods messut,
joihin yritys X:n ei viela olisi kannattavaa osallistua liiketoiminnan ollessa alkuvaiheessa,

koska usein naytteilleasettajien paikat maksavat useita satoja euroja, ellei tuhansia.
Digitaaliset tytkalut markkinoinnissa

Kysymyksen avulla lahdettiin selvittdmaan kaytetyimpia tyokaluja markkinoinnin seurantaan.
Vastaajat saivat omin sanoin kertoa kayttamistaan tyokaluista. Tuloksista selvisi, etta eniten
kaytetyin tyokalu markkinoinnin seurantaan on Google Analytics. Seuraavaksi eniten kaytetyt

tyokalut markkinoinnin seurantaan olivat Facebook Business Manager ja verkkokaupan omat
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seuranta tyokalut. Voidaan sanoa, ettd Google Analytics on tunnetuin seurannan tyokalu, jo-
ten sen suosio ei yllattanyt. Mydskaan se ei yllattanyt, etté vastauksista nousi esiin vain kolme

tyokalua, koska kyselyn perusteella valtaosa ei kayté edes markkinointisuunnitemaa.

Vastausten perusteella on hyva paneutua enemman opinndytetydssa yleisimpaan digitaaliseen
markkinoinnin seurannan tydkaluun Google Analyticsiin, jotta toimeksiantaja saa mahdollisim-

man kattavasti tietoa ja hyotya opinnaytetyosta.
Hakukoneoptimointi

Vastausten perusteella suurin osa, eli noin 88 prosenttia vastanneista kayttavat hakukoneopti-
mointia. Tulos on erittéin hyva, koska voidaan tulkita, etté verkkokauppiaat ovat tietoisia ha-
kukoneoptimoinnin hyodyista. Hakukoneoptimoinnista on kerrottu tarkemmin markkinointi-

suunnitelmassa.

@ Kylia
@ Ei

Kuvio 7: Vastaajien tulokset (Kaytatkoé hakukoneoptimointia?)

3.2 Kuluttajille suunnattu kysely

Taman kyselyn avulla lahdettiin selvittdmaan kuluttajakayttaytymistd kasitydalan markki-
noilla. Nahtavilla on vastausprosentit ja analyysit vastauksista, seka pohdintaa tulosten vaiku-

tuksesta toimeksiantajan yritykseen.
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Kuluttajien ostokayttaytyminen - kasityot

Taman kysymyksen avulla lahdettiin selvittamaéan kuluttajien ostokayttaytymista kotimaisten
kasitoiden osalta. Kyselytuloksien perusteella noin 72 % eivat osta usein ja noin 28% taas osta-
vat. Tulokset olivat yllattavia, silla kysely oli suunnattu kasityéalan kuluttajille. Vastauksista
voidaan paatella, ettéd olemassa olevien tuotteiden tai verkkokauppojen markkinointi on huo-

noa, silla ne eivat tavoita kohderyhmaa.

® Kyla
)=

Kuvio 8: Vastaajien tulokset (Ostatko usein kotimaisia kasitoita?)

Kiinnostus kotimaisia kasitdita kohtaan

Kysymyksen tuloksista ilmeni, ettd noin 83% vastanneista ovat kiinnostuneita ostamaan koti-
maisia kasitoita. Taman kysymyksen avulla lahdettiin selvittamaan sita, ettd onko kasitydalan
tuotteille kuitenkin olemassa olevaa kysyntaa ensimmaisen kysymyksen vastausten perus-
teella. Vastaustausten perusteella kiinnostus on olemassa, mutta yritysten tulisi panostaa
enemman verkkokauppojensa markkinointiin. Kohderyhmén kuluttajat ovat kiinnostuneita
tuotteista, joten yritysten tulisi markkinoida tuotteita markkinointikanavissa, mitka tavoitta-

vat potentiaaliset asiakkaat.
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Kuvio 9: Vastaajien tulokset (Oletko kiinnostunut ostamaan kotimaisia kasit6ita?)

Yrityksen valintaan vaikuttavat tekijat

Taman kysymyksen avulla selvitettiin kuluttajien paatoksiin vaikuttavia tekijoita yrityksen va-
lintavaiheessa. Tahan kysymykseen vastaajilla oli mahdollisuus vastata lyhyesti omin sanoin.
Tuloksista ilmeni, ettd kotimaisuus, pienyrittajien kasityot, hinta, ulkonakd, tuotteen mielen-
kiintoisuus ja tuotteen tekijé itse vaikuttavat eniten valintaan. Ekologisuus, uniikki tuote,

hyva asiakaspalvelu seka omaperaisyys ilmenivat myds useamman vastanneen kesken.

Vastauksien perusteella voidaan todeta, etta pienyrittgjilla on kotimaisilla markkinoilla suuri
etu, silla kuluttajat haluavat tukea heidan tydtaan. Pienyrittajilla on myos usein uniikkeja
tuotteita, koska ne eivat ole massatuotannossa. Yritys X:lla on késintehdyt tuotteet, jotka
valmistetaan tilauskohtaisesti, joten yrityksella on mahdollisuus vahvaan asemaan uniikkien

tuotteiden tuottamisessa ja myynnissa.

Ostopaatokseen vaikuttavat arvot

Vastaajilla oli tdhan kysymykseen myds mahdollisuus vastata lyhyesti omin sanoin. Kysymyk-
sella lahdettiin selvittdmaan kuluttajien suosimia arvoja ostospaatoksessad. Taman kysymyksen
avulla on mahdollista tulevaisuudessa nostaa esille yrityksen arvoja, jotka vaikuttavat kulut-
tajien ostopadtokseen. Vastanneiden kesken seuraavat arvot nousivat esille eniten: ekologi-
suus, kotimaisuus, paikallisuus, hinta, kierratys, laatu seka yksilollisyys. Pieni osa vastaajista
arvostivat myos tuotteiden kauneutta, kestavyytté seké hyvia verkkosivuja. Vastaajat liittivat
usein myds hinta laatu suhteen yhteen. Voidaan siis todeta, ettéd kuluttajat ovat valmiita mak-
samaan kotimaisesta laatutuotteesta hieman enemman rahaa. Vastausten perusteella yritys-

ten on tarkeaa tuoda esille kohderyhman suosimia arvoja tuotteissa, silla se edistda myyntia
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ja nain ollen liikevaihtoa. Yrityksilla on myds mahdollisuus arvojen avulla perustella tuottei-
den hinnoittelu. Kohderyhma suosii esimerkiksi kotimaisuutta, joka voi korottaa huomatta-

vasti tuotteiden valmistusten kustannuksia ja sité kautta nakya suoraan myyntihinnassa.

Verkkokaupan valinta

Kysymys esitettiin avoimena kysymyksena, johon vastanneet pystyivat kertomaan omin sa-
noin. Tama takasi sen, etta he pystyivat luettelemaan heille tarkeat tekijan verkkokaupan va-
lintavaiheessa. Vastaajien kesken seuraavat tekijat nousivat esille: hinta- laatusuhde, koti-
maisuus, toimitus, hyvat tuotekuvat, selkeét tiedot tuotteesta esimerkiksi kaytetty materi-
aali, verkkokaupan luotettavuus seka tunnettavuus. Esille nousi myds verkkokaupan ulkoasun
ja navigoinnin selkeys. Yrittajille suunnatussa kyselyssa kéavi ilmi, etta toimivan verkkokaupan
tekijat sisdlsivat samoja tekijoita. Yrittajat ovat siis tietoisia kuluttajille tarkeistd “muka-

vuuksista” verkkokaupoissa.

Kuten on jo todettu yrittdjien kyselyssa, hyva visuaalinen ilme ei pelkastaan takaa onnistu-
nutta asiakaskokemusta. Verkkokaupasta 16ytyvat tiedot tuotteista, ehdoista, maksutavoista
ja toimituksesta tulee 16ytad mahdollisimman helposti. Kuluttajille on térkeaa saada haluttu
tieto esille tarpeen mukaan helposti. Selkeéat tuotekuvat ja tuoteselosteet voidaan todeta
edistavan myyntid. Niiden avulla kuluttajat saavat myds paremman kasityksen tuotteesta,
jonka he haluavat mahdollisesti ostaa. Kysymyksen perusteella voidaan mygs todeta, etta mi-
kali tuote on hinnaltaan hieman korkeampi kilpailijoihin verrattuna, tulee verkkokaupassa olla
selkeasti esilld hinta- laatusuhteen tiedot. Esimerkiksi mikali tuotteessa on kaytetty erittéin
laadukasta kangasta ja se kirjoitetaan tuotteen selosteeseen, on kuluttaja valmis maksamaan
tuotteesta enemman. Yritysten tulee myds huomioida, ettd kuluttajat ovat kriittisid verkko-
kauppojen luotettavuudesta. Luotettavuutta voidaan parantaa selkeilla ja helposti 16ydetta-

villa ehdoilla seka helposti l6ytyvilla yhteystiedoilla esimerkiksi asiakaspalveluun.

Yritys X:n tulee verkkokaupan perustamisvaiheessa huomioida seka yrittajille, ettd kuluttajille
tarkeat tekijat verkkokaupassa. Sen avulla yrityksella on mahdollista luoda mahdollisimman
toimiva ja asiakaskokemus ystavallinen verkkokauppa. Menestyvan verkkokaupan tekijat kay-
daan lapi tarkemmin opinndytetydén mythemmasséa vaiheessa. Nama kyselyn tulokset tukevat

opinndytetydssd menestyvan verkkokaupan tekijoita.

4 Markkinointisuunnitelma

Markkinointi voidaan maaritelld ajattelu- ja toimintatapana, joka perustuu vastuullisuuteen,

suhteisiin seké yhteisollisyyteen. Markkinoinnin avulla pyritdan tukemaan ja kasvattamaan lii-
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ketoiminnan myyntia, vahvistamaan kilpailukykya ja tuomaan esille yrityksen tarkeana pitéa-
mat arvot. Markkinoinnissa tulee huolehtia kaikista maaritellyista suhteista. Markkinoinnin
toiminta tulee olla vastuullista noudattaen eri lakeja, sddnnoksia seké hyvan tavan toimintaa.
Hyvan tavan toiminnassa tulee huomioida esimerkiksi eettiset, sosiaaliset ja ympariston teki-
joita. Markkinoinnin toimintatavan suhdeldhtéisyyden avulla yrityksien tulee luoda ja yllapitaa
sidosryhmiin hyvia suhteita. Yrityksen sidosryhmiin kuuluu asiakkaat, omistajat, tiedotusvali-
neet, kumppanit ja yhteiskunta. Yrityksen ajattelutavassa tulee huomioida, etté liiketoimin-
nassa tehtavat strategiset paatokset toimivat asiakaslahtdisyyden ja arvon tuottamisen poh-
jalta. Toimintatapa tarkoittaa taas sité, ettd kaikki mita yrityksessa tehdaan, on markkinoin-
tia. Yrityksen henkilostd, yhteistybkumppanit seka asiakkaat toimivat markkinoijina. Yrityksen
imagoon vaikuttaa esimerkiksi tyontekijan pdivitys sosiaaliseen mediaan. Yrityksen tulee myds
tiedostaa, etta kuluttajat eivat osta pelkastaan tuotetta/ palvelua, vaan niista koituvat hyo-
dyt ja tyydytyksen. Hyotyjéa voivat olla esimerkiksi rahallinen etu, kestavyys ja nopeus. Yrityk-
sen tehtavana on luoda tarjooma, jonka kuluttajat haluavat, seka tuoda se esille heidan tie-
toisuuteensa ja saataville. Taméan onnistuakseen yrityksen taytyy seurata markkinoinnin nel-

jaa eri tehtavaa. (Bergstrém ym. 2015, 30-31.)

Markkinointisuunnitelman laatiminen perustuu yrityksen liikeideaan ja strategian paamaaran
mukaan. Suunnitelmassa markkinoinnin toimenpiteet maaraytyvat siis yrityksen tavoitteiden
perusteella. Markkinointisuunnitelman tulee olla strateginen seka pitkan tahtéaimen suunni-
telma, jota on mahdollista seurata. Markkinointisuunnitelman avulla yrityksen on mahdollista
tukea ja mahdollistaa yrityksen kasvua mahdollisimman tehokkaasti. Suunnitelmassa huomioi-
daan yrityksen nykytila, tavoitteet ja toimenpiteet, joiden avulla yrityksen kasvu pyritdan

saavuttamaan. (Bergstrom ym. 2015, 31-32.)

Markkinointisuunnitelman laatimiseksi tulee tehdé erilaisia analyyseja ja markkinointitutki-
muksia. Analyysit voivat olla ulkoisia tai sisaisia. Ulkoiset analyysit kartoittavat esimerkiksi
yrityksen markkinatilannetta, kilpailijoita seka lainséddannon muutoksia. Sisdiset analyysit
taas selvittavat yrityksen nykytilaa, joka on esimerkiksi yrityksen kannattavuus ja nykytila.
(Bergstrém ym. 2015, 30-32.)

Markkinointisuunnitelmassa tulee myds maaritella yrityksen tavoitteet, joilla markkinoilla py-
ritddn saavuttamaan. Esimerkiksi Yrityksen tavoitteena on kasvattaa asiakkaiden maaraa x %.
Markkinointisuunnitelmaan kirjataan myos kaikki konkreettiset toimenpiteet, joiden avulla
pyritdan saavuttamaan asetetut tavoitteet tietyn ajan kuluttua. Yritys X:ll& on tavoitteena
perustaa toimiva verkkokauppa kahden vuoden kuluttua ja parantaa sosiaalisen median kana-

via yhden vuoden kuluttua. Markkinointisuunnitelman konkreettiset toimenpiteet ovat suunni-
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teltu kohderyhmittéin esimerkiksi markkinointiviestinnan toteutus, joka on mainoskampanjoi-
den suunnittelua tai sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnan parantamista. (Bergstrom
ym. 2015, 30.)

Markkinointitutkimuksen avulla pyritdan I6ytaméaan uusia markkinointimahdollisuuksia ja saa-
maan tietoa nykyisten markkinointitoimenpiteiden vaikutuksista. Markkinointitutkimuksessa
keratéan tietoa, muokataan sité ja analysoidaan se jarjestelmallisesti. Taméan avulla pyritaan
ratkaisemaan markkinoinnin ongelmia, tunnistamaan sen vahvuudet ja l6ytdmaan uusia mark-
kinointitapoja. Markkinointitutkimus auttaa yrityksia paattksenteossa suuntaamaan voimava-
rat oikeaan suuntaan liiketoiminnan kehittamisen kannalta. Yrityksen tulee myds huomioida,
etta tutkimuksia ei tehda vain silloin kun jossain ollaan ep&onnistuttu. Onnistumisia tulee
my0s tutkia, silla on tarke&a tietda mitd ominaisuuksia asiakkaat arvostavat ja mika on heidan
mielestdén paras osuus yrityksen palvelussa. Nykypaivéan jatkuva teknologian ja sosiaalisen
median kehittyessa, yrityksien on tarkeada seurata jatkuvasti uusia markkinointimahdollisuuk-
sia. (Bergstrom ym. 2015, 29-30.)

4.1 Verkkokauppa

Kuluttajakayttaytyminen on muuttunut vuosien varrella paljon ja suuri osa ostoksista ostetaan
nykyaan verkkokaupoista. Verkkokaupoista on yleensa helppo tilata ja ostaa tuotteita, jolloin
tarvetta ei ole valttamatta lahted lahimpéaan kivijalkakauppaan. Verkkokaupassa asiointi voi
siis helpottaa myos yleisesti arkea. Internetti on taynna erilaisia verkkokauppoja ja erottumi-
nen muista ei ole helppoa. Pelkéstéan hyvin toteutettu verkkokaupan markkinointi ei takaa

onnistumista, eika puolestaan hyvin suunniteltu verkkokauppa ilman markkinointia.

Godfrey Parkin kertoo kirjassaan Digitaalisen markkinoinnin strategiat online menestykseen,
ettd &la kohtele verkkosivustoasi, kuin se olisi yhden kerran investointi. Verkkosivuston ja var-
sinkin verkkokaupan yllapitoon kuluu joka vuosi rahaa. Resursseja on laitettavaa verkkokau-
pan yllapitoon, huoltoon, paivittdmiseen, kontekstin yllapitoon ja taktiseen aktiivisuuteen.
Taktisella aktiivisuudella voidaan tarkoittaa esimerkiksi hakukoneoptimointia. Menestyva

verkkokauppa ei siis parjaa ilman jatkuvaa huolenpitoa. (Parkin, 2011, 90.)

Lahtinen (2013, 35) toteaa kirjassaan, etta pelkastaan onnistuneella tekniikalla ei paasta me-
nestykseen, vaan kaupallisen toiminnan menestys saadaan asiakkaiden tarpeista, kysynnasta

ja ndiden tyydyttamisesta.
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Kuvio 10: Verkkokaupan menestyksen tekijat

Y& oleva kaavio kuvastaa verkkokaupan menestyksen tekijoita. Menestykseen vaikuttavat
esimerkiksi verkkokaupan sisaltd, ulkoasu, tuotteet, markkinointi, jatkuva kehitys, sitouttami-
nen sekd maksutavat ja toimitusehdot. Lahtinen (2013, 31) kirjoittaa, ettd ennen kuin verkko-
kauppaa lahdetaan toteuttamaan, on hyva olla ndkemys siitd, miten markkinoidaan verkko-

kauppaa ja miten se toteutetaan mahdollisimman kustannustehokkaasti.

Monet yritykset kayttavéat paljon sosiaalisen median kanavia markkinoidakseen verkkokaup-
paansa. Yksi suomen suurimmista verkkokaupoista Verkkokauppa.com kayttaa myos paljon tv-
mainontaa. Tana paivana sosiaalisen median markkinointiin on vahvasti tullut mukaan erilai-
set kaupalliset yhteistyot. Yritykset ovat viimevuosina tutkimusten mukaan lahteneet mukaan
enemman vaikuttajamarkkinointiin. Talla tarkoitetaan sita, etta yritykset maksavat vaikutus-
valtaiselle esimerkiksi sosiaalisen median persoonalle rahaa vastineeksi nakyvyydesta. Tér-
keimman tavoitteen markkinoinnissa voisi sanoa olevan se, ettd markkinointi tavoittaa halu-

tun kohderyhmaén, koska kaikki 1ahtee kysynnasta ja kysynnén luovat potentiaaliset asiakkaat.

Kevaalla 2018 Dagmar:in ja PING Helsingin toteuttamasta tutkimuksesta kavi ilmi, etté vaikut-
tajamarkkinointi on tehokkainta alle 30 vuotiaille kohderyhmé&an kuuluville kuluttajille. Tutki-
muksen mukaan pelkastaan Instagramin kayttoé on kasvanut vuodessa kahdeksan prosenttia.
(Dagmar 2018.)

On selkeésti huomattavissa mainosten maarien kasvu sosiaalisessa mediassa viimeisen viiden
vuoden aikana. Instagram on tuonut mukaan myds maksetun markkinoinnin yrityksille. Yrityk-
set voivat ostaa nakyvyyttéa yksityishenkildiden “uutisvirrasta”. Tata tapaa kayttavat paljon

varsinkin verkkokaupat.
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Menestyneimmat verkkokaupat kayttavat verkkokaupan seka esimerkiksi Googlen tydkaluja
menestyksekkaasti markkinoinnin tukena. Tunnetuimmat tydkalut ovat esimerkiksi
GoogleAnalytics ja Google Adwords. Hakukoneoptimoinnin (SEO) avulla pyritdén tuomaan
mahdollisimman paljon orgaanista liikennettéa verkkosivuille ja sitd kautta enemman kauppaa.
Parhaimmat verkkokaupat panostavat selkeédsti hakukoneoptimointiin, koska ne 16ytyvat
Googlen hauista aina ylimmilta paikoilta. Menestyvilla verkkokaupoilla on omat tyéntekijansa
vastaamaan taysin pelkdstdan markkinoinnista tai verkkosivujen paivittamisestd. Hyvan verk-
kokaupan tekeminen ja sen markkinointi siis vievat aikaa ja siihen kannattaa panostaa, jotta

verkkokauppa kantaisi enemmaén hedelmaa yrittajalle.

4.1.1 Verkkokaupan ulkoasu & sisaltd

Menestyvéan verkkokaupan yhtena tarkeimpana tekijana on sen ulkoasu. Kuluttajat eivat
viihdy huonosti tehdyilld sivuilla, joissa on sekava sisaltd. Tarkastellessa isoimpia ja menesty-
neimpia verkkokauppoja ulkoasut naissa ovat vaikuttavia. Selkedan ja visuaaliseen ulkoasuun
ei tarvitse valttamattéa tuhlata tuhansia euroja rahaa, vaan helpot ja yksinkertaisetkin verkko-
sivut on mahdollista tehda pienemmallékin budjetilla. Heikko ensivaikutelma ei aina johda
epaonnistuneeseen kokemukseen, mutta positiivisen ensivaikutelman avulla se parantaa mah-
dollisuuksia onnistuneisiin kauppoihin. On oleellista, etta verkkokaupan ulkoasu vetaa kulutta-
jaa puoleensa. Tulee myds huomioida, ettd kuluttaja saapuu usein suoraan tuotesivulle, jonka

takia verkkokaupan ulkoasu tulee olla selked kokonaisuudessaan.

Yksi menestyksekkaan verkkokaupan salaisuuksista on sen helppokayttdisyys. Kuluttajat halua-
vat pystya navigoimaan verkkosivuilla nopeasti ja helposti. Mitd vihemman ostaja joutuu na-
kemaan vaivaa loytédkseen tarvittavat tiedot, sitd parempi. Menestyneissé verkkokaupoissa
on havaittu kannattavaksi liséata hakutoiminto verkkosivujen ylakenttéan, joka helpottaa tuot-
teiden loytamistd nopeammin. N&ita verkkokauppoja ovat esimerkiksi Amazon, Nelly.com ja
Zalando. (Jones 2014, 144-145.)

Jokaista liiketoiminnan osa-aluetta tulisi kehittda jatkuvasti ja myds markkinoinnin jatkuva
kehittdminen on tarkeda. Teknologia kehittyy, tulee uusia markkinoinnin keinoja, trendit
muuttuvat, kuluttajien tarpeet muuttuvat ja paljon muuta. Yksi iso osa markkinoinnin ja esi-
merkiksi verkkokaupan kehittdmisessa on tehda sitd myos asiakaspalautteiden pohjalta. Usein
kuluttajat muistavat antaa negatiivista palautetta ja tassa tapauksessa se on pelkéastéaan posi-
tiivista, koska niiden kautta yrittdjan on mahdollista kehittéda toimintaansa. Kuluttajien pa-
lautteisiin nopea reagointi on térked, jotta pystytd&dn minimoimaan riskit. Lahdettaessa
miettimaan verkkokaupan markkinoinnin ja sisallén onnistumista, voidaan hyddyntéa interne-
tista 16ytyvia erilaisia ilmaisia testeja. Tulokset kertovat prosenteissa esimerkiksi verkkosivus-
ton toiminnallisuuden, nopeuden, kayttajakokemuksen ja suojauksen. Esimerkiksi

Wordstrea.com osoitteessa on mahdollista testata oman verkkosivustonsa toimivuutta.
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Helppokayttoisen verkkokaupan ulkoasu on yksinkertainen, selkeé& ja nopea. Helppo navigoin-
tipolku verkkokaupassa takaa kayttajaystavallisen kokemuksen ja ei karkota asiakkaita kilpai-
lijoiden sivuille. Kuluttajien tulee myds 16ytaa yhteystiedot yritykselle nopeasti mahdollisissa
ongelmatilanteissa tai muiden asioiden puitteissa. Kuluttaja seka yritys tekevat ostovaiheessa
sopimuksen, joka sitoo molempia osapuolia. Tasta johtuen verkkokaupassa tulee selkedsti
mainita sopimuksen ehdot. Yrityksen verkkokaupan tulee noudattaa kuluttajasuojanlakia, eika

sopimuksen ehdoissa saa olla mitaan lainvastaista. Ehdoissa tulee mainita seuraavat asiat:

e Hinta

e Toimitusehdot, toimitusaika

e Maksuehdot

e Sopimusrikko seuraamukset

e Sopimuksen irtisanominen ja purkaminen

e Sopimusehtojen muuttaminen

e Sopimuksen kesto

e Myyjan toimitusvelvollisuus (Kuluttaja-asiamiehen linjaus, 2015.) TARKISTA ONKO OlI-
KEA LAHDE LIINA

Kaupankaynnin seurauksena syntyneesta sopimuksesta tulee kummankin osapuolen noudattaa
sen ehtoja. Sen vuoksi on erittéin tarkead, ettd ehdot ovat helposti 16ydettavissa ja sopimuk-
seen tulee kirjata kaikki sopimussuhteeseen liittyvat ehdot. Kaupankdynnin perustana on huo-
lellisesti laadittu sopimusehto. Se herattaa kuluttajassa luottamusta yritysta kohtaan ja aut-

taa ristiriitatilanteiden selvityksissa. (Kuluttaja-asiamiehen linjaus, 2015.)

4.2  Sosiaalisen median kanavat

Tésséa kappaleessa kerrotaan niista sosiaalisen median markkinoinnin kanavista, joita yritys X
pystyy hyédyntamaan tulevaisuudessa . Sosiaalisen median markkinointikanavat, joihin téssa
opinndytetytssa paneudutaan tarkemmin ovat Facebook, Instagram ja Pinterest. Kappaleet
pitavat sisallaan tietoa yrityksista, niiden kayttajista ja tavoista tehda onnistunutta markki-
nointia valituissa kanavissa. Tarkoituksena on antaa kattavasti tietoa toimeksiantajalle eri so-

siaalisen median markkinointikanavista.

Markkinoinnin periaatteet sosiaalisessa mediassa ovat Leinon (2012, p.31) mukaan:
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e Asiakkaiden tarpeiden kuuntelu ja tyydyttaminen

e Maineen rakentaminen ja sen yllapitaminen

¢ Kilpailijoiden seuraaminen

e Myynninedistaminen tarjouksilla ja promootioilla

e Asiakaspalvelu

e Viestinta

Pienenkin yrityksen on mahdollista toteuttaa edelld mainittuja asioita tehokkaasti sosiaali-
sessa mediassa. Esimerkiksi nopeat vastaukset asiakaspalautteisiin tai kyseluihin edesauttavat
yrityksen positiivisen maineen rakentamista. Toimeksiantajan on hyvé perehtyé ja noudattaa

edella mainittuihin asioita.

On myos tarkedd ymmartad naiden eri kanavien roolit kuluttajien eri tarpeiden tayttamiseksi.
Sosiaalisen median kanavat voivat toimia myos vaylana potentiaalisten asiakkaiden ostopro-
sessissa. Kaytettdessa sosiaalista mediaa markkinoinnin kanavana tavoitteena voi olla online-
myynti. Talloin tuloksia ja edistymisté pitaa tarkastella ja mitata myynnin nékdkulmasta.
Kampanjan on myds tuettava verkkokaupan tavoitteita ja yrityksen arvoja. Tarkeda on myds
tuntea asiakkaansa, jotta sosiaalisen median kanavia voidaan hyddyntéa jokaista oikein.
(Pyyhtia, 2013, p33.)

Asiakkaiden kayttaytymiseen vaikuttavat tietoisuus, mielikuvat, tarpeet, suosittelu ja ostami-
nen. Tietoisuuteen ja mielikuviin vaikuttavia asioita ovat internetissa hakukoneet, dispaly-
mainonta ja séhkoposti. Tarpeita huomioivia ja tayttavia asioita ovat hakukoneet sekd www-
ja mobiilisivut. Suositteluja seka kayttdjakokemuksia kuluttajat hakevat sosiaalisesta medi-
asta seka erilaisilta keskustelupalstoilta. Ostamiseen vaikuttavia tekijoité verkossa ovat haku-
koneet, CPA-mainonta seka sosiaalinen media. CPA-mainonnalla tarkoitetaan sita, etta yritys
maksaa toteutuneista klikkauksista tai ostoista markkinointikampanjan toteuttajalle, esimer-
kiksi bloggaajalle. (Pyyhtia, 2013, p34.)

Toimeksiantajan on siis hyva tuntea kohderyhmansa kayttaytyminen sosiaalisessa mediassa,
jotta yrityksen lasnéolo ja markkinointi verkossa tapahtuu ja menestyy halutulla tavalla. Ku-
luttajat viettavat paljon aikaa paivassd ympari sosiaalista mediaa. Kuluttajat jakavat kuviaan
ja kokemuksiaan sosiaalisen median alustoilla, joten yritystenkin on helppo lukea ja 16ytaa
tietoja potentiaalisista asiakkaistaan sosiaalisen median kautta. Sosiaalinen media on myd6s

keino kasvattaa yrityksen nakyvyytta ja brandin imagoa myynninedistamisen lisaksi.
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4.2.1 Facebook

Facebook on ollut jo vuosia yksi kdytetyimmista sosiaalisen median markkinoinnin alustoista.
Vuonna 2018 tammikuussa Suomessa oli 3,2 miljoonaa aktiivista Facebookin kayttajaa. Luku

on hdammastyttava, kun verrataan sitd Suomen vaestonlukuun. (Statista 2019.)

Facebookissa ihmiset jakavat paivityksia omasta elamastéaan, artikkeleita, kuvia ja esimerkiksi
mainoksia. Facebookissa ihmiset verkostoituvat ystaviensa kanssa, joiden kanssa jakavat

edella mainitut asiat. Yhden kdyttdjan jakama artikkeli tai mainos voi saavuttaa monia satoja
kayttajia. Voisi sanoa Facebookin oleva loistava ”puskaradio”. Tieto levida kulovalkean tavoin

nopeasti ihmisten verkostojen ansiosta.

Yritykset voivat Facebookin kohdennetun markkinoinnin avulla tavoittaa juuri halutut segmen-
tit kayttéden Facebookin tytkaluja, esimerkiksi Business Manager tydkalua. Tydkalun avulla

voidaan my6s seurata mainosten onnistumista. (Facebook 2019.)

Kohderyhman tuntemus on ensiaskel ja erityisen tarkeaa, kun lahdetaan toteuttamaan Face-
book markkinointia. Taytyy tuntea kohderyhmaénsa, jotta mainos tavoittaa halutun yleisdnsa.
Mité tarkemmat kriteerit mainoksen kohderyhmalle on asetettu niin sitd paremmin se tavoit-
taa juuri halutut potentiaaliset asiakkaat. Yrityksen Facebook sivujen yllapito on myds tarkea
osa sosiaalisen median markkinointia. Kaikki lahtee siitd, ettd kasvatetaan markkinoinnin kei-
noin yrityksen Facebook sivun tykkaaja maarad. Taman keinon avulla yrityksen julkaisut naky-
vat tulevaisuudessa suuremmalle yleisolle, eikd maksettuja mainoksia valttamatta tarvitse

olla niin usein, jos kohderyhma on jo helposti saatavilla lahes ilmaiseksi.

On my®ds ensiarvoisen tarkeaa tehda tarkka strategia siité, milloin ja mihin kellonaikaan esi-
merkiksi yrityksen Facebook sivuille tehtavéat postaukset tehddén. Parhaimmiksi postausten
julkaisuajoiksi on sanottu olevan aikaisin aamulla, lounasaikaan ja nukkumaan mentéessa.
N&ina hetkin& kuluttajien uutisvirrassa ei valttamatta ole suurta ruuhkaa ja kuluttajilla on to-
dennakdisesti hetki aikaa olla sosiaalisen median parissa. Ruuhkaisin aika tehda sosiaalisen
median postaus on kello 17-20. Tuona aikana on suuri mahdollisuus, etté julkaisu hukkuu mui-
den julkaisujen sekaan, eika tavoita haluttua mahdollisimman suurta yleiséé. Menestyneet
yritykset osallistuttavat kuluttajat markkinointiin esimerkiksi pyytamalla kommentoimaan
postaukseen tai jakamalla mainoksen. Interaktio yrityksen ja kohderyhman vélilla on tarkeaa,
koska siten yrityksesté voidaan luoda enemman “inhimillisempi” kuva kuluttajien silmissa.
(Cormier 2013.)

Yritysten on my6s hyva laatia strategia tai keinot siihen, miten reagoida kuluttajien kom-
mentteihin. Jotkut yritykset ovat poistaneet negatiivisia kommentteja, mutta nailla toimin-

noilla on ollut negatiivisempi vaikutus yrityksen brandin kuvaan. Nain ollen voidaan sanoa,
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ettd strategia ja asialliset vastaukset ikaviinkin kommentteihin voivat olla turvallisempi tapa

pysya lapinakyvana seka luotettavana yrityksena kuluttajien silmissa.

Tavoitteena olisi julkaista 1-5 postausta Facebook sivuilla kuukaudessa. Neil Patel kirjoittaa
Forbes:ssa julkaistussa artikkelissa, ettd Hubspot.com teettdmén tutkimuksen mukaan, jos
pieni yritys postaa useasti esimerkiksi 2 kertaa paivassa niin klikkien maara vahenee 50%. Mi-
kali pieni yritys postaa 1-5 kertaa kuukaudessa klikkausten méara voi jopa tuplaantua ja tméa
on nopein keino pienelle yrittajalle saada kavijoita. Artikkelissa myds todetaan, etta ei kan-
nata kokeilla ja epéonnistua, vaan matkia niita ketk&d osaavat. Yrittdjan kannattaa siis aktiivi-
sesti seurata menestyjia sosiaalisessa mediassa ja poimia parhaimmat tavat osaksi omaa Face-

book markkinointia, kuitenkin taysin omalla tyylilla ja sisall6lla. (Patel, 2016.)

Yritys X:n Facebook sivut ovat talla hetkelld 1ahes olemattomat, joten olisi lahdettava liik-
keelle siita, ettd kasvatetaan ensin tykkdajien maarda. Yrityksen olisi hyva toteuttaa ensim-
maisend kampanja, joka saisi kuluttajat osallistumaan esimerkiksi kilpailuun ja merkitsemaan
kavereita kommentteihin. On myd6s hyva tuntea kuluttajansuojalakia, jotta kampanjat eivat
ole kuluttajansuojalain vastaisia, esimerkiksi ehdoiltaan. Yritys voisi asettaa palkinnoksi yh-
den suosituimmista tuotteistaan, joka houkuttelisi lisdé tykkaajia sivustolle. Kilpailuun voisi
osallistua esimerkiksi tykkaamalla yrityksen Facebook sivusta. Kilpailu voi olla kdynnissa esi-
merkiksi kuukauden ja voittaja julistettaisiin kilpailun julkaisun kommenteissa, jotta toiminta

pysyisi mahdollisimman lapinakyvand. Tama kampanja olisi ensimmainen askel.

Yksi keino saada lisaad tykkaajia on kdyda suoraan kutsumassa ihmisia tykkaamaan yrityksen
Facebook sivuista. Tama voisi olla yksi keino pienyrittdjalle saada liséd tykkaajia. Kutsuttuja
ihmisia voisi olla esimerkiksi postauksista tykanneet tai kommentoineet potentiaaliset asiak-
kaat. Tana paivana useat yritykset kayttavat myods huumoria osana markkinointia, ja se on ko-
ettu toimivaksi keinoksi. Yrittajan olisi hyva tuoda nakyviin omaa persoonaansa, jotta bran-
dille voidaan luoda positiivinen kuva. Tuotekuvia hyvalla esillepanolla kannattaa myos jul-

kaista ahkerasti, useammin kuin kaupallisia julkaisuja.

Ensimmaisen askeleen jalkeen, kun Facebook sivuille on kampanjan jéalkeen saatu lisa tyk-
kaajia, on seuraavan askeleen aika. Yrityksen tavoitteena on saada kavijoita verkkokauppaan
ja luonnollisesti enemmaéan maksavia asiakkaita. Yrityksen seuraava askel Facebook markki-
noinnissa voisi olla “alennuskoodi”. Ensin luodaan myyva kuva yrityksen tarjoamista tuotteista
tai tuotteesta ja lisatdan haluttu alennusprosentti seké alennuskoodi esimerkiksi kuvan
paalle. On my6s tarkeaa lisata linkki yrityksen verkkokauppaan, jotta kuluttajat 16ytavat vai-
vattomasti tuotteet. Toimeksiantajan alalla ei valttdmatta ole tiettyd sesonkiaikaa, vaikka
niin voisi luulla. Taustatutkimuksen aikana kavi ilmi, etta kaikille pienyrittdjille esimerkiksi

joulunaika ei valttamatté suoraan tarkoita vuoden parasta sesonkiaikaa. Edelld mainittu asia
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kavi ilmi yrittajiin liittyvasta Facebook-ryhmasta. Pienyrittajan olisi silti myds hyvéa olla mu-
kana suurimmissa kulutusjuhlissa, kuten joulusesongissa tai suosioon nousseessa Blackfri-
day:ssa. Néin& ajankohtina olisi mahdollisuuksien mukaan hyva tarjota alennuskoodeja verk-

kokauppaan.

Lahdettaessa kasvattamaan yrityksen brandid haluttuun suuntaan on mietittéava postausten
sisaltdd laajemmin. Yritys X:n tulisi olla mahdollisimman inhimillinen ja helposti l&hestyttava.
Yritys voisi tarjota esimerkiksi Facebookissa pienia ohjevideoita tai kuvia tuotteiden teosta
seka tarjota asiakaspalvelua Facebook chatin kautta. Toimeksiantajan tuotevalikoima mah-
dollistaisi esimerkiksi sen, etta tuotteistetaan ohjeet, materiaalit ja tarvikkeet yhdeksi pake-
tiksi. Tatd markkinoimalla Facebookissa voidaan mahdollistaa se, ettd kuluttajat osallistuvat
keskusteluun ja tuntevat voivansa mahdollisesti vaikuttaa ja kokevat saavansa arvoa, koska
yksi osa taté prosessia olisikin kysya suoraan kuluttajilta toiveita esimerkiksi materiaalien véa-
rivalikoimasta. Jos toimeksiantaja ei ole valmis uuteen tuotekonseptiin on mahdollista osallis-
tuttaa kuluttajat muullakin tavalla, esimerkiksi kysymalla mielipiteitéa tuotteiden varimaail-

masta tai materiaaleista.

Tavoitteena julkaista 1-5 postausta kuukaudessa on tdysin mahdollinen ja helposti toteutetta-
vissa. Toimeksiantajan kannattaa hyddyntaa Facebookin tydkaluja, joiden avulla postaukset
voidaan tehda etukateen ja ajastaa ne, jolloin muun markkinointiin kaytettavan ajan voi
kayttaa interaktiiviseen suhteiden yllapitoon kuluttajien kanssa. Mahdollisimman automati-
soitu markkinointi Facebookissa helpottaa pienyrittajan tydtaakkaa. Olisi hyva esimerkiksi
tehda kuukaudeksi eteenpain julkaisut ja asettaa niille julkaisupdaivat. Facebook Business Ma-
nager -tyokalun avulla yrittajan on helppo seurata kampanjoiden toteutumista ja niihin kulu-
van rahan maaraa. Tyokalun avulla voi myds asettaa esimerkiksi paiva budjetin. Business Ma-

nager -tydkalu on téaysin maksuton.

4.2.2 Instagram

Instagram on sovellus, jossa kayttajien on mahdollista jakaa palveluun kuvia tai videoita, sek&
muokata niitd. Kayttdjilla on mahdollisuus valita, jaetaanko kuvat ja videot omille seuraajille
tai tietylle ryhmalle. Risuaitamerkkia (tuttavallisemmin #hashtag) kayttamalla julkisten pro-
fiilien julkaisut nakyvat myds muille kayttajille esimerkiksi Instagramin tutki -sivulla. Face-
bookin tapaan Instagramissa kayttajat voivat tykatd, kommentoida ja naéhda seurattujen jul-
kaisuja heidan etusivuillaan. (Mik& on Instagram? 2018.) Instagramissa ihmisid kiehtoo mahdol-

lisuus seurata ihmisten arkea esimerkiksi Instagram tarinoiden (stories) avulla.

Instagram on kasvanut nopeasti yhdeksi parhaimmaksi markkinoinnin alustaksi sosiaalisessa

mediassa. Instagramissa on 1 biljoonaa kayttajaa, joista noin 500 miljoonaa ovat paivittain
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aktiivisia. Vuoden 2018 loppupuolella Instagramin aktiiviset kayttajat kasvoivat 200 miljoo-
nasta 500 miljoonaan vain muutamassa kuukaudessa. Jopa 80% Instagram kayttéjista seuraa-
vat yritystileja, jotta he voivat olla vuorovaikutuksessa heidan kanssaan. (Bullock, 2018.)
Téastéa johtuen Instagram on yrityksille mainio markkinoinnin tyékalu, jonka avulla on mahdol-

lista kasvattaa yrityksen nakyvyyttd, asiakaskuntaa sekd myyntia.

Instagramissa on ominaisuus, jossa ihmiset voivat julkaista kuvia ja videoita kahdeksikymme-
neksineljéksi tunniksi omaan tarina osioonsa. Nama julkaisut eivat jaa omaan profiiliin ikui-
siksi ajoiksi, ellei henkil6 luo profiiliinsa tarinaa, johon hdnen on mahdollista liittda halutut
julkaisut. IThmisia kiehtoo mahdollisuus seurata esimerkiksi julkimoiden elamia kulissien ta-
kana kuvien ja videoiden muodossa. Instagram stories:in avulla yrityksien on mahdollista an-
taa seuraajiensa olla osa heidan toimintaansa. Yritykset voivat esimerkiksi erilaisten kyselyi-
den ja danestysten avulla osallistuttaa kuluttajat toimintaansa stories -ominaisuuden avulla.
Sosiaalisen median vaikuttajien on nahty tekevéan videoblogeja, jossa he antavat seuraajien
paattaa heidan paivastaan. Esimerkiksi kysymalla Instagramissa seuraajiltaan laittavatko he
punaisen vai valkoisen mekon péélle. Buffer:in toteuttaman tutkimuksen mukaan Instagram
stories on kestavampi tapa tavoittaa isompaa kohderyhmaa. Esimerkiksi yritystilit, jotka jul-
kaisivat 10 Instagram tarinaa paivassa saivat kaksi kertaa enemman huomiota verrattuna yri-
tyksiin, jotka eivat julkaisseet ollenkaan. Instagramin siséisen datan mukaan yksi kolmasosa
katsotuimmista tarinoista oli yritysten julkaisemia, ja ndista joka viides tarina sai yhden In-

stagram direct viestin. (Mauch, 2018.)

Yritys X voi hyddyntaa Instagramin tarinoita julkaisemalla kasity®n eri tydvaiheita ja anta-
malla innokkaille henkil6ille pienid vinkkejéa. Kayttamalla tarinoiden &anestysominaisuutta
esimerkiksi mahdollisien uusien tuotteiden kehitysvaiheessa, yritys voi antaa kuluttajille mah-
dollisuuden vaikuttaa lopputulokseen. Tama luo yrityksen ja asiakkaan vélille yhteisollisyytta
ja luottamusta, silla kuluttajat arvostavat mahdollisuutta paasta vaikuttamaan yrityksen toi-

mintaan.

Instagram direct, on sovelluksen viestintdominaisuus. Sen avulla kayttajilla on mahdollisuus
lahettaa muille kayttajille yksityisviesteja taikka jakaa julkaisuja ystavilleen. Instagram Di-
rectisséa on my6s mahdollista luoda ryhmékeskusteluja. Yrityksien on hyva hy6dyntéa tata
ominaisuutta vastaamalla asiakkaiden viesteihin. Se luo yrityksen ja asiakkaan vélille vuoro-
vaikutusta, joka kasvattaa asiakkaiden luottamusta. Kommunikointi asiakkaiden kanssa sosiaa-
lisessa mediassa antaa heille mahdollisuuden olla osa yrityksen yhteisda. Yritys X:n on kannat-

tavaa kayttaa tata keinoa uusien asiakassuhteiden luomiseen ja vanhojen yllapitamiseen.

Instagramissa yhtaléinen ja selkea profiili on tarkeda. Harmoninen varimaailma profiilin ku-
vissa vetad myods seuraajia puoleensa. Monet yritykset kayttavat julkaisuissaan esimerkiksi

aina samaa filtteria taman mahdollistamiseksi. Julkaisujen tulisi myds olla mahdollisimman
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laadukkaita ja kauniita. Yritys X voi hyddyntaa tata tekniikkaa Instagramissa markkinoinnin
keinona. Yritys X:n tulee ensin laatia itselleen suunnitelman ja paattaa miten julkaisut tulee
muokata ennen julkaisemista. Jia Wertz kertoo artikkelissa, ettd menestynyt Instagram pro-
fiili kayttaa kolmasosasaantda julkaisuissaan. Tama tarkoittaa sité, etta yksi kolmasosaa jul-
kaisuista ovat yrityksen tuotteisiin liittyvid julkaisuja. Toinen kolmasosaa on keskustelua he-
rattavat julkaisut, esimerkiksi huumorilla tehty julkaisu tai kuva sisaltaen kysymyksen seuraa-
jille. Viimeinen kolmasosaa on jaetut julkaisut. Yritys voi esimerkiksi jakaa asiakkaidensa ku-
via luvan kanssa, jotka sisaltavat yrityksen valmistamia tuotteita. Kayttamalla edella mainit-
tuja keinoja yrityksen on mahdollista 16yt&a julkaisuissaan tasapaino, joka mahdollistaa me-

nestyvat Instagram profiilin. (Wertz, 2018.)

Instagramissa on my®s mahdollista siirtya yritysprofiiliin, jossa on monia hyodyllisia tydkaluja.
Instagram yritystiliin siirtyminen vaatii olemassa olevan Instagram kayttéajan, joka yhdistetaan
Facebook sivuun. Tahan suositellaan olemassa olevaa Facebook sivua, esimerkiksi yrityksen
omat sivut. Instagram yrityssivun ominaisuudet auttavat saavuttamaan liiketoimintatavoit-
teita. Naitéd ominaisuuksia ovat: mahdollisuus lisaté lisatietoa yrityksesta, yhteystiedot ja yh-
teydenottotapa. Instagramin yritystilin avulla on my6s mahdollisuus saada tiedot Instagram-
kavijatiedoista, sukupuolesta ja julkaisujen sitoutumismaarasta. Instagramin yritystilista na-
kee myds mahdollisen verkkosivun sivustoklikkaukset sovelluksen kautta seké yleista lisatietoa

seuraajista ja yleisosta. (Tietoja Instagram-kavijatiedoista, 2019.)

4.2.3 Pinterest

Pinterest on talla hetkella toiseksi suosituin sosiaalisen median alusta Facebookin jalkeen.
Silléa on noin 250 miljoonaa kayttéjaa ja 80 % kayttajista kayttavat sovellusta mobiililaitteella.
Pinterestiin on tehty yhteensa 175 biljoonaa Pin-lisdysta. Pin-lisayksilla tarkoitetaan kaytta-
jien tallentamia omia ja muiden kuvia sovelluksessa. Lahteen mukaan kayttajat etsivat ide-
oita sovelluksesta ja tuloksista noin 75 % on yrityksilta. Tasta voidaan paatella se, etta Pinter-
estid voidaan pitdd hyvana markkinoinnin kanavana yrityksille. Pinterestiin on mahdollista

luoda erikseen yritystili. (Pinterest.com)

Grouper.mk:n perustaja Nina Angelovska kertoo Forbesille kirjoittamassaan artikkelissa, etta
Facebook menettéad talla hetkelld kayttajidan Pinterestille, Youtubelle ja Twitterille. Sosiaali-
sen median markkinajohtajan Facebookin kayttajamaara tippui vuonna 2018, 75,5 prosentista
66,3 prosenttiin. Sosiaalisen median muut markkinajohtajat ottivat osuutensa naista kaytta-
jistd ja muun muassa Pinterestin kayttajamaara nousi vuonna 2018, 10,3 prosentista 16,3 pro-
senttiin. Pinterest on télla hetkell& toiseksi suosituin sosiaalisen median alusta Facebookin

jélkeen Yhdysvalloissa ja Euroopassa. (Angelovska, 2019.)
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Pinterestin omilta sivuilta voi lukea onnistumistarinoita siitd, miten Pinterestin kayttd on vai-
kuttanut yrityksen liikevaihtoon ja kavijéiden maaraan verkkokaupassa. Esimerkkina Hillary.
Yritys, joka valmistaa ikkunanpuitteita, on kasvattanut verkkokauppansa trafiikkia kuusinker-
taiseksi vuosi vuodelta Pinterestin avulla. Onnistumistarinassa kerrotaan siita, miten kulutta-
jat ensin etsivat inspiraatiota kuvien muodossa, ennen kuin tekevéat ostopaatoksen. Hillary luo
mielikuvan tuotteista kauniiden kuvien avulla erilaisissa ymparistdissa auttaakseen potentiaa-
lisia asiakkaita ostopadtoksessa. Tama on hyva esimerkki siitd, miten voidaan onnistua kaytta-
maan Pinterestia mahdollisimman tehokkaasti markkinointikanavana ja sité kautta toimivana

myynninedistaémisen keinona. (pinterest.com.)

Pinterestin kautta voi tavoittaa suuren maaran potentiaalisia asiakkaita. Pinterest toimii jaka-
malla ja tallentamalla kuvia. Kuluttajat voivat nahda ystéaviensa tallentamat kuvat ja sita
kautta 16ytaa mielenkiintoisia tuotteita. Pinterestista voi myods hakea erikseen avainsanoilla
itsedan kiinnostavia asioita, esimerkiksi kasitéita. 19 prosenttia ostetuista tuotteista kulutta-
jat ovat l6ytaneet Pinterestista ystavan kautta, 24 prosenttia tuntemattoman kautta, 7 pro-
senttia yrityksen Pinterest sivun kautta ja 10 prosenttia Pinterestin haun kautta. Voidaan siis
sanoa, etté on erittdin mahdollista kasvattaa yrityksen liikevaihtoa kayttamalla Pinterestia
osana markkinointia. Yritysten on hyva lisata julkaisemiinsa kuviin aina “Jaa Pinterestissa”
painike. N&ain toimimalla kuvat tavoittavat suuremman yleison. Yritysten on myds hyva kom-
munikoida ja huomioida yrityksen kuvia tallentaneet kayttajat, esimerkiksi kiittamalla Pin-
lisdyksesta tai kysymalla haluaisiko mahdollinen asiakas lisitietoja tuotteisa. Kuviin on myds
hyva lisata kattavasti tietoa tuotteista, tai ainakin reitittaa linkki niin, etta kuvan linkista
paéasee suoran tuotteen tietoihin yrityksen verkkokaupassa. Kaiken tiedon pitdisi olla mahdol-
lisimman helposti kuluttajalle saatavilla. Hyva puoli Pinterestissa on se, etta ei valttamatta
tarvitse kayttad houkuttelevia tarjouksia, koska sieltéd kuluttajat etsivat inspiraatiota, eivatka
alennuksia. Tutkimuksessa tuotiin myos esille se, etta 40 prosenttia Pinterestin kayttajista te-
kevat ostopaatoksen yhden viikon Pinterestin kéyton jalkeen, ja 80 prosenttia kolmen viikon
sisalla. Kayttamalla tata tietoa voidaan parantaa mahdollisuuksia liikevaihdon kasvuun Pinter-
estin avulla. Kayttajien seuraamiseen ja Pin-lisédjien tutkimiseen voi kayttad esimerkiksi Pin-
teresin omia seurantatydkaluja. Tyokalujen avulla yritys voi “jaljittad”, ketka ovat tehneet
Pin-liséyksia kuvistaan ja sen tiedon avulla yritys voi olla yhteydessa potentiaalisiin asiakkai-
siin. (Samuel 2013.)

Toisessa Harvard Business Review:ssa julkaistussa tutkimuksessa kysyttiin 1ahes 3000 sosiaali-
sen median kayttajalta ostokayttaytymisestd. Tutkimuksesta ilmeni, etté vain 26 prosenttia
kayttajista vierailivat saannollisesti kivijalkaliikkeissa. Pinterestin kayttajista 21 prosenttia,
kertoivat ostaneensa tuotteen pin-lisdyksen, jakamisen tai tykkayksen jalkeen ja 36 prosent-

tia alle 35-vuotiaista kertoivat tehneensa juuri néin. (Sevitt & Samuel 2013.)
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Toimeksiantajan olisi tutkimusten perusteella ehdottomasti otettava kayttoonsa Pinterest yri-
tykselle. Yritys voi kdyttaa Pinterestissa kuvinaan esimerkiksi samoja kuvia, joita on esilla In-
stagramissa tydtaakan helpottamiseksi. Pinterestia kayttamalla yritys voi parantaa nakyvyyt-
taan ja olla yhteydessa potentiaalisiin asiakkaisiin. Kuvien tulisi luoda inspiraatiota kulutta-
jille, jotta trafiikkia saataisiin verkkokauppaan. Kuvat voivat olla esimerkiksi kauniita kuvia
tuotteista mahdollisissa kayttdymparistoissa, jotta kuluttajat saisivat inspiraatiota tuotteen
kaytosta ja asettelusta seké sen tuomasta lisdarvosta. Tuotetiedot tulisi olla helposti nakyvilla
ja reititys verkkokauppaan tehty oikein. Yrityksen kannattaisi panostaa alkuun kasvattamalla
omien kuviensa pin-lisayksié. Yrityksen kannattaisi olla sosiaalinen ja kommentoida ja tykata
my6s muiden kuvista. Suomessa Pinterest on vield vahaisemmassa kaytéssa yritysten keskuu-

dessa, mutta voidaan tutkimusten perusteella sanoa, etté kaytto tulee varmasti lisédntymaan.

4.3  Markkinoinnin tydkalut

Téassa kappaleessa kerrotaan markkinoinnissa kaytettavista tydkaluista ja menetelmista, joi-
den avulla yritys voi tehostaa ja seurata markkinointiaan. Kappaleessa kasitelladn hakuko-
neoptimointia (SEO), hakukonemarkkinointia (SEM) seka Google Analyticsin kayttda. Jokaisella
yrityksella olisi hyva olla perus késitys siitd, miten ndma asiat tulisi huomioida ja miten ne
toimivat, sek@ miten ne voivat vaikuttaa positiivisesti liiketoimintaan. Kappaleiden sisalto on
helppo ymmértaa ja tietojen avulla on helppo saada kasitys siitd, miten markkinoinnin tyotka-
luja voidaan kayttaa liiketoimintaa harjoittaessa hyddykseen. Tarkoituksena on tarjota tiivis

tietopaketti toimeksiantajalle tulevaisuutta varten.

Eri tydkalujen avulla voidaan ndhda keratty data. Jokaiselle yritykselle kertyy pdivittédin dataa
esimerkiksi kavijoista. Oikein toteutettuna datasta muodostuu liiketoiminnassa hyddynnetta-
vaa tietoa, joka on ymmarrettavaa ja jonka avulla liiketoimintaa voidaan kehittda. Monet
analytiikka tydkalut tarjoavat Excel-pohjaisia raportointimalleja, joihin on suhteellisen
helppo vieda data. Naiden tietojen hyédyntaminen auttaa yritystd saamaan paremman kuvan
esimerkiksi asiakkaiden ostokayttaytymisesta. (Filenius, 2013, 152-153.)

4.3.1 Sahkoéposti

Sahkopostia voidaan kayttad yhtena markkinoinnin keinona, mutta se toimii paremmin vanho-
jen asiakkaiden kanssa. Usein yritykset keraavat sahkodpostitietoja potentiaalisilta- tai ole-
massa olevilta asiakkailtaan, jotta voivat toteuttaa jalkimarkkinointia. Séhkopostin kautta
yritys voi lahettaad esimerkiksi uutiskirjeita tai tarjouksia, joiden tarkoituksena on houkutella
kavijoita takaisin verkkokauppaan. Varsinkin ulkomaiset verkkokaupat pyytavéat usein heti sah-

kopostiosoitetta tarjouksen varjolla. Esimerkiksi ’20% pois ensimmaisesta tilauksesta, syota
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vain sahkopostiosoitteesi”. Tata tapaa ei nde kovinkaan usein kaytettavan suomalaisissa verk-

kokaupoissa.

Sahkdpostien kerdamisen avulla yritys pystyy kokoamaan asiakasrekisterida olemassa olevista
asiakkaista. Sahkoposti on digitaalisena markkinoinnin keinona yksi vanhimmista tavoista to-
teuttaa markkinointia. Haasteita sdhkdpostimarkkinointiin tuo se, etté useat séhkopostipalve-
limet suodattavat mainokset suoraan roskapostikoriin. Siihenkin ongelmaan on olemassa rat-

kaisuja, mutta ei valttaméatta kokonaan ongelmaa korjaavia keinoja.

Sahkdpostia voidaan kayttaa erinomaisesti asiakassuhteiden yllapitoon. Asiakkaiden tilatessa
tuotteita useat yritykset ldhettévat vahvistusviestit sdhkopostitse. Se toimii myds hyvin digi-
taalisena asiakaspalvelun valineena. Monet asiakkaat arvostavat nopeaa vastausta ja ihmisen
kirjoittamaa, eikd automatisoitua vastausta. Yrityksen hyodyntéessa oikein sdhkdpostia se tuo
yrityksen sivustolle lisaa kavijoita, lisdd yhteydenottoja, muistuttaa asiakkaita yrityksen ole-
massaolosta, kasvattaa asiakasrekisterid, auttaa yhteydenpidossa ja lisdd myyntia. (Leino,
2012, p93)

Toteutettaessa séhkdpostikampanjaa on térke&d seurata sen etenemistd ja tuloksia. Kaytta-
malla esimerkiksi Google Analytics -tydkalua tai verkkosivuston omia tyékaluja on mahdollista
seurata sitd, miten paljon kampanja sai lisé trafiikkia verkkosivustolle. Tydkaluja hyodynta-
malla voi myos tarkastella sitd, miten sahkdpostin vastaanottaja navigoi sivustolla ja kauan
hén vietti aikaa sielld. On myo6s hyva kiinnittéd huomiota siihen, etté lahetettiinkdé kampanja-
sahkoposti voimassaoleviin sdhkdpostiosoitteisiin ja kuinka moni halusi pois postituslistalta.
Yrityksen on hyva seurata jatkuvasti olemassa olevien asiakkaittensa aktiivisuutta verkkosi-
vuillaan, koska se kertoo asiakkaan kiinnostuksesta ja yrityksen seké asiakkaan keskinaisesta
suhteesta. (Leino, 2012, 94-95.)

Toimeksiantajan kannattaa kayttaa sahkopostia jalkimarkkinointiin ja keraamalla asiakasre-
kisteria, jotta han voi toteuttaa mahdollisia sdhkdpostitse toteutettuja markkinointikampan-
joita myynninedistamiseksi. Yrityksen on myds hyva kayttaa sahkopostia asiakaspalveluka-

navana.

4.3.2 SEM

SEM- Search engine marketing, eli hakukonemarkkinointi. SEM kulkee kasikadessa SEO:n, eli
hakukoneoptimoinnin kanssa. Kuluttajat eivat 16yda verkkosivustolle, jos eivat tieda sen ole-
massaolosta. Verkkosivusto pitdd myos luoda niin, ettd kuluttaja haluaa valita juuri sen, mui-
den tuhansien verkkosivustojen joukosta. Luodakseen edella mainitun tapahtuman tulee myos

hakukoneiden nahda yrityksen verkkosivut samalla tavalla. Hakusanat voivat olla yksittéisia
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sanoja, tai fraaseja verkkosivustolla, joiden mukaan hakukoneet paattavat mista sivustossa on

kysymys ja mita se tarjoaa. (Parkin, 2011, 148.)

Hyvin toteutettu hakukonemarkkinointi tuo tarkeda lisanakyvyytta yritykselle ja oikein toteu-
tettuna se voi tuoda prosentuaalisesti suuren maaran kavijoita sivustolle. Google on maail-
manlaajuisesti suosituin hakukone talla hetkella. Googlessa on mahdollista ostaa lisanaky-
vyytta hakutuloksissa. Yksi keino on maksaa yrityksen nakyvyydesta Googlen etusivulla mai-
noksen muodossa. Yritys maksaa vain niista kerroista, kun potentiaalinen asiakas painaa mai-
noksen linkkia ja paatyy yrityksen verkkosivuille. Tata tapaa kayttavat monet yritykset, jonka
voi huomata menemalld tekem&an minka tahansa haun googleen. Kayttamalla Googlessa esi-
merkiksi hakusanaa ’kahvinkeitin” tulee ensimmaisena nelja maksettua mainosta yrityksista,
jotka oletettavasti myyvat kahvinkeittimia. Jokaisen neljan linkin kohdalla lukee mainos, jo-
ten kuluttajien on helppo paatella, ettd mitka hakukoneen tuloksista ovat maksettuja mai-

noksia.

Adam Bornstein kirjoittaa artikkelissaan The guestions you should be askin when looking at
your SEO and social media strategy (2018), etté yksi keino parantaa yrityksen nakyvyytta ha-
kukonetuloksissa on vastata kuluttajien mahdollisiin kysymyksiin verkkosivustolla, jo ennen
kuluttajan tekemaan hakua. Talla yksinkertaisella tavalla voidaan parantaa yrityksen naky-
vyyttéa hakukoneen tuloksissa. Yritysten on siis tunnettava potentiaaliset asiakkaansa. Monet
verkkokaupat kayttavat tatd tapaa hyddykseen. Useista verkkokaupoista 16ytyy erikseen osio
”Usein kysytyt kysymykset”. Talla tavalla helpotetaan asiakkaiden asiointia ja vastataan jo

mahdollisiin kysymyksiin, mutta parannetaan huimasti samalla hakukonenékyvyytta.

4.3.3 SEO

SEO - Search engine optimization, eli hakukoneoptimointi. Silla tarkoitetaan esimerkiksi verk-
kokaupan, sen sisallon ja yrityksen verkkolasndolon muokkaamista siten, etta yrityksen verk-
kosivut ldytyisivat mahdollisimman ylhaalta hakukoneiden vastaussivuilla. Hakukoneoptimoin-
nista aiheutuvat kustannukset laskevat jokaisen hakukoneen avulla tulleen potentiaalisen asi-
akkaan mukana. Antti Leino kéarjistaa ytimekkaasti, etta jos yritysta ei 16ydy hakukoneista,

yritysta ei kdytannodssa ole olemassa. (Leino, 2012, p87.)

Hakukoneoptimointi on darimmaisen tarkeaa, koska monet ihmiset kayttavat hakukoneita heti

ensimmaisena etsiessaan tietoa tai tuotteita.
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Hakusanat

Linkitys Konteksti

SEO

Asiakkaat Analytiikka

Kuvio 11: Search Engine Optimizing

Hakukoneoptimointi on iso osa markkinointia. Se sisaltaa verkkosivujen analysointia, oikean-
laisen kontekstin luomisen, asiakastuntemuksen, hakusanojen yllapidon ja linkityksen. Yll&

oleva kaavio on supistettu versio siitd mita kaikkea hakukoneoptimointi pitaa sisallaan. Siina
on kuvattu viisi isointa osa-aluetta, jotka tulee ottaa huomioon tehtéessa onnistunutta haku-

koneoptimointia.

Verkkosivujen analysointiin voidaan kayttaa verkkosivuston omia tydkaluja tai esimerkiksi
Google Analyticsia, josta kerrotaan kappaleessa 6.3. Tyokalujen avulla voidaan seurata haku-
koneoptimoinnin onnistumista ja sitéa milléa hakusanoilla kuluttajat 16ytavat yrityksen verkko-
kaupan. Hyvan asiakastuntemuksen avulla voidaan tehdéa verkkokauppaan oikeanlainen kon-
teksti, jotta yrityksen nakyvyys hakutuloksissa paranee. Hakusanojen perusteella tapahtuva
linkitys verkkokauppaan on myds tarkeda. Sen pitéa tapahtua oikein, eik& niin, etté asiakas
joutuu navigoimaan kauan sivustolla l6ytéadkseen etsimansa tuotteen. Tama saattaa olla haas-

tavaa, mutta oikealla avulla se voidaan saada sujumaan hyvin.

Verkkokaupoissa varsinkin on paljon kuvia tuotteista. On erittdin tarkead, etté tuotetiedot ku-
vastavat mahdollisimman hyvin myytavaa tuotetta, jotta hakukoneet osaavat lukea sivuston
sisaltod oikein. TAméa edesauttaa jalleen yrityksen nakyvyyttéa hakukoneissa. Menestyvat yri-
tykset panostavat hakukoneoptimointii, jotta saadaan mahdollisimman paljon orgaanista lii-
kennettd sivustolle, maksettujen mainosten kautta tulleiden kavij6éiden sijaan. Yritysten tun-
nettuus ja verkkosivujen laatu vaikuttaa myds hakukonendkyvyyteen. (Baye, De Los Santos &
Wildenbeest, 8-10).
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4.3.4 Google Analytics

Yksi tarkeimmista tydkaluista verkkokaupan kehittamiseen on web-analytiikka. Sen avulla voi-
daan mitata lahes kaikkea. On ihmeellistd, miten paljon datan avulla voidaan selvittda kulut-
tajista. Sen avulla esimerkiksi yrittdja voi analysoida ja mitata kavijéiden kayttaytymista.

Yksi suosituimmista tydkaluista markkinoinnin seurantaan on Google Analytics.

Google Analytics on erittain suosittu tyokalu yrityksen verkkosivujen seurantaan. Sen avulla
yritys pystyy tarkastelemaan verkkosivujen liikennetta reaaliaikaisesti ja analysoimaan sivus-
tojen toimivuutta. Tyokalun avulla pystytédan esimerkiksi tarkastelemaan kavijéiden maaraa,
yhden henkilon klikkausten méaraé, kavijan maantieteellista sijaintia, kdvijan aikaa sivustolla
ja paljon muuta. Tama on oiva tyékalu seurata myos markkinointikampanjoiden etenemista.
Sen avulla voidaan katsoa esimerkiksi saavuttaako kampanja halutun maéaréan yleis6a ja tuoko
se liséa rahavirtaa yritykselle. Tyokalun avulla kampanja voidaan esimerkiksi keskeyttaa koko-
naan, jos huomataan, ettd se ei menesty halutulla tavalla. Nain pystytd&dn minimoimaan sen

aiheuttamat haitat mahdollisimman ajoissa. (Google Marketing platform 2019.)

Web-analytiikka tytkalujen avulla voidaan kehittda paljon markkinointia. Tydkalun avulla voi-
daan mitata ja analysoida lahes kaikkea verkkosivuilla tapahtuvaa liikennettd. Tulosten analy-
soinnin jélkeen pitd& osata tulkita tuloksia oikein ja tehda tarvittavat toimenpiteen tulosten
pohjalta, eli tulee reagoida. Reagointi voi tarkoittaa tassa tapauksessa esimerkiksi markki-

nointitoimenpiteiden muokkaamista. (Tonyan 2016.)

On adarimmaisen tarke&a ottaa huomioon liiketoiminnassa kaikki mahdollinen saatavilla oleva
data, jos yritys haluaa kehittd& toimintaansa. Datan kerédminen on myds hyvéa keino katsoa
menneisyyteen ja ennustaa tulevaa. Kuluttajien jatkuvan tarpeen ja ostokayttaytymisen
muuttuminen merkitsee jatkuvaa kehitysta yritykselle. Tan& paivana liiketoiminnat ovat ldhes
kaikki jollain tapaa internetissa, ja internet kehittyy koko ajan, joten on oltava ajan hermolla
ja pyrittava ennakoimaan tulevaa. Yrittajalla on hyva olla perusosaaminen analytiikan tulkit-
semisesta seka syy ja seuraussuhteesta. Monet yritykset tarjoavat myds palveluna Google Ana-
lyticsin tulkitsemisen ja muut hakukoneisiin liittyvat markkinointiin vaikuttavat toimenpiteet.
Toimeksiantajan kannattaa itse opetella tulkitsemaan Google Analyticsia, koska sen oppimi-
nen ei ole vaikeaa ja saastaa yritykselta rahaa. Sen avulla on myés helppo seurata potentiaa-
listen asiakkaiden navigointia sivustolla ja heidan kayttamiaan hakusanoja. Hakusanojen
avulla voidaan taas parantaa hakukoneoptimointia. Yrittdjan on siis jatkuvasti kehitettava
verkkosivustoaan, jotta kuluttajat 10ytavat sivustolle. Yrittdjan on hyva kayttaa ainakin kol-
mea markkinointiin kaytettavia tyokaluja, jotta hakukonenakyvyys ja kassavirta pysyvat nou-

sujohteisena.



45

4.3.5 HubSpot

Hubspot on Inbound-markkinointi ja myynti ohjelmisto, joka on suunnattu yrityksille kaytetta-
véaksi. Hubspot tarjoaa yrityksille ohjelmiston, jonka avulla houkutellaan asiakkaita, luodaan
uusia asiakassuhteita ja tyydytetaan asiakkaan tarpeita esimerkiksi tiedonkeruun avulla.
(What is hubspot? 2019.)

Hubspotin All-in-One Inbound Marketing ohjelmisto on erinomainen tyokalu aloittelevalle
yritykselle. Taman ohjelmiston avulla voi luoda markkinointi kampanjoita ja kasvattaa
asiakkaiden kiinnostusta yritysta kohtaan. Kyseisesté ohjelmistosta on saatavilla ilmainen
versio, joka sisaltaa erilaisia tyokaluja kuten: lomakkeet, yhteystietojen hallinta, Face-

book ja Instagram mainokset, live keskustelu, seka liikenne- ja muunnosanalyysit.

Yritys X:11a on erinomainen mahdollisuus hydédyntaa Hubspotin tarjoamaa All-in-One In-
bound Marketin ohjelmiston ilmaista versiota. Sen avulla yritys voi tarkastella ja seurata
sosiaalisen median markkinoinnin vaikutusta kohderyhmiin. Linkittdmalla Sosiaalisen me-
dian tilit Hubspotin ohjelmistoon, on mahdollista my6s kayttéa tyokalua, jonka avulla voi
etukéateen kirjoittaa julkaisun esimerkiksi Facebookiin ja ajoittaa sen julkaisu ajankoh-
daksi tietty aika ja paiva tulevaisuudessa. Taman ominaisuuden avulla Yritys X:n on help-
poa hoitaa Sosiaalisen Median kanavia sisaltoa etukateen ja ajoittaa julkaisut niin, etté
ne tavoittavat asiakkaat parhaana todettuna aikana. Erinomainen tyokalu on my®s lii-
kenne- ja muunnosanalyysit. Yritys X voi yhden ohjelmiston avulla saada tietoa ja markki-
noinnin ominaisuuksista, jotka tilastollisesti toimivat parhaiten, seka esimerkiksi niista
kampanjoista, jotka eivat luo tarpeeksi vuorovaikutusta kohdeyleison kanssa. Analyysien
avulla yritys saa myos tietoa siitd, kuinka suuri vaikutus markkinoinnilla on. (All-In-One
Inbound Marketing Software, 2019.)

5 Yhteenveto

Opinndytetydn tietoperustan seké opiskelijoiden tekemien taustatutkimusten ansiosta kerét-
tya tietoa tuli paljon ja niiden pohjalta oli helppo léhtea toteuttamaan digitaalista markki-

nointisuunnitelmaa.

Ensimmaisend liikkeelle lahdettiin siitd, ettd toimeksiantajayrityksen omistajaa haastateltiin

ja keréattiin mahdollisimman paljon tietoa yrityksestéa seka toiveista opinndytetydlle.

Opinnaytety0 pitaa sisallaan kattavasti tietoa esimerkiksi eri sosiaalisen median kanavoista,
joita pystyy hyddyntdmaan markkinoinnissa. Ty pitéa sisallaan konkreettisia ohjeita siitéa
mika on optimaalinen maara julkaisuissa sosiaalisessa mediassa paivittain tai kuukausittain.

Opinnaytetydssa on hyddynnetty erilaisia analyyseja tukemaan tietoperustaa.
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Verkkokauppaosuuden ansiosta yrittajan on helppo poimia hyddyllisia vinkkeja, kun yritys lah-
tee rakentamaan verkkokauppaa. Verkkokauppa kappaleen sisaltoon valikoitui opiskelijoiden
mielesta tarkeimpid aiheita, jota tulee ottaa huomioon verkkokauppaa perustaessa. Yhtena

tietoperustana kappaleen siséalldlle oli kuluttajille seka verkkokauppiaille suunnatut kyselyt.

Tarkoituksena oli saada mahdollisimman yksityiskohtainen tietopaketti toimeksiantajalle,
koska yrityksen omistajalla ei ole liiketoiminnan kehittamisesta tai markkinointisuunnitelman
tekemisesta entuudestaan kokemusta. Opinndytety6 on helposti hyddynnettévissa oleva ja

sita voivat kayttaa myds muut aloittelevat yritykset.

6  Pohdinta

Opinnaytetyon tarkoituksena oli tarjota toimeksiantajayritykselle digitaalinen markkinointi-
suunnitelma, jonka avulla yritys pystyisi kasvattamaan liiketoimintaa ja yrityksen nakyvyytta.
Opiskelijat ovat toteuttaneet opinnaytetydn toimeksiantajan toiveita kuunnellen, luomalla

erittain laajan ja kattavan digitaalisen markkinointisuunnitelman.

Opinnaytetyon rakentamisessa oli aluksi haasteita, sill4 toimeksiantajayrityksen toiminta on
téhan asti ollut vield pienimuotoista, eikd olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa ole ollut
kaytossa. Laajan taustatutkimuksen, lahteiden seka kyselytutkimusten avulla opinndytetytn
sisallosté saatiin kuitenkin tehtya laaja sekd yhtendinen kokonaisuus.

Toimeksiantajayrityksen on suunnitelmaa seuraten mahdollista kasvattaa liiketoimintaa. Seu-
raamalla annettuja vinkkeja seka lukemalla opinnaytetyon sisaltaméaa tietoa erilaisista mark-
kinoinnin keinoista ja tytkaluista on yrityksen mahdollista onnistua esimerkiksi markkinoin-

nissa kayttéen sosiaalista mediaa bréandikuvan rakentamisessa.

Opinnaytetyo ei ole perinteinen markkinointisuunnitelma, jonka takia ajoittain oli hankalaa
rakentaa kasiteltyja aihealueita. Opiskelijat halusivat kuitenkin luoda toimeksiantajalle laa-
jemman kokonaisuuden ja opinndytetytn lopputulos esittéa opiskelijoiden omaa osaamista
seka tietotaitoa.
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Liite 1: Ensimmainen liite

1. Sukupuoli?
e Nainen
e Mies
e Muu

Kuluttajille suunnattu kysely
Opinnéaytety6 tutkimus

Lena Azabani & Marisa Kouhia

2. Maakunta, jossa asut Suomessa? Muu vaihtoehto alla.

e Uusimaa

e Varsinais-Suomi

e Satakunta

e Hame

e Pirkanmaa

e Paijat-Hame

e Kymenlaakso
e FEteld-Karjala
e Eteld-Savo

e Pohjois-Savo

e Keski-Suomi

e Eteld-Pohjanmaa

e Pohjanmaa

e Keski-Pohjanmaa

e Kainuu

e Lappi

e Ahvenanmaa

e Muu..

3. Siviilisaaty?

e Naimaton

e Avioliitossa

e Eronnut

e Muu..
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4. Onko samassa taloudessa lapsia?

e Kyllad
o FEi
5. 1k&?

e Alle 18
e 18-23
e 24-30
e 31-40
e 41-50
e 51-70
e YIi70

6. Mita kasitydalan yrityksia tiedat?
e Lyhyt vastausteksti

7. Tilaatko/ ostatko usein kotimaisia kasitdita?
e Kylla

e En

8. Milla perusteella valitset yrityksen, josta ostat kasitoita?

e Lyhyt vastausteksti

9. Oletko kiinnostunut ostamaan kotimaisia kasitoita?
e Kylla
e En
10. Milla perusteella valitset verkkokaupan, josta tilaat tuotteita?

e Lyhyt vastaus teksti
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Liite 2: Ensimmainen liite

Verkkokauppiaille suunnattu kysely
Opinnéaytety6 tutkimus

Lena Azabani & Marisa Kouhia

Osa 1.

1. Onko yrityksellasi verkkokauppaa?
] Ky“é
o Ei

2. Minka alan yrittaja olet?

e Lyhyt vastausteksti

3. Millainen on mielestasi toimiva verkkokauppa?

e Lyhyt vastausteksti

4. Oletko suunnitellut itse verkkokaupan ulkoasun?
. Ky“é

e En

5. Paivitatko verkkokauppaa usein?

e Lyhyt vastausteksti
6. Toimitko pelkastaan jalleenmyyjana?
e Kylla

e En

7. Paljonko kaytit rahaa verkkokaupan perustamiseen?

e 0-500€

e 500-1000€
e 1000-5000€
e Yli 5000€

8. Mitd markkinoinnin keinoja kaytat? [Monivalinta]
e Sosiaalinen media

e Tv



Osa 2.
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Radio
Printti

Muu...

9. Paljonko kaytat kuukaudessa rahaa yrityksen markkinointiin?

0-50€
50-100€
100-500€
Yli 500€

10. Onko sinulla olemassa olevaa markkinointisuunnitelmaa?

Kylla
Ei

11. Mité markkinoinnin kanavia kaytat? [Monivalinta]

Facebook
Instagram
Twitter
Blogit
Youtube

Muu...

12. Mité digitaalisia tyokaluja kaytat markkinoinnin seurantaan? Esim. GoogleAnalytics.

Lyhyt vastausteksti

13. Kaytatké hakukoneoptimointia?

Kylla
Ei

14. Onko sinulla yhteistydkumppaneita?

Kylla
Ei
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