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The thesis consists of the creation of a digital marketing development plan. Its com-
missioner was a company called Zicos Interior and Lifestyle. The thesis was imple-
mented in the autumn of 2020.

The purpose of the thesis was to design and develop digital marketing for Zicos
Interior and Lifestyle. The SOSTAC model was chosen as the basis for the devel-
opment of the company’s digital marketing. The second goal of the thesis was to
create a comprehensive digital marketing annual plan for Zicos. The third goal was
to implement, on the basis of the digital marketing plan, concrete measures to boost
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and marketing communication. The theoretical framework is based on digital mar-
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basis for the analysis in the empirical part.

The output of the thesis is an annual digital marketing plan that helps the commis-
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo on toteutettu Zicos- sisustus ja lifestyle -yritykselle, jolla on liike-
toimintaa ja verkkokauppatoimintaa Suomessa. Opinnaytetyo on digitaalisen mark-

kinoinnin kehittdmissuunnitelma.

1.1 Opinnayteyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tekijan on tarkoituksena suunnitella ja kehittaa Zicos- sisustus ja li-
festyle yritykselle digitaalista markkinointia. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoit-
teena on perehtya digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun SOSTAC-mallin avulla.
Opinnaytetyon toisena tavoitteena on laatia digitaalisen markkinoinnin kattava vuo-
sisuunnitelma Zicokselle. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena on tehda digitaali-
sen markkinointisuunnitelman pohjalta toimenpiteita tehostamaan digitaalista mark-

kinointia.

1.2 Zicos

Zicos on vuonna 2015 perustettu sisustus- ja lifestyleliike. Yritys myy skandinaavi-
sen tyylin sisustustuotteita ripauksella romantiikkaa ja tarjoaa lisdpalveluna sisus-
tussuunnittelupalvelua Seingjoella. Zicos erottautuu paikkakunnan muista sisustus-
likkeista valikoimallaan. Tuotevalikoiman tarkoituksena on tehda arjesta kauniim-
paa ja kaytannollisempaa. Laaja tuotevalikoima koostuu vakiotuotemerkeista ja

huolella valituista ajankohtaisista ja trendikkaista tuotteista.

Yrityksen perustaja Piia Antila on tehnyt toita aina yrittajamaisella asenteella. Yrit-
tajalla on vuosien kokemus huonekaluliikkeen myymalapaallikkbna ja sisustusra-
kentajan tutkinto. Yrityksen tarina alkoi 10-vuoden unelmasta perustaa oma sisus-
tusliike. Yrittaja rakastaa sisustamista ja unelma omasta sisustusliikkeesta oli mie-
lessa jopa 10—vuoden ajan, mutta muiden ihmisten asenne liikkeen perustamisen

kannattavuudesta pitkitti perustamista vuosien ajan. (Antila 2020.)



Yrityksen liiketoiminta on nykyisin kivijalkaliikkeessa Seindjoen Ideaparkissa ja
verkkokaupassa. Zicos muutti nykyisiin liiketiloihinsa vuonna 2019. Zicos perustet-
tiin 5 vuotta sitten Kurikkaan ja laajentui Seinajoen Torikeskukseen huhtikuussa
2018. Seinajoelle Ideaparkin rakentamisen jalkeen yritys muutti kivijalkaliikkeensa
sijainnin Ideaparkiin ja Kurikan kivijalkaliike lopetti toimintansa. Aikaisemmin Tori-
keskuksessa yrityksen liiketila sijaitsi 2. kerroksessa, jolloin satunnaisia kavijoita oli
harvemmin. Ideaparkiin muutto on mahdollistanut yritykselle enemman tunnettuutta

ja uusia kavijoita.

Yritys tyOllistaa talla hetkella viisi tyontekijaa. Opinnaytetyon tekija toimii kyseisessa
yrityksessa myyjana, ja aihevalinta perustui ajankohtaisuuteen ja digitaalisuuteen,

joka on yritykselle valttamatonta.

1.3 Tyodn rakenne ja tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyo on toteutettu toiminnallisena tuotoksena, jonka tavoitteena oli laatia
toimeksiantajalle, Zicos- sisustus ja lifestyle -liikkeelle, digitaalisen markkinoinnin
vuosisuunnitelma, jota toteutetaan kuukausikohtaisesti. Vuosisuunnitelma esitel-

|&aan teoriaosuuden ja empirian jalkeen.

Opinnaytety0 koostuu teoriaosuudesta seka empiirisesta osuudesta. Teoriaosuus
rakentuu teoriakirjallisuudesta ja sahkoisista lahteista. Tutkimuksen teoreettinen vii-
tekehys koostuu digitaalisesta markkinoinnista, markkinointiviestinnasta ja digitaali-
sen markkinoinnin suunnittelusta. Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessa tue-
taan ja annetaan pohja jokaiselle empiirisen osuuden analyysille. Tutkimusmenetel-

mana tydssa on kaytetty SOSTAC-mallia.

Tutkimusongelmana tyossa on digitaalisen markkinoinnin suunnitelmallisuuden
puute. Tutkimuksessa tutkitaan digitaalisen markkinoinnin tehostamista ja luodaan
yritykselle vuosisuunnitelma ajan hallinnan resurssien puutteellisuuden vuoksi hel-

pottamaan yrityksen digitaalista markkinointia.

Toiminnallinen tuotos vastaa kysymyksiin, miten hyodyntaa digitaalista markkinoin-
tia suunnitellusti ja tehokkaasti liiketoiminnassa. Ty on rajattu kolmeen digitaalisen

markkinoinnin eri kanavaan. Aktiivisimmat toimeksiantajan kanavat ovat Instagram,



Facebook ja verkkosivut. Toimeksiantajalla on jo olemassa kanavat liikketoiminnas-
saan, ja opinnaytetyon tarkoituksena on olemassa olevien kanavien tehostaminen.
Rajaus on tehty silla perusteella, etta opinnaytetyontekijan ja toimeksiantajan mie-
lesta kyseiset kanavat ovat yritykselle tehokkaimmat digitaalisen markkinoinnin ka-

navat.

Ennen digitaalisen markkinoinnin vuosisuunnitelmaa tehdaan SOSTAC-mallia mu-
kaillen nykytila-analyysi. Nykytilan-analyysin tutkimusmenetelmana on kaytetty kol-
mea menetelmaa. Nykytila-analyysissa kuvataan yrityksen nykytilanne SWOT-ana-
lyysin, ulkoisen ympariston analyysin seka, kilpailija-analyysin avulla. SWOT-ana-
lyysissa esiintyy toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin vahvuudet, heikkoudet,
mahdollisuudet ja uhat. Ulkoisen ympariston analyysissa kartoitetaan ulkoisen ym-
pariston keinoja yritykselle. Kilpailija-analyysissa selvitetaan toimeksiantajan kilpai-
luymparisto ja kovimmat kilpailijat. SOSTAC-malli etenee tavoitteiden ja kohderyh-

mien maarittelyyn ja digitaalisen markkinoinnin keinoista, seurantaan.

1.4 Aineisto ja menetelmat

Tama opinnaytetyo on toteutettu aikavalilla 20.5.—10.10.2020. Opinnaytety6 on di-
gitaalisen markkinoinnin kehittamissuunnitelma Zicos- sisustus ja lifestyle -yrityk-

selle.

Aineisto koostuu yrityksen sisaisista tiedoista, jotka on ensisijaisesti koottu yrityksen

perustajan, Piia Antilan, haastattelun pohjalta. Haastattelu toteutettiin 20.8.2020.

Tutkimusmenetelmana tyossa on kaytetty SOSTAC-mallia. Aineistoa edeltaa aina
SOSTAC-mallin yksityiskohtaisempi kuvaus, kunkin SOSTAC-mallin vaiheen koh-

dalla teoriaosuudessa.

Sosiaalisen median tiedonhaussa kaytettiin Googlen verkkosivunseurantatyokalua
Google Analyticsia. Google Analytics kertoo verkkosivujen vierailijoiden maaran,
kayttajan vierailun keston, poistumisprosentin (verkkosivuilta heti poistuneiden

maaran) ja mista eri kanavista kavija saapui verkkosivuille (Rauhala 2019).
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Facebookin analyysityokalua kaytettiin tiedonhaussa kohderyhman ian ja mainos-
ten klikkausten tunnistamiseen. Edella mainittujen menetelmien avulla saatiin verk-
kosivuille 1 467 vierailijaa, joista uusia vierailijoita oli 928, ja mainosta klikattiin 666

kertaa.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

2.1 Digitaalisen markkinoinnin ja markkinointiviestinnan piirteet

Tassa luvussa kaydaan lapi digitaalisen markkinoinnin maaritelmia. Karjaluoto
(2010, 13—14) esittaa, etta digitaalisen markkinointiviestinnan termille ei 16ydy yksit-
taistd maaritelmaa vaan se on laaja kokonaisuus. Oppikirjoissa kasitellaan yleisella
tasolla, ettad digitaalinen markkinointi on internet-markkinointia, sahkopostimarkki-
nointia, digitaalista teknologiaa ja e-mediaa. Kasitteet eivat kuitenkaan kattavasti
kerro, mita digitaalinen markkinointi on nykypaivana. Digitaalinen markkinointivies-
tintd on uusi viestinnan muoto, joka mahdollistaa kustannustehokkaasti tavoitta-
maan kohderyhmat. Nykyajan digitaalinen markkinointi on vuorovaikutteisuutta ja
digitaalisen markkinoinnin muotoja ja medioita voi olla suunnattoman paljon. Digi-
taalinen markkinointiviestinta tarkoittaa digitaalisten muotojen ja vuorovaikutteisten
kanavien hyodyntamista markkinointiviestinnassa. Digitaalisen markkinoinnin kay-
tetyimpia kanavia ovat sahkdinen suoramarkkinointi kuten sahképostimarkkinointi,
internetmainonta, kuten yrityksen verkkosivut ja kampanjat, verkkomainonta esi-
merkiksi bannerimainonta, hakukonemarkkinointi, joka sisaltéa hakukoneoptimoin-

nin ja hakusanamainonnan ja sosiaalinen media.

Rummukainen, Hakola ja Hiila (2019) esittavat, etta digitaaliset viestintakanavat
ovat kasvaneet rajahdysmaisesti ja digitaalisuus vaikuttaa ihmisten tapoihin muilla-
kin osa-alueilla. Digitalisaation myo6ta nykypaivana kuluttajilla on valtavasti valikoi-
maa valita, missa esimerkiksi sy0 tai tekee ostoksia, kun sijainnin riippumattomuus
mahdollistaa ravintolan luksus aterian tilaamisen kotisohvalle Wolt-apissa muuta-
maa nappia painamalla. Ja verkkokaupassa voi tehda ostoksia vuorokauden ym-
pari. Digitalisaatiossa on siis myOds kyse kuluttajakayttaytymisen muutoksesta,
koska nykypaivana kaikkien elama on digitalisoitunut niin paljon, etta se vaikuttaa
kayttaytymiseen. Markkinoijalla on nyt enemman mahdollisuuksia toteuttaa teho-

kasta markkinointiviestintaa, joka kiinnostaa kuluttajia.

Reske (2017) toteaa, etta viimeisen 20 vuoden aikana digitaalinen markkinointi on

muuttunut ja kasvanut radikaalisti. Digitaalisen markkinoinnin avulla voi mainostaa
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ja optimoida mainonnan budjetin mahdollisimman tehokkaasti. Digitaalista markki-
nointia voi kohdentaa tarkasti esimerkiksi demografisten tietojen perusteella. Perin-
teisen markkinoinnin eli esimerkiksi televisio- ja radiomainonnan haasteina ovat,
ettd nykyaan kayttajat tekevat usein jotain muuta samalla, kun kuulee tai ndkee mai-
noksen. Perinteista mediaa kutsutaan usein outbound-markkinoinniksi eli toisin sa-
noen “push”-metodiksi. Outbound-markkinointi tarkoittaa sita, ettd tyonnetaan
markkinointiviestintaa sellaiselle yleisolle, joka ei ole valttamatta kiinnostunut. Siita
syysta, reagointimaarat voivat olla alhaiset. Aaltonen (2019) huomauttaa, etta digi-
taalisessa markkinoinnissa toteutetaan myo6s outbound-markkinointia markkinointi-

kampanjoilla.

Resken (2017) mukaan inbound-markkinointia taas kutsutaan niin sanotuksi “pull”-
metodiksi. Aaltosen (2019) mukaan inbound-markkinoinnin tarkoitus on saada asia-
kas kiinnostumaan lahtokohtaisesti itse tarvittavasta ratkaisusta ongelmaansa. Si-
sallon laatu, vaikuttaa asiakkaan sitoutumiseen. Inbound-markkinointia toteutetaan
asiakas- ja kohderyhma keskeisesti ajatellen, silla inbound-markkinoinnin tarkoituk-
sena on miettia, miten voisi toteuttaa asiakkaalle merkityksellista sisaltda. Inbound-

markkinointia kutsutaan myos sisaltomarkkinoinniksi.

Hiilan (2015) mukaan nykypaivana kuitenkin molemmat keinot taydentavat toinen
toistaan, koska sisaltd ei valttamatta aina riita ja tosiasia on se, etta ei ainakaan

sosiaalisessa mediassa parjaa ilman maksettua mainontaa.

2.2 Digitaalinen markkinointisuunnitelma

Tassa luvussa kaydaan lapi digitaalisen markkinointisuunnitelman teoriaa ja raken-
netta. Opinnaytetydssa hyddynnetaan SOSTAC-mallia, jonka avulla tyo etenee ny-
kytilan analyysista, ulkoiseen ympariston analyysiin ja kilpailija-analyysiin.

Digitaalinen markkinointi -verkkojulkaisun (2020) mukaan digitaalinen markkinointi
on yrityksen liikketoiminnallisiin tavoitteisiin perustuvaa digitaalisten kanavien hyo-
dyntamista markkinoinnissa. Digitaalisen markkinoinnin avulla tavoitetaan suurin

osa ihmisista, koska nykyaan tieto ja ihmiset I0ytyvat verkosta ja digitaalisia laitteita
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hyodynnetaan paivittain. Kuitenkin ndiden potentiaalien lisdksi digitaalisen markki-
noinnin ydin on suunnitelma. Suunnitelman avulla yritys voi asettaa digitaaliselle
markkinoinnille selkeat tavoitteet, suunnitelma auttaa valitsemaan oikeat kanavat,
jotka tukevat yrityksen tavoitteita, suunnitelman avulla tunnistetaan kohderyhmat ja

kohdennus oikeille yleiséille helpottuu.

Flygare (2016) toteaa, etta yrityksella kannattaa olla digitaalista markkinointiaan
varten suunnitelma. Digitaalisen markkinointisuunnitelman on hanen mukaansa ol-
tava joustava, etta yritys pystyy reagoimaan muuttuviin markkinatilanteisiin. Digitaa-
linen markkinointisuunnitelma auttaa saavuttamaan mitattavia tuloksia yrityksessa,
jossa ei ole aikaisemmin tehty systemaattista digitaalista markkinointia. Digimarkki-
nointisuunnitelman hyotyja ovat, etta tehtyja markkinointitoimenpiteita pystytaan
seuraamaan reaaliajassa ja nahdaan miten tavoitteisiin tahtaavat tulokset ovat to-

teutuneet.

Suojasen [viitattu 27.5.2020] mukaan PR Smithin (2020) kehittdma SOSTAC-malli
on luotu digitaalisen markkinoinnin suunnittelemiseen. SOSTAC-malli koostuu kuu-
desta eri osasta: nykytilanteen analyysi, tavoitteet, markkinointistrategia, taktiikat,
toimintasuunnitelma, seuranta ja mittaaminen. Seuraavalla sivulla esitetaan SOS-

TAC-mallin rakenne kuviossa 1.



Situation

analysis

(1
2 %y
\12.

Kuvio 1. SOSTAC-malli (Smith 2020).
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3 ZICOKSEN DIGITAALINEN MARKKINOINTISUUNNITELMA

3.1 Tilanneanalyysit

Chaffeyn (2015, 56) mukaan digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa tulisi analy-
soida huolellisesti toimintaymparistoa, tunnistaa mahdollisuudet ja tarkastella kilpai-
lutehokkuutta. Suojasen [viitattu 23.5.2020] mukaan SOSTAC-mallin ensimmai-
sessa kohdassa eli tilanneanalyysissa (situation analysis) tutkitaan yrityksen lahto-
tilannetta. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelemisessa on tarkeaa ymmartaa yri-
tyksen nykytilanne. Zicoksen lahtotilannetta tutkitaan nykytilan analyysin, ulkoisen

ympariston ja kilpailija-analyysin avulla.

3.1.1 Nykytilan kuvaus ja analyysi

Talentree.fi-verkkojulkaisun mukaan [viitattu 25.5.2020] nykytila-analyysin tarkoi-
tuksena on kartoittaa yrityksen taman hetkista liiketoimintaa ja strategiaa. Nykytila-
analyysi auttaa yritysta tunnistamaan yrityksen osa-alueet, joita halutaan kehittaa.

Nykytila-analyysin jalkeen on helpompi edeta tavoitteisiin, joihin halutaan paasta.

Pyyhtia ym. (2017, 22) esittavat, etta digitaalisen markkinointistrategian luominen
alkaa nykytilan analyysista. Nykytilan analysointiin kuuluvat yrityksen asiakkaat ja
ydinkohderyhmat, tuotteet, toimialan trendit ja tarkeimmat kilpailijat. Perinteisen
SWOT-analyysin avulla kdydaan lapi yrityksen vahvuudet ja mahdollisuudet, heik-
koudet ja mahdolliset uhat.

Kananen (2018, 17) mainitsee, ettd SWOT-analyysi koostuu vahvuuksista
(strengths), heikkouksista (weaknesses), mahdollisuuksista (opportunities) ja uh-
kista (threaths). Vahvuudet ja heikkoudet liittyvat yrityksen sisaiseen toimintaan, ja
mahdollisuudet ja uhat ovat yrityksen ulkoisia tekijoita. Yrityksen kayttaessa hyvaksi
vahvuuksiaan yritys pystyy menestymaan ja saavuttamaan asettamansa tavoitteet
strategioiden avulla. Heikkoudet ovat esteita menestymiselle. Mahdollisuudet ovat
ulkoisia tekijoita, jotka auttavat yritystda menestymaan. Uhat ovat yrityksen menes-

tymisen kannalta vaarantavat tekijat.
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Pyyhtia ym. (2017, 23) muistuttavat, etta tarkeinta digimarkkinointisuunnitelmassa
on ottaa huomioon digitalisaation nopea kehittyminen ja kuluttajakayttaytymisen
muutokset. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmaa taytyy noudattaa joustavasti ja
reagoida nopeasti muuttuviin tilanteisiin. Ketteran reagointikyvyn ansiosta suunni-
telmaa voi muuttaa tarvittaessa toimivampaan suuntaan. Kuviossa 2. esiintyy

SWOT-analyysin rakenne.

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

Kuvio 2. SWOT-analyysi.

Tassa luvussa tarkastellaan Zicoksen nykytilannetta. Zicoksen nykytilan kuvauk-
sessa ja analyysissa esiintyy yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytilanne. Ny-
kytila-analyysissa tarkastellaan yrityksen asiakkaita, tuotteita ja yrityksen digitaali-
sen markkinoinnin tila. Toimeksiantoyrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytilaa

analysoidaan SWOT-analyysin avulla.

Antilan (2020) mukaan tarkkaa lukumaaraa asiakkaista ei ole, koska yrityksella ei

ole kunnollista kanta-asiakas jarjestelmaa. Asiakkaiden keskimaaraiseksi asiakas-
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kunnaksi arvioidaan n. 20-60-vuotiaat naiset. Asiakkaita ovat paasaantoisesti si-
sustajat, remontoijat, kodinrakentajat ja lahjojen ostajat. Verkkokaupan isoin asia-

kaskunta on Etela-Suomessa.

Antila (2020) toteaa, etta tuotevalikoima koostuu paaosin siita, jonka kuvittelee so-
pivan omalle kohderyhmalle. Ajatuksena on kuitenkin menna kohti harkitumpia os-
toja ja pois "kaikille kaikkea” ajatuksesta. Yha enemman valikoimaan on lisaantynyt
ekologisia tuotteita, seka arkisia tuotteita, jotka ovat vain kauniita. Suurin osa tuot-
teista ovat peraisin Euroopasta: Tanskasta, Ruotsista ja Suomesta. Tuotteiden hin-

taluokka on market- ja design-tason valissa.

Zicoksen digitaalinen markkinointi perustuu kolmeen kanavaan: verkkosivuihin, Fa-
cebook-sivuihin ja Instagramiin. Zicoksen digimarkkinoinnin nykytila on suhteellisen
hyvalla pohjalla, mutta suunnitelmallisuus digitaalisesta markkinoinnista puuttuu ko-
konaan, eika yritys mittaa ollenkaan digitaalista markkinointiaan. Toimeksiantaja on
yksityisyrittaja, jolla ei ole tarpeeksi aikaa opetella digitaalista markkinointia ja ajan
hallinnan resurssit rajoittavat digitaalista markkinointia. Yrittaja kuitenkin ymmartaa

digimarkkinoinnin suunnitelmallisuuden tarkeyden.

Zicoksella on verkkokauppa, joka uudistui Ideaparkiin muuton yhteydessa ja sa-
malla verkkosivujen skaalautumista kehitettiin mobiiliystavallisemmiksi. Verkkosi-
vuilta I0ytyy kuusi laskeutumissivua: etusivu, tuotemerkit, tuotteet, zicos, blogi ja yh-
teystiedot. Blogi ei ole ajan tasalla, koska sita on paivitetty viimeksi joulukuussa
vuonna 2017. Zicoksella on Google Analytics- ja Google Ads -tilit, mutta verkkosi-
vujen liikennetta ei seurata. Zicos on ulkoistanut hakusanamainonnan mainostoi-

mistolle, joten verkkosivujen nakyvyyden kannalta verkkosivut ovat hyvat.

Zicoksella on yritystili Instagramissa ja Facebookissa. Toimeksiantaja kayttaa sosi-

aalisen median kanavistaan aktiivisesti Instagramia ja Facebookia.

Facebookissa yrityksellda on 3 929 seuraajaa (Zicoksen Facebook-sivu |[viitattu
22.5.2020]). Yrityksen Facebook-sivuille 23 ihmista on merkinnyt kayneen liik-
keessa ja 19 ihmista on antanut yritykselle taydet viisi tahtea arvosteluksi. Yritys
julkaisee sisaltoa Facebookiin 1-2 kertaa viikossa. Facebookista 10ytyy yrityksen
sijainti, linkki verkkokauppaan ja yhteystiedot. Facebookissa ei esiinny yrityksen ta-

rinaa tai kuvausta yrityksen toiminnasta.
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Instagramissa yrityksellda on 9 917 seuraajaa (Zicos Instagram sivu [viitattu
22.5.2020]). Yritys julkaisee sisaltda Instagramiin useammin, mutta julkaisuja ole
suunniteltu. Instagramiin yritys julkaisee keskimaarin omaan syotteeseen kuvia noin
joka toinen paiva tai 3 kertaa viikossa. Ja My Story -toimintoon joka paiva useasti
moniakin kuvia, jotka poistuvat 24 tunnin kuluessa tai niita voi kiinnittda Highlights-
toimintoon. Instagramin kuvauksessa on muutamalla sanalla esitetty yritysta, ku-

vauksesta loytyy yrityksen sijainti ja linkki verkkokauppaan.

Yrittaja hoitaa sosiaalisen median mainonnan itse ja aikaa siihen on vain rajallisesti.
Toimeksiantaja tiedostaakin, etta suunnitelmallisuus auttaisi tulevaisuudessa. Yritys
on tehnyt aikaisemmin sosiaalisen median mainontaa sponsoroimalla julkaisuja ja
kohdentamalla jo Zicoksesta kiinnostuneille henkilGille, mutta tuloksia ei ole kos-
kaan seurattu. Kuviossa 3. esiintyy Zicokselle tehty digitaalisen markkinoinnin
SWOT-analyysi.



Vahvuudet

Verkkosivut

Heikkoudet

Suunnitelmallisuuden ja strategian
puute

Nikyvyys hakukoneessa
Tuloksien mittaamattomuus ja

Sosiaalisen median kanavat seuranta

Hyvit seuraajaluvut sosiaalisessa Resurssit

mediassa

Mahdollisuudet Uhat

Menestymisenhalu ja motivaatio Resurssit

Digitalisaatio Verkkokauppojen ja kilpailijoiden
jatkuva kasvu

Digitaalinen markkinointi

Kuvio 3. Zicoksen digitaalisen markkinoinnin SWOT-analyysi.
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Digitaalisen toimintaympariston sisaisia vahvuuksia ovat sosiaalisen median kana-

vat, joita yritys kayttaa aktiivisesti. Sosiaalisessa mediassa yrityksella on hyvat seu-

raajaluvut Facebookissa ja Instagramissa. Olemassa oleva verkkosivu kuuluu yri-

tyksen vahvuuksiin ja on tarkea osa digitaalista markkinointia. Hyva nakyvyys haku-

koneessa on my0s vahvuus.

Digitaalisen toimintaympariston sisaisia heikkouksia ovat suunnitelmallisuuden ja

strategian puute. Heikkouksia ovat tuloksien mittaamattomuus ja seuranta, koska

yritys ei ole seurannut markkinoinnin tuloksia viela koskaan. Resurssit kuuluvat yri-

tyksen heikkouksiin, silla yrityksella ei ole aikaa digitaalisen markkinoinnin opette-

luun. Digitaalinen markkinointi uudistuu koko ajan ja pysyminen perassa voi tuottaa

haasteita.
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Digitaalisen toimintaympariston ulkoisia mahdollisuuksia tuovat digitalisaatio, se
avaa toimeksiantajayritykselle paljon mahdollisuuksia. Digitaalisen markkinoinnin
avulla yritys pystyy suunnitelmallisesti toteuttaa markkinointia, eika toteuttaa mark-
kinointia aina viime tipassa. Kohdentamaan tarkasti ja seuraamaan analytiikkaa. Di-
gitaalisen markkinoinnin ansiosta yrityksella on esimerkiksi mahdollisuus tehda
enemman yhteistoita eli vaikuttajamarkkinointia. Nuoren yrityksen motivaatio ja me-

nestymisenhalu kehittaa digitaalista markkinointiaan on selked mahdollisuus.

Digitaalisen toimintaympariston ulkoisia uhkia ovat verkkokauppojen kasvu. Uudet
kilpailijat ja kilpailijoiden jatkuva kasvu. Digitalisaatio ja uudet toimintatavat moni-
mutkaistuvat jatkuvasti, se vie aikaa omaksua uusia menetelmia, joten aikaan ja

opettelemiseen liittyvat resurssit voi aiheuttaa uhkia yritykselle.

3.1.2 Ulkoinen ymparisto

Chaffey (2015, 56) esittaa, etta yrityksen ympariston ymmartaminen on keskeinen
osa tilanneanalyysia ja se muodostaa vankan perustan etenkin digitaalisen markki-

nointistrategian suunnitteluun.

Hesson (2015, 37—-39) mukaan niin ulkoisen kuin sisaisen ympariston analysointi on
tarkeaa ja digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa on otettava huomioon maail-
mantilanteet. Suomessa finanssipolitiikalla saadellaan valtion tuloja ja menoja esi-
merkiksi verojen nousulla ja laskulla. Maailmantalous vaikuttaa kotimaan markkinoi-
hin, joten yrityksen tulee arvioida tulevaisuuden taloudellisen ympariston kaanteet
ja kehityssuunnat siita syysta, etta ne voivat mahdollisesti vaikuttaa omaan organi-

saatioon.

Hesso (2015, 40—41) iimaisee, etta sosiaalisen ympariston ilmiot ovat yrityksen stra-
tegisen suunnittelun kannalta huomattavasti vaikuttava ja tarkea seikka. Vastuulli-
nen kuluttaminen vaikuttaa jo suuresti kuluttajien ostopaatoksiin, jonka vuoksi yri-
tyksien taytyy panostaa yritysvastuuseen ja lapinakyvyyteensa. Yritysvastuun mer-
kitys korostuu myos sosiaalisen median voiman myo6ta. Yhden ihmisen huono ko-

kemus voi tavoittaa satoja ihmisia sosiaalisen median kautta hyvin nopeasti, jolloin
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yrityksen on oltava valmiustilassa kriisiviestintaan ja vastuun ottamiseen maineensa

pelastamiseksi.

Hesso (2015,40—41) huomauttaa, etta sosiaalisen ympariston analysoinnissa tar-
keinta on arvioida kohderyhman sosiaalista rakennetta. Kaupungeissa vallitsee eri-
lainen sosiaalinen rakenne, esimerkiksi alueen keskimaarainen tulotaso, koulutus-
taso ja asumistyyli. Sosiaalisen rakenteen analysointi mahdollistaa markkinatilan-
teen ja kohderyhmien tarpeiden ymmartamisen, jolloin yritys pystyy vastaamaan tar-

peisiin parhaalla mahdollisella tavalla.

Hesso (2015, 43) toteaa teknologian tuovan kilpailuetua. Teknologisessa ymparis-
tossa olennaista kilpailuedun kannalta on analysoida niita teknologisia ilmidita, jotka
vaikuttavat omaan yritykseen tai kilpailijan ja asiakkaan toimintaan. Pyyhtian (2019)
mukaan digiteknologioiden ymmartaminen on nykypaivana elinehto jatkuvasti kehit-
tyvassa digiajan maailmassa ja teknologia tuo valtavasti mahdollisuuksia lilkketoimin-

nan kehittamiseen.

OSG Agencyn blogikirjoituksen (2020) mukaan teknologian kehitys on muuttanut
digitaalista markkinointia, joka nakyy kuluttajien odotuksissa ja vaatimuksissa. Laa-
dusta on muodostunut ihmisille itsestaanselvyys, etenkin mobiilikaytossa kuluttajille
on ensiarvoisen tarkeaa mutkaton kayttokokemus. Kuluttajille merkitsee yritysten
tuottama sisalto entistda enemman ja nouseviin 2020 vuoden digimarkkinoinnin tren-
deihin kuuluvat lyhytvideot, joita kiireiset ihmiset voivat kuitenkin selailla missa ta-
hansa. Kiinnostus tasa-arvoon, ilmastonmuutokseen ja kestavaan kehitykseen on
kasvanut. Yrityksiltd ja brandeiltd odotetaan vastuullisempaa toimintaa ja lapinaky-
vyytta. Kuluttajat haluavat tietaa, miten yritys toimii edistdékseen eettisyytta.

Tassa luvussa tarkastellaan Zicoksen ulkoista ymparistoa. Ulkoisen ympariston

analyysissa kaydaan lapi toimeksiantajan keinoja ulkoisessa ymparistossa.

Sosiaalisen ympariston myota vastuullinen kuluttaminen vaikuttaa jo suuresti ihmis-
ten ostopaatoksiin. Toimeksiantoyrityksen valikoimaan on lisaantynyt Antilan (2020)
mukaan paljon ekologisia tuotesarjoja ja arkisia ekologisempia vaihtoehtoja. Myos
suurin osa tuotteista tulevat Euroopan maista, kuten Tanskasta, Ruotsista ja Suo-
mesta. Toimeksiantoyritys kayttaa verkkokaupan toimituksiin Postia. Postin [Viitattu

17.8.2020] verkkojulkaisun mukaan posti pyrkii vahentamaan hiilidioksidipaastoja
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seka postin palvelut ovat hiilineutraaleja. Posti osallistuu myos sertifioituihin ilmas-
toprojekteihin tasatakseen paastoja. Toimeksiantoyritys uusiokayttaa aina lahetet-
taviin verkkokaupan tilauksiin tavarantoimituksesta tulleet pahvilaatikot ja pakkaus-

materiaalit.

Verkkokaupan ansiosta yrityksella on laajalti ympari Suomea asiakkaita. Ja sosiaa-
linen rakenne on erilainen jokaisessa kaupungissa. Toimeksiantaja haluaa pitaa
tuotteiden hintatason sellaisena, etta kaikilla kohderyhman asiakkailla on mahdolli-
suus ostaa tuotteita. Yrittaja pyrkii myos aina saamaan verkkokauppaan samat tuot-
teet, mita kivijalkakaupassa on myynnissa, etta kaikki asiakkaat olisivat tasa-arvoi-

sesti samalla viivalla.

Teknologian ansiosta yrityksella on valtavasti keinoja tulevaisuudessa. Ja digitaali-
sen markkinoinnin keinoilla yritys pystyy saavuttamaan kohderyhmiaan panostaen
sisaltdihin ja kohdentamalla ne oikein. Esimerkiksi lyhyt videot voisi olla yritykselle

uusi ja viela kayttamaton keino, joka varmasti saavuttaisi kiinnostuneita ihmisia.

3.1.3 Kilpailija-analyysi

Komulaisen (2018, 75) mukaan kilpailijoiden tunteminen on tarkea osa digitaalista
markkinointisuunnitelmaa. Digitalisaation myota markkina-alue on kasvanut ja lisaa
markkinoilla toimivia kilpailijoita. Digitalisaatio mahdollistaa kilpailuetua pienille yri-
tyksille, mutta matala markkinoille paasyn kynnys lisaa jatkuvasti kilpailijoita. Hesso
(2015,64) painottaa, etta digitalisaation seurauksena digitaalinen markkinointi jat-
kaa kasvuaan ja perinteinen markkinointi vahenee vahenemistaan. Monet yritykset
ovat digitalisaation seurauksena lopettaneet perinteisen liikketoiminnan ja siirtynyt
kokonaan verkkoon. Kilpailutilanne ja kilpailun taso voi muuttua jopa viikon aikana
uusien innovaatioiden johdosta, joten ennustettavuus kilpailijoista ja uusista tulok-

kaista on nykypaivana vaikeampaa.

Hesso (2015, 51) tuo esille, etta asiakas maarittaa, kenelle saman alan toimijalle
menee ostamaan tuotetta tai palvelua. Kuluttajalla on aina jokin tarve tyydytetta-

vaksi ja tarvitsee syyn valita jonkun tuotteen tai palvelun. Tassa kohtaa lisaarvo ja
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millaisia ominaisuuksia asiakas arvostaa, vaikuttavat siihen kenet asiakas valitsee,

eli miten asiakkaan valitsema yritys erottuu muista ja mika on sen kilpailuetu.

Digitaalisen markkinoinnin kilpailija-analyysissa tulee ilmi, keita ovat kovimmat kil-
pailijat paaosin verkossa. Analyysin avulla nahdaan, miten kilpailijat nakyvat ja toi-
mivat verkossa ja sosiaalisessa mediassa seka millaisia ovat kilpailijoiden digimark-

kinointistrategiat, taktiikat, vahvuudet ja heikkoudet. (Ikonen 2019.)

Ikonen (2019) mainitsee, ettd vertailuanalyysi (benchmarking) on hyva tyokalu,
jossa verrataan omaa digitaalista suorituskykya kovimpiin kilpailijoihin. Vertailuana-
lyysi on ikuinen prosessi ja vaatii seurantaa muuttuvassa digitaalisessa ymparis-
tossa. Vertailuanalyysissa huomioonotettavat vertailun kohteet ovat verkkosivut, si-
sallon I0ydettavyys hakukoneesta, maksetut mainokset, sosiaalinen media ja sisal-
tojen reagointi. Ikonen (2019) kehottaa seuraamaan my®os kilpailijoiden CTA-painik-
keita eli konversiopisteita. CTA-painikkeet (call-to-action) ovat toimintapainikkeita,

joilla ohjataan asiakasta klikkaamaan toivottua konversiota verkkosivulla.

Tassa luvussa esiintyy Zicoksen kilpailuymparisto. Kilpailija-analyysiin on valittu
kolme kilpailijaa vertailun kohteeksi. Analyysissa kaydaan lapi kilpailijoiden toimin-
taa ja digitaalisen median sisaltéa. Analyysissa vertaillaan yritysten verkkosivuja,
Facebookkia ja Instagramia. Toimeksiantajan kilpailijoihin on valittu Nougat,
DomDom ja Lempilifestyle.

Nougat on helsinkildinen sisustusliike- ja verkkokauppa. Yrityksella oli ennen myy-
mala Bulevardilla, mutta yrityksen nykyisena myymalana toimii Showroom. Show-
room sijaitsee Helsingin kalasatamassa ja vain erikseen ilmoitettuina ajankohtina.

Nougat myy skandinaavisen kotiin sopivia sisustustuotteita ja huonekaluja.

Yrityksen verkkokauppa on erittain yksinkertaisen selkea toiminnoilta ja sisallolta.
Verkkokauppa on visuaalisesti miellyttava ja pehmeat savyt tulee ilmi verkkokau-
passa. Verkkokaupasta I0ytyy yrityksen myytavat tuotteet omissa kategorioissaan,
mutta aika heikosti tietoa itse yrityksesta tai yrityksen tarinasta. Verkkokaupassa ei
ole myoskaan CTA-painikkeita, jotka ohjaisivat yrityksen sosiaalisen median kana-

viin.
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Nougatin valikoimaan kuuluvat hillityt ja pehmean savyiset tuotteet, jotka sopivat
skandinaavisiin koteihin. Nougatilla on myos oma mallisto nimeltda Studio Nuga.
Nougatilta 106ytyy joitain samoja tuotemerkkeja valikoimastaan, kuin Zicoksella. Ku-
ten Bergs Potter, Hobstar, House Doctor, Ib Laursen, Malia Company ja Tine K

Home.

Nougatilla on Instagramissa (Nougat Instagram-sivu [Viitattu 9.9.2020]) 10 200 seu-
raajaa ja Facebookissa (Nougat Facebook-sivu [Viitattu 9.9.2020]) 7968 seuraajaa.
Nougat julkaisee sisaltda molempiin kanaviin aktiivisesti. Nougatin julkaisuista ja
tone of voicesta huokuu yrittajan lammin persoona ja intohimo yritykseen. Nougat
on panostanut jonkin verran orgaaniseen nakyvyyteensa ja hakukoneesta I0ytyy yri-

tyksen kanavat nimella etsiessa.

DomDom Oy [viitattu 24.8.2020] on tamperelainen kahden sisaruksen perustama
sisustusverkkokauppa. Dom Domin valikoimasta 10ytyy moderniin ja skandinaavi-
seen kotiin sopivat tuotteet. Yritys on perustettu vuonna 2012 ja yrityksen arvoihin
kuuluvat kodin ja arjen estetiikka, kestava kehitys, laadukkaat sisustustuotteet ja

asiakaspalvelukokemus.

DomDomin verkkosivuilta tulee vahvasti ilmi yrityksen vastuullisuus ja yrityksen |a-
pinakyvyys. Verkkosivuilta 16ytyy oma alasivu, jossa yritys kertoo laajasti, miten yri-
tys pyrkii edistamaan eettisyytta. DomDomin verkkokaupassa on helppo navigoida,
yrityksella on sivuilla blogi ja yrityksen tarina I0ytyy myos alasivulta. CTA-napit oh-

jaavat yrityksen Instagramiin ja Facebookiin.

DomDomin valikoimassa ([Viitattu 24.8.2020]) on paaasiassa pohjoismaisia ja koti-
maisia tuotemerkkeja. DomDomilta I10ytyy hyvin paljon samoja tuotemerkkeja, kuin
Zicoksen valikoimasta. Kuten Bloomingville, AYAIDA, Bunkoza, House Doctor,
Hubsch, Iris Hantverk, Lakrids By Bulow, Madam Stoltz, Meraki, Monograph, Nico-
las Vahe, OYOY, Uashmama ja LIV Interior.

DomDomilla on Instagramissa (DomDom Instagram-sivu [Viitattu 9.9.2020]) 11 100
seuraajaa ja Facebookissa (DomDom Facebook-sivu [Viitattu 9.9.2020]) 15 788
seuraajaa. Molemmissa kanavissa julkaisun kuvat ovat erittdin hyvalaatuisia ja si-
saltoa on julkaistu aktiivisesti. Instagramissa DomDomilla on Instagram-kauppa. Fa-

cebookissa DomDomilla on liitetty heti etusivulle yrityksen tarina. DomDomilla on
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erittain hyva nakyvyys hakukoneessa, esimerkiksi hakusanalla “sisustusliike”
DomDom esiintyy yhdeksantena. Hakusanalla "sisustusverkkokauppa” ensimmai-
sena. Ja hakusanalla "skandinaavinen sisustus” DomDomin blogikirjoitus tuli en-

simmaisena maksettuna mainoksena ja orgaaninen tulos seuraavana.

Lempi lifestyle on porilainen vuonna 2020 perustettu sisustus- ja lifestyleliike.
Lempi lifestyle laajentui vuonna 2020 elokuussa Seinajoen ldeaparkiin ja muutti yl-
lattaen Zicoksen kilpailutilannetta. Yrityksen valikoimasta I0ytyy boho-tyylista sisus-

tusta ja skandinaaviseen kotiin sopivia tuotteita.

Verkkokaupassa sointuu sama savymaailma yrityksen sosiaalisen median kanaviin.
Verkkokaupassa on aika vahan tietoa yrityksesta, mutta verkkokaupan alakulmasta
IOytyy lyhyt yrityksen tarina. Lempi Lifestylella on verkkokaupan tukena myads blogi,
johon Ioytyy linkitys etusivulta. CTA-napit ohjaavat yrityksen Instagramiin ja Face-
bookkiin.

Lempi Lifestylen valikoimasta I0ytyy paljon samoja tuotteita, mita Zicoksen valikoi-
masta. Kuten Aykasa, Bloomingville, Bunkoza, Iris Hantverk, Madam Stoltz, Nicolas
Vahe, House Doctor, Monograph, The Gift Label.

Lempi Lifestylella on Instagramissa (Lempi Lifestyle Instagram-sivu [viitattu
9.9.2020]) 2761 seuraajaa. Ja Facebookissa (Lempi Lifestyle Facebook-sivu [vii-
tattu 9.9.2020]) 595 seuraajaa. Instagramista l10ytyy Instagram kauppa osio. Lempi
Lifestylen tykkaaja ja reagointimaarat ei ole viela suuret sosiaalisessa mediassa,
mutta yritys on vasta perustettu, joten se taytyy ottaa huomioon. Lempi Lifestylen
hakukonenakyvyyden nykytila on heikko. Lempi sanalla haettuna Googlesta yritysta
ei nay ollenkaan ensimmaisella hakutulossivulla. Vasta yrityksen koko nimen kirjoit-
taessa hakukenttaan, hakukone tarjoaa yrityksen verkkosivut ja sosiaalisen median

kanavat.

Tassa luvussa verrataan Zicoksen kilpailijoiden toimintaa toimeksiantajan toimin-
taan. Vertailua helpottamiseksi kaytetaan sivulla 27 esiintyvaa taulukkoa 1. Taulu-
kossa verrataan yritysten sosiaalisen median kanavia ja verkkosivuja. Facebookista
ja Instagramista vertaillaan seuraajien maaria ja reagointien maaria. Verkkosivuja

vertaillaan sisallollisesti.
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Zicos myy skandinaaviseen kotiin tuotteita, ripauksella romantiikkaa. Zicoksen verk-
kokauppa on visuaalisesti miellyttava ja yksinkertainen. Zicokselta 16ytyy verkko-
kaupasta tarina ja blogi. Verkkosivun CTA-painikkeet ohjaavat yrityksen Pinterest

sivuille, Instagramiin ja Facebookkiin.

Zicoksen, Nougatin ja DomDomin seuraajaluvut Instagramissa hipovat aika samoja

lukuja. Facebookin seuraajaluvut heittelevat yrityksilla suuresti.

Facebookista Zicokselta puuttuu kokonaan yrityksen tarina/kuvaus yrityksen toimin-
nasta. DomDomin tarina sijaitsi Facebookissa heti etusivulla. Zicoksen kannattaisi

toteuttaa yrityksen toiminnan kuvaus Facebookkiin.

Nykyaan ihmiset vaativat yrityksiltd entistd enemman vastuullisuutta ja lapinaky-
vyyttd. Taman vuoksi Zicos voisi lisata verkkosivuilleen alasivun, joka kertoo yrityk-

sen vastuullisuudesta, kuten DomDomilla on verkkosivuillaan.

Kilpailijoista kahdella: Lempi Lifestylella ja DomDomilla on Instagramissa sivuillaan
Instagram kauppa. Zicos voisi toteuttaa Instagram sivuilleen Instagram kaupan, joka

ohjaisi asiakkaita verkkokauppaan.

Zicoksen hakukonenakyvyys on hyvalla tasolla. Hakukone tarjoaa kaikki Zicoksen
sosiaalisen median kanavat nimella etsittaessa ja parin bloggaajan blogikirjoitusta
yrityksesta. "Sisustusverkkokauppa” sanalla haettaessa Zicos on kuudentena en-
simmaisella sivulla. Taulukko 2 havainnollistaa tarkemmin Zicoksen sijoittumista

Googlessa benchmarking-yritysten suhteen.
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Taulukko 1. Zicoksen digitaalisen markkinoinnin kilpailija-analyysi

Facebook Instagram Verkkosivut
Nougat - 7968 seuraa- - 10 200 seuraa- Yksinkertainen,
jaa jaa selkea ja visuaali-
- Aktiivinen - Erittain aktiivi- sesti miellyttava
- Tykkayksia nen verkkokauppa
noin 20-200 - Paljon In- Ei CTA-painikkeita
valilta stagram tari- Ei yrityksen tarinaa
noita tai tietoa yrityk-
- Tykkayksia sesta
noin 100-600
valilta
DomDom - 15788 seuraa- - 11100 seuraa- Selkea verkko-
jaa jaa kauppa
- Aktiivinen - Erittdin aktiivi- Kattavasti tietoa
- Etusivulla yri- nen yrityksen vastuulli-
tyksen tarina - Tykkayksia suudesta
- Tykkayksia noin 100-600 Yrityksen tarina
noin 10 — 150 valilta Blogi
valilta - Instagram
kauppa
Lempi - 595 seuraajaa - 2761 seuraa- Savymaailman
Lifestyle - Aktiivinen jaa sointuminen verk-
- Tykkayksia - Erittain aktiivi- kokaupassa ja so-
noin 5 -20 va- nen siaalisessa medi-
lilta - Tykkayksia assa
noin 40-150 Yrityksen tarina
valilta Blogi
- Instagram
kauppa
Zicos - 3958 seuraa- - 11100 seuraa- Visuaalisesti miel-
jaa jaa lyttava ja yksinker-
- Aktiivinen - Erittain aktiivi- tainen verkko-
- Tykkayksia nen kauppa
noin 20-200 - Paljon In- Yrityksen tarina
valilta stagram tari- Blogi

noita
Tykkayksia
noin 100-600
valilta

Sivulla 23 todettiin, etta kilpailija-analyysissa on hyva tehda kilpailijoiden sisallon

l0ydettavyytta hakukoneesta, tarkastella maksettuja mainoksia ja etsia millaisia ha-

kusanoja kilpailijat kayttavat. Hakusanoiksi valikoitui viisi olennaista sanaa yritysten

liketoimintaan liittyen, jotka ovat sisustus, skandinaavinen sisustus, sisustusverk-

kokauppa, kodin sisustaminen ja sisustus tuotteita. Hakusanat perustuivat yritysten
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samankaltaisuuteen, koska kaikilla yrityksilla on sisustusverkkokauppa ja skandi-
naavisen tyylin sisustustuotteita tuotevalikoimassaan. Taulukossa on otettu huomi-

oon orgaaniset hakutulokset ja maksetut mainokset. Hakukoneena on kaytetty

Googlea.

Taulukko 2. Sijoittuminen Googlen hakukoneessa avainsanoilla.

Sisustus | Skandi- Sisustus- Kodin Sisustus
naavinen | verkko- sisustami- | tuotteita
sisustus kauppa nen

Nougat 2.sivu Ei sijoitusta | Ei sijoitusta Ei sijoi- 12. sivu
17. sija tusta 138. sija
DomDom Ei sijoi- 1. sivu 1. sivu 9. sivu 3. sivu
tusta 1. sija 1. sija 82. sija 27. sija
ja mak- | ja maksettu
settu mainos
mainos
Lempi Ei sijoi- Ei sijoi- Ei sijoitusta Ei sijoi- Ei sijoitusta
Lifestyle tusta tusta tusta
Zicos 2. sivu 3. sivu 1. sivu Ei sijoi- 2. sivu
20. sija 36. sija 6. sija tusta 12. sija

Analyysin tulosten perusteella voidaan paatella, etta DomDom ja Zicos ovat panos-

taneet eniten nakyvyyteensa Googlen hakukoneessa.

3.2 Tavoitteiden maarittely

Suojasen |[viitattu 27.5.2020] esittelemassa SOSTAC-mallin toisessa vaiheessa
(objectives) eli tavoitteet kohdassa asetetaan yrityksen digitaaliselle markkinointi-

suunnitelmalle tavoitteet.

Puranen (2018) kehottaa, etta tavoitteista taytyy tehda mahdollisimman konkreetti-
sia ja mitattavia. Erityisesti digimarkkinoinnin suosittu SMART-malli auttaa tavoittei-
den maarittelya. (spesific) tarkasti maaritelty, (measureable) mitattava, (actionable)
saavutettava, (relevant) realistinen, (time-bound) aikataulu. SMART-mallin tarkoi-

tuksena on tehda tavoitteista niin tarkkoja, etta ei jaa epaselvaksi onko tavoitteisiin
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paasty vai ei. Tavoitteet taytyy rakentaa niin, etta tavoite on tarkka, mitattavissa,
saavutettavissa oleva, realistinen seka tavoitteilla taytyy olla selkea aikataulu, johon

mennessa se tulee saavuttaa.

Zicoksen digitaalisen markkinoinnin tavoitteeksi on asetettu tunnettuuden lisaami-

nen. SMART-mallia hyddynnetaan tavoitetta konkretisoimalla.

Laaksosen (2017) mukaan tunnettuus on markkinoinnin tarkein mittari ja ilman tun-
nettuutta brandia ei ole olemassa. Jos potentiaalinen asiakas ei tunne yritysta, ei
yritys kuulu edes niihin, joita asiakas harkitsee ostopolun ensimmaisessa vai-
heessa. Sirvion [viitattu 7.9.2020] mukaan tunnettuus johtaa menestykseen silla,
jopa 60% prosenttia ihmisista valitsee luonnollisesti tutun ja luotettavan brandin, en-

nen tuntematonta brandia.

Sirvio [viitattu 7.9.2020] kertoo, etta digitaalisen markkinoinnin kanavien avulla yritys
voi rakentaa tunnettuutta. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa on yhta tarkeaa
niin lyhyen aikavalin, kuten some- kampanjat, mutta kuin myos pitkan aikavalin stra-
tegiset toimenpiteet, kuten brandin tunnettuuden rakentaminen. Naiden molempien
yhdistaminen suunnitelmallisesti auttaa tavoittamaan haluttuja kohderyhmia, sitout-

tamaan asiakkaita ja rakentamaan imagoa.

Sirvion [viitattu 7.9.2020] mukaan tunnettuuden kasvattamisen mittaaminen ei ole
helppoa ja se on pitkajanteista tyotd. Tunnettuuden haasteellisen mittaamisen
vuoksi tavoite taytyy pilkkoa pienempiin osiin ja asettaa tavoitteelle konkreettisia ja
mitattavia KPI-lukuja.

Sirvid ehdottaa [viitattu 7.9.2020] ettd esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tunnet-
tuutta voi mitata seuraajamaarien seuraamisella, seuraajien sisaltdihin reagointien
seuraamisella ja miten paljon tavoitetaan ihmisia sosiaalisen median kanavien
kautta seuraamisella. Sosiaalisen median seuraajamaarien seuraamisessa kannat-
taa ottaa huomioon, miten sitoutuneita seuraajat ovat sisaltdihin. Sirvid [viitattu
7.9.2020] kehottaa tarkastelemaan myds seuraajien laatua, koska maara ei ole yk-
sindan riittava mittari, aidosti kiinnostuneet ja laadukkaat seuraajat korvaavat maa-
ran. Verkkokaupassa taas hyvina mittareina, jotka kertovat liikenteen ja istuntojen
maaran laadusta toimivat esimerkiksi poistumisprosentin seuranta, selattujen sivu-

jen maara, sivuilla vietetyn ajan maara ja palaavien kayttajien maara.
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Tassa luvussa esitetaan toimeksiantajan tunnettuuden tavoitteet. Opinnaytetyon di-
gitaalisen markkinointisuunnitelman tavoite on tunnettuuden lisaaminen. Niin kuin
edelld mainittiin tunnettuuden mittaaminen ei ole kovin helppoa, joten tunnettuuden
lisaamisen tavoitteet pilkotaan pienempiin osiin ja asetetaan konkreettiset tavoitteet.
Konkreettisiksi tavoitteiksi on asetettu verkkokaupan liikenteen kasvattaminen. Ja
sosiaalisen median kanavien seuraajamaarien kasvattaminen. Verkkokaupan lii-

kenteen maaran kasvattamisella tarkastellaan kayttajien istuntojen maaran kasvua.

Sosiaalisessa mediassa tavoitellaan seuraajamaaran kasvua Instagramiin ja Face-
bookiin. Instagramiin oli suunniteltu, etta seuraajamaara saadaan kehitysprojektin
aikana kasvatettua 10 000 seuraajaan. Jos Instagramissa on 10 000 seuraajaa pys-
tyvat yritykset linkittdamaan "My Story” -toimintoon suoran Swipe-linkin verkkokaup-
paan. Tavoite vaikuttaisi myos toiseen tavoitteeseen eli verkkokaupan liikenteen
kasvattamiseen. Tavoite meni rikki ja Instagramiin tuli 10 000 seuraajaa kehityspro-
jektin aikana, joten uusi tavoite on 12 000 seuraajaa vuoden 2021 alkuun mennessa
eli kuukausitasolla 225 uutta seuraajaa. Facebookiin tavoitellaan 4 100 seuraajaa
vuoden 2021 alkuun mennessa ja kuukausitasolla se tarkoittaisi noin 36 uutta seu-

raajaa. Instagramissa ja Facebookissa seurataan myds sisaltdjen reagointia.

Tunnettuuden lisdaminen on realistinen ja saavutettava tavoite digitaalisessa mark-
kinointisuunnitelmassa. Konkreettisten tavoitteiden avulla on mahdollista seurata
tarkasti toteutuneita tavoitteita, ja tavoitteita mihin ei ole paasty. Konkreettiset tavoit-
teet auttavat seuraamaan tarkasti myos seuraajamaarien kasvua ja verkkokaupan

liikkenteen kasvua.

3.3 Kohderyhmien maarittely

Pyyhtia ym. (2017) huomauttavat, etta asiakkaiden ja potentiaalien kayttaytymista
on ymmarrettava ennen mittaamista, etta yritys pystyy valitsemaan oikeanlaiset ka-
navat kohderyhmaa varten. Koska asiakkaat Ioytavat kanavan, joka palvelee heidan
tarpeitaan. Jos tavoitteena on esimerkiksi saada uusia asiakkaita ja lisata ostoti-
heytta, talldin kannattaa panostaa sisallon ja kayttokokemuksen analysointiin ja pa-

rantamiseen.
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Komulainen (2018, 42) kehottaa kohderyhmiensa tunnistamiseksi profilointia eli os-
tajapersoonien luomista. Digitaalisen markkinointisuunnitelman yksi tarkeimmista
asioista on ostajapersoonien luominen. Menestyksekkaan digitaalisen markkinoin-
nin voi saavuttaa vasta kun yritys tunnistaa ostajapersoonat. Asiakkaat tunnistava
yritys ymmartaa paremmin asiakkaiden tarpeita. Talloin sisallon kohdistaminen mai-

nontatyokalujen avulla helpottuu ja estda hukkamarkkinointiin joutuvat kulut.

Juslénin (2011, 52-53) mukaan ostajapersoonien luominen auttaa ajattelemaan
asiakaslahtoisesti ja nakemaan asiakkaan nakokulmasta millaista viestintaa kannat-
taa toteuttaa potentiaalisten asiakkaiden tuotetta tai palvelua etsiessa. Ostajaper-
soonien kautta pystytaan tarjoamaan ratkaisuja niihin asioihin, jotka oikeasti asiak-
kaita kiinnostavat. Ostajapersoonat ovat tarkkoja kuvauksia kuvitteellisesta henki-
I0sta, jossa esiintyy ostajapersoonan demografiset tiedot eli nimi, ika, sukupuoli ja
asuinpaikka. Ja lisaksi analyysi ostajapersoonan tarpeista, motiiveista ja ostamisen

esteista. Ostajapersoona rakentuu seuraavasti:
— Persoonaa kuvaava nimi
— Demografiset tiedot; ika, sukupuoli, asuinpaikka
— Tarpeet ja motiivit
— Ostamisen esteet ja haasteet

Seuraavassa luvussa tarkoituksena on luoda Zicokselle ostajapersoonat. Ostaja-
persoonien kuvailussa tuodaan ilmi persoonaa kuvaava nimi, demografiset tiedot,

tarpeet ja motiivit, seka ostajapersoonalle ominaiset haasteet.



Taulukko 3. Zicoksen ostajapersoonat.

tiedot

Persoonaa Ostajapersoona 1. Ostajapersoona 2.

kuvaava nimi Trenditietoinen Tavallinen
sisustaja sisustaja

Demografiset lka 25-39 Ika 40-54, 55-65+

Tarpeet ja motiivit

Taiteellinen, arvostaa
ekologisuutta ja vapaa-
aikaa, kiinnostunut li-
festyleen liittyvista asi-
oista.

Kiinnostuksen kohteina
puutarhanhoito, leipo-
minen ja sisustus.

Haasteet

Tietaa jo valmiiksi eri
yritysten tarjoomasta
digitaalisten kanavien

Kayttaa vahemman di-
gitaalisten median ka-
navia.
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ansiosta.

Ostajapersoona 1. on trenditietoinen sisustaja, jonka ikd on 25-39 vuotta. Ostaja-
persoona on usein taiteellinen, arvostaa ekologisuutta ja vapaa-aikaa, ja on kiinnos-
tunut lifestyleen liittyvista asioista. Ostajapersoona mielletaan sinkuksi tai perheel-
liseksi, ja usein myds uuden kodin ostajaksi. Ostajapersoona on trenditietoinen ja
tietaa mita haluaa ja siita syysta haasteena onkin, etta ostajapersoona tietaa jo val-

miiksi eri yritysten tarjoomasta digitaalisten kanavien ansiosta.

Ostajapersoona 2. on tavallinen sisustaja, jonka ika on 40-54 tai 55-65+. Kiinnos-
tuksen kohteina taman tyypin ostajapersoonalle on puutarhanhoito, leipominen ja
sisustus. Ostajapersoona on perheellinen ja usein kodin remontoija tai lahjojen os-
taja. Ostajapersoonalle tyypillista on arjen kiireellisyys ja tarvitsee henkilokohtaista
palvelua ja vinkkeja. Haasteena ostajapersoonalle muodostuu kohdentaminen ja
mainonta digitaalisessa mediassa, koska ostajapersoona kayttaa vahemman digi-
taalisen median kanavia. Vanhemman sukupolven ostajapersoona haluaa henkilo-
kohtaista palvelua, joten yrityksen on helpompi tavoittaa nuoremman sukupolven

ostajapersoonat digitaalisissa kanavissaan.
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3.4 Budjetin maarittely

Pyyhtia (2019) iimaisee, etta digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa budjetti tay-
tyisi olla joustava, etta yritys pystyy reagoida ketterasti ja nopeasti uusiin syntyviin

digimarkkinoinnin tarpeisiin, jota saattaa vuoden aikana esiintya.

Muurisen [Viitattu 2.9.2020] mukaan tavoitteet ovat oleellisin asia digimarkkinoinnin
budjetin maarittelyssa, silla resurssit vaikuttavat tavoitteiden saavuttamiseen. Muu-
rinen kehottaa seuraamaan, mista kanavista yritys saa tavoitteiden kannalta toimi-

vimpia tuloksia ja muokata sitten budjettia toimivuuden mukaisesti.

Tassa luvussa tarkastellaan Zicoksen digitaalisen markkinoinnin budjettia. Digitaa-
linen markkinointisuunnitelma toteutetaan opinnaytetyona. Digitaaliseen markki-
nointisuunnitelmaan toimeksiantajalta ei mene kuluja, mutta sosiaalisen median
mainonnan budjetiksi koostuivat kehitysprojektin aikana toteutettavat toimenpiteet.
Instagram ja Facebook mainontaan budjetoitiin 5€ paivassa ja mainonta kesti 11

paivan ajan, eli kokonaisbudjetiksi tuli 55€.

Toimeksiantoyritys on ulkoistanut hakusanamainonnan mainostoimistolle. Mainos-
toimisto toteuttaa toimeksiantajalle hakusanamainontaa. Kehitysprojektin aikana
Google-mainonnan budjetti nostettiin elokuussa 210 eurosta 400 euroon kuukau-

dessa.

3.5 Markkinointiviestinnan keinojen valinta ja aikataulutus

Suojanen [Viitattu 27.5.2020] toteaa, etta SOSTAC-mallin kolmannessa vaiheessa
(Strategy). Strategiavaiheessa analysoidaan keinoja, joiden avulla tavoitteisiin
paastaan. Juslen (2011) huomauttaa, etta yrityksen ei kannata kayttaa turhaan kaik-
kia kanavia vaan valita sellaiset kanavat, jotka tehokkaasti auttavat rakentamaan
kokonaisuuden, jonka osat tukevat toisiaan ja joiden avulla tavoitetaan omat kohde-

ryhmat ja tavoitteet.

Zicoksen digitaalisen markkinoinnin keinoina kaytetaan sosiaalista mediaa, verkko-
sivua ja hakukonemarkkinointia. Sosiaalisen median kanavat on rajattu Instagramiin

ja Facebookiin. Opinnaytetyon digitaalisen markkinointisuunnitelman tavoitteen, el
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tunnettuuden lisaamiseen pyritaan tahtaamaan sosiaalisen median avulla. Sosiaa-

liseen mediaan toteutetaan maksettua mainontaa.

Digimogulin verkkojulkaisun (2020) mukaan markkinoinnin vuosikello on hyva tyo-
kalu markkinoinnin suunnittelemiseen, se on vuoden mittainen aikataulu yrityksen
markkinointitoimista. Vuosikello rakennetaan kuukausikohtaisista toimenpiteista,
joiden avulla asetettuihin tavoitteisiin tahdataan ja vuosikelloa pystyy helposti tay-
dentaa vuoden aikana. Vuosikello auttaa mittaamaan onnistumista, nakemaan sel-
kean kokonaiskuvan yrityksen markkinoinnista ja toimenpiteet tulee tehdyksi ajal-
laan. Digimogulin verkkojulkaisussa kehotetaan kirjaamaan vuosikelloon yritykselle
merkittavia markkinoinnin toimenpiteita. Kuten esimerkiksi tarkeat tapahtumat, kam-
panjat, yrityksen nakokulmasta merkitykselliset paivat, uudet tuotteet tai palvelut,

uusien markkinointityokalujen kayttoonotto.

Zicokselle tehdaan kattava digitaalisen markkinoinnin vuosisuunnitelma, joka esiin-
tyy liitteessa 1. Vuosisuunnitelma helpottaa toimeksiantajaa seuraamaan vuoden

aikana toteutettavia toimenpiteita ja toimenpiteet tulee tehdyksi ajallaan.

3.6 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Taktiikat (Tactics) ovat Suojasen [Viitattu 27.5.2020] mukaan SOSTAC-mallin neljas
vaihe. Taktiikat maarittelevat digitaalisen markkinoinnin suunnitelmassa kaytettavat

kanavat.

Hesso (2015, 12) huomauttaa, etta digitaalinen markkinointi on nykypaivana pakol-
lista kaikille aloille liiketoiminnan nakyvyyden vuoksi ja asiakkaiden tavoittamiseksi.
Nostamon (2019) verkkojulkaisun mukaan digitalisaation myo6ta markkinointi on
mullistunut ja nykyaan internetista voidaan etsia tietoa kellonajasta tai paikasta riip-
pumatta. Digitaalinen markkinointi sisaltda valtavasti erilaisia kanavia ja keinoja. Ra-

jalliset resurssit vaikuttavat siihen, mihin kanaviin yrityksen kannattaa panostaa.

Haivala ja Paloheimo (2012, 196-197) valaisevat, etta kuluttajakayttaytyminen on
muuttunut ja verkkokaupan merkitys on nykypaivana suuri, mutta yrityksen muut
viestintdkanavat ovat isossa roolissa verkkokaupan liikenteelle ja kavijamaarille.

Usein kuluttajat seilaavat ostoprosessin aikana kanavasta toiseen, jolloin yrityksella
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pitaisi olla selkea kuva asiakkaan ostopolusta ja miten kanavat tukevat toisiaan. Yri-
tyksen menestyksen avain on monikanavaisuuden ymmartaminen ja miten asiakas

ohjautuu kanavavalikoimasta ja ostoprosessissa eteenpain.

Kananen (2018, 140-145) tuo esille, etta ostoprosessi alkaa tarpeen tunnistamisella
eli ensimmainen vaihe on tietoisuusvaihe, jolloin asiakas alkaa etsimaan ongelmalle
ratkaisua. Tietoisuusvaiheessa asiakasta auttavat hakukonemarkkinointi ja sosiaa-
linen media, joiden perimmainen tavoite on saada asiakas verkkosivuille. Mielen-
kiintoinen sisaltd, joka tarjoaa asiakkaalle ratkaisun ongelmaan, auttaa asiakasta
jaamaan verkkosivuille ja syventymaan aiheeseen. Vertailuvaiheessa asiakas tekee
vertailuja vaihtoehtojen valilla. Vertailua ja tietoa toisten kokemuksista asiakas voi
saada sosiaalisesta mediasta, keskustelupalstoilta ja suosituksista. Uudelleenmark-
kinoinnilla voidaan saada asiakas palaamaan takaisin verkkosivuille. Alennusku-
pongit ovat yleensa tehokas vahvistamiskeino, joka voi johtaa ostopaatokseen. Os-
topaatos on viimeinen vaihe, tassa vaiheessa ei saisi ostajalle tulla eteen mitaan,
joka alkaisi hidastamaan tai askarruttamaan ostajaa, esimerkiksi toimituskulujen

maara pitaisi olla asiakkaan tiedossa tassa vaiheessa.

Kuviossa 4. esiintyy esimerkki kuluttajan ostopolusta kanavavalikoimassa. Opinnay-
tetyon kirjoittajan oman mielipiteen mukaan esimerkki on hyva asiakkaan etenemi-

sestd monikanavaisessa digitaalisessa mediassa.
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Kuvio 4. Kuluttajan ostopolku esimerkki kanavavalikoimassa (Haivala & Paloheimo
2012).

Toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin kanaviin on maaritelty verkkosivut, ha-

kukonemarkkinointi ja sosiaalinen media.

3.7 Verkkosivut

Haivala ja Paloheimo (2012, 193-194) tahdentavat, etta yrityksen verkkosivut tai
verkkokauppa ovat digitaalisen markkinoinnin tarkein keskio. Verkkokauppa on
suunnattu asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille. Verkkokauppojen asema on ollut
voimakkaassa nousussa ja nykyaan melkein jokaisen liiketoimintaa harjoittavan on

mietittava verkkokaupan perustamista. Verkkokauppa ei ole pelkastaan teknologiaa
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ja myynnin lisaamista vaan ymmartamista ihmisten muuttuvasta ostokayttaytymi-
sesta. Kuluttajista jopa 85 % etsii tietoa yrityksen verkkokaupasta tai verkkosivuilta

ennen ostotapahtumaa.

Haivala ja Paloheimo (2012, 175-177) muistuttavat, etta verkkokaupan lahtokoh-
tana on aktiivinen uudistuminen ja kehittaminen. Verkkosivuja kannattaa hyodyntaa
brandin tunnettuuden lisdamiseen ja tehda sivuista sellaisen nakoiset milta haluaa
brandin nayttavan, etta se jaa inmisten mieleen. Visuaalisesti miellyttavat sivut ovat
tarkeaa, mutta sivuilta on kuitenkin I0ydyttava asiakkaalle arvoa tuottavat elementit
ja kayttokokemuksen tulisi olla helppoa. Sivuilta tulisi I6ytya yrityksen esittely toimin-
nasta ja tarina, tuotteet ja palvelut, yhteystiedot ja sijainti mahdollisimman selkealla
tavalla. Kaytettavyys rakentuu sivujen rakenteesta ja kaytettavyytta tulisi katsoa
asiakaslahtoisesti asiakkaan silmin, eli mita asiakkaat haluaisivat sivulla esiintyvan.
Mobile first -ajattelutapa on kayttokokemuksen parantamista, suurin osa ihmisista
kayttaa mobiilia verkkovierailuun, joten verkkosivujen skaalautuminen mobii-
liselaimelle on olennaista. Sivun sisallon tarkeimmat ja kiinnostavimmat asiat tulisi
my0s olla etusivulla mobiilissakin. Vuorovaikutusta sivulla saa aikaiseksi esimerkiksi

asiakkaalle tarjottavan uutiskirjeen muodossa.

Haivala ja Paloheimo (2012) ilmaisevat, etta inbound-markkinoinnin tarkoituksena
on saada kuluttaja vapaaehtoisesti tulemaan verkkokauppaan kiinnostavan sisallon
avulla. Hakukoneoptimointi on inbound-markkinointia. Sen tarkoituksena on haku-
koneiden avulla tuoda yrityksen sivuille juuri tietysta aihepiirista kiinnostuneet kavijat
ja tavoitella tietoa etsivia kavijoita. Kun taas outbound-markkinointiin kuuluu haku-
sanamainonta ja sen tarkoituksena on mainostaa asiakkaalle ja yrittaa saada asia-

kas tulemaan sivuille mainonnan avulla.

Toimeksiantoyrityksella on olemassa oleva verkkokauppa. Yrityksen verkkosivut
ovat rakennettu ulkoisen palveluntarjoajan toimesta ja verkkokauppapohjana toimii
Vilkas Group. Talla hetkella yrittaja paivittaa ja yllapitaa sivuja ja lisaa uusia tuotteita
verkkokauppaan aina uusien tuotteiden saapuessa. Yrittaja on kouluttanut henkilo-
kuntaa ja yrittajan lisaksi henkilokunta lisda satunnaisesti tuotteita myos verkko-

kauppaan.
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Verkkokaupan ilmeella pystyy rakentamaan tunnettuutta. Zicoksen verkkokauppa
on visuaalisesti miellyttava ja luo minimalistista mielikuvaa brandista arjen kauniiden
tuotteiden kautta. Toimeksiantajan verkkokauppa on kuitenkin myos toiminnoiltaan
hyvalaatuinen ja verkkokauppa skaalautuu mobiilille hyvin. Navigointi on sivulla
my0s looginen ja verkkokaupasta |0ytyy kuusi laskeutumissivua, jotka ovat etusivu,

tuotemerkit, tuotteet, zicos, blogi ja yhteystiedot.

Toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin vuosisuunnitelmaan on kirjattu verkko-
sivujen paivittaminen kuukausikohtaisesti, jotta paivittamisesta tulisi suunnitelmalli-

sempaa. Vuosisuunnitelma l0ytyy liitteesta 1.

Sosiaalisen median mainonnan avulla verkkosivujen liikkennetta saatiin kasvatettua
928 uudella kayttajalla ajalla 20.8.—31.8.2020. Elokuussa verkkosivuilla vierailevista
11,64% palasi syyskuussa toimeksiantajan sivuille. Elokuussa toimeksiantaja kas-
vatti myos hakusanamainonnan budjettia. Hakusanamainonta on ulkoistettu mai-
nostoimistolle. Aikavalilla 1.8.—1.10.2020 orgaanisen liikenteen kavijamaara oli
16 872 ja uusia kayttajia oli 14 826. Valitdn poistuminen prosenteissa oli 42,28 % ja
istunnon keskimaarainen kesto 03:13 minuuttia. Orgaaninen liikenne tuo yrityksen
verkkosivuille eniten kavijoita; seuraavaksi eniten tuo suora liikenne ja sen jalkeen

hakusanamainonta.

3.8 Hakukonemarkkinointi

Juslen (2011,142—-147) esittaa, etta hakukonemarkkinointi eli SEM = Search Engine
Marketing tarkoittaa markkinointitoimenpiteita hakukoneissa, joita voidaan toteuttaa
hakukoneoptimoinnilla ja hakusanamainonnalla. Hakukoneoptimointi on ilmaista ja
pitkajanteista tyota, joka tuo I0ydettavyytta hakukoneessa yritykselle vuosiksi. Kun
taas hakusanamainonta on maksullista, mutta nopeaa mainontaa hakukoneessa.
Yhdessa molempia toimenpiteita kayttdessa voidaan luoda tunnettuutta yritykselle

luonnollisella nakyvyydella ja maksetulla mainonnalla.

Haivala ja Paloheimo (2012, 86) korostavat, etta hakukonemarkkinointi on Suo-
messa lahinna Googlen hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa, koska

Googlen markkinaosuus on ylivoimainen.
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Kuluttajien ostokayttaytymisiin on vaikuttanut koko kehitysprojektin ajan harmillinen
globaali kriisi eli korona pandemia. Riquelmen (2020) blogikirjoituksen mukaan krii-
sin johdosta ihmisten on taytynyt pysytella kotona, eika henkilokohtaista palvelua
tallaisessa tilanteessa myyjan kanssa valttamatta haluta. Ihmisten ostotavat ovat
muuttuneet ja kuluttajille on itsestaanselvyys, etta verkosta lI0ytyy kaikki olennainen.
Taman vuoksi yrityksen sisalto on tultava vastaan hakukoneissa, kuluttajan etsiessa

tarpeilleen ratkaisuja.

3.8.1 Hakukoneoptimointi

Kananen (2018,156) iimaisee, ettd hakukoneoptimointi eli SEO = Search Engine
Optimization tarkoittaa verkkosivujen luonnollisen eli orgaanisen nakyvyyden kehit-
tamista Googlen hakutuloksissa. Inmiset menevat verkkoon ensimmaisena, kun et-
sivat tuotetta tai palvelua ongelmiin ja tarpeisiin. Monesti hakukonetta kaytetaan
my0s etsiessa tuotearvosteluja ja yritysarvosteluja ostopaatoksen vahvistamiseksi.
Yritys ei 10ydy hakukoneesta, jos hakusanat ja sivusto ei ole hakukoneen algorit-
mien mukaisia. Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on yrittdd nostaa yrityksen si-
vustojen sijoittumista hakukoneen hakutuloksissa, joka on yrityksen I6ydettavyyden

ja nakyvyyden kannalta verkossa yksi tarkeimmista tyOkaluista.

Davis ja Niemi (2007) kuvaavat, etta Google-robotit kiertavat verkkosivuilla ja teke-
vat prosessia eli indeksointia, jotta hakukoneet voivat indeksoida verkkosivuston,
optimoinnissa taytyy olla tarkka. Google-robotit eivat tunnista verkkosivun ulkona-
koa vaan koodit ja tekstit mita verkkosivusto sisaltaa. Kananen (2018, 86) muistut-
taa, etta sivuston taytyy olla mahdollisimman looginen ja yksinkertainen sisalloltaan,
koska hakukonerobotit ymmartavat paremmin helppoa sivuston rakennetta ja navi-

goitavuutta, joka vaikuttaa suoraan parempaan sijoitukseen hakukoneessa.

Hakukonekeisarin [viitattu 27.9.2020] mukaan 80% ihmisista klikkaa orgaanisia ha-
kutuloksia mainoksien sijasta ja 90% ihmisista |0ytaa etsimansa Googlen ensimmai-
selta sivulta. Hakukoneoptimointi jakautuu tekniseen optimointiin ja sisallon opti-

mointiin.
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Hakukonekeisarin [viitattu 27.9.2020] mukaan tekniseen optimointiin, joka vaikuttaa
Googlessa nakyvyyteen kuuluvat esimerkiksi domain-, title- otsikko- ja metakuvaus.
Jos yrityksella on vanhempi domain, se viestii luotettavasta sivustosta. Domain ni-
men pituus kannattaa olla myds lyhyt, joten se on helpompi muistaa. Domain paat-
teista suomenkielisille sivuille kannattaa aina valita Fl-paate ja kansainvalisille si-
vustoille com-paate. Google ei myoskaan arvosta valivivan omaavia domaineja.
Title-otsikko on tarkein otsikko, se on otsikko, joka nakyy sinisena Googlen hakuko-
neessa. Title-otsikkoon kannattaa sisallyttaa sivustolle tarkein hakusana. Meta-ku-
vaus on title-otsikon alapuolella ja on my6s merkittava otsikko, johon kannattaa si-
sallyttaa sivustolle tarkeita hakusanoja. Muita, tekniseen optimointiin kuuluvia ovat
esimerkiksi se, ettd Google suosii ja Googlen hakukoneissa nakyvat paremmin res-
ponsiivisesti suunnitellut sivut, eli sellaiset verkkosivut, jotka skaalautuvat hyvin mo-
biililaitteeseen. Sivuston kaytettavyys tulee olla myds helppoa, koska kayttajat l1ah-
tevat nopeasti pois sivuilta, jos verkkosivuilla ei ole helppo navigoida eli sivustojen

taytyy linkittya muille sisaltosivuille.

Hakukonekeisarin [viitattu 27.9.2020] mukaan sisallon optimoinnin yksi tarkeim-
mista asioista on muistaa, ettei tuota tuplasisaltoa esimerkiksi tuotekuvauksiin kopi-
oimalla maahantuojan tuotekuvausta. Vaan, etta tuotetaan omaa uniikkia sisaltoa
verkkosivuille. Google My Business on sisallon optimoinnille hyva palvelu. Kun on
luonut Google My Business -tilin, pystyy upottamaan verkkosivuille kartan, jossa
nakyy yrityksen sijainti. Google arvostaa oman palvelun kayttda verkkosivuilla ja

kartan kayttaminen vahvistaa Googlelle, etta yritys on oikeasti voimassa.

Ulkoinen linkitys [viitattu 30.9.2020] Google-robotit likkuvat paremmin sivulla link-
kien avulla ja ulkoiset linkit auttavat Googlea luokittelemaan sivuston luotettavaksi.
Jos yritys saa ulkoisia linkkeja vahvoilta sivustoilta, nousee silloin hakukoneessa
korkeammalle. Ulkoisia linkkeja voivat olla esimerkiksi yhteistyOkumppanit, sosiaa-

linen media ja blogit.

Kananen (2018, 88) huomauttaa, etta laadukas ja oikein suunniteltu sisaltdé markki-
noi itse itseaan ja laadukas sisaltd auttaa I0ydettavyyteen hakutuloksissa. Teko-
alysta huolimatta Google ei pysty arvioimaan laadukkuutta, mutta laadukkuutta ker-
too vierailijoiden kayttaytyminen sivustolla ja mita pitempaan sivustolla pysytaan, se

nostaa pisteitd. Kun taas nopeat poistumiset laskevat pisteytystd hakutuloksissa.
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Verkkosivujen sisaltda pitaa paivittaa aktiivisesti. Paivittdminen voi unohtua hel-
posti, jos siitd ei tehda suunnitelmallista. Hakukoneet tulkitsevat paivitykset aktii-
viseksi toiminnaksi, paivittaminen parantaa aina nakyvyytta ja hakukonetulokselli-
suutta. Sivut, jotka eivat muutu putoaa hakukonetuloksissa. Verkkosivuston paivit-
tamisesta taytyy tehda aikataulutettu toimintasuunnitelma ja sisallon nakyvyys heik-

kenee, jos esimerkiksi blogin paivittamista ei tehda saanndllisin valiajoin.

Toimeksiantajan hakukoneoptimointi on suhteellisen hyvalla tasolla. Mutta kehitta-
mista l0ytyy aina ja valttyakseen hakukoneessa putoamiselta sivuston sisaltoa tay-
tyy paivittaa. Hakukoneoptimointi on lisatty toimeksiantajan vuosisuunnitelmaan
verkkosivujen paivityksen yhteyteen, joka I0ytyy liitteesta 1. Lisaksi blogin paivitta-

minen on lisatty vuosisuunnitelmaan.

www.zicos.fi ~

Zico's verkkokauppa — Sisustus ja Lifestyle

Rakkaudesta sisustamiseen syntyi 10 vuoden unelmoinnin jalkeen Zico's eli sisustus- ja
lifestyleliike Kurikassa. Sisustustuotteet noudattavat skandinaavistaa ...

Tuotteet
Sisustus - Tarjoukset - Tekstiilit -
Sailytys - Puutarha - Lapset - ...

Yhteystiedot
yhteystiedot Kivijalkakauppamme
sijaitsee Seindjoella uudessa ...

Tekstiilit

Tuoteryhmat TUOTTEET Tekstiilit.

Tekstiilit. Koristetyynyt - Huovat ...

Sisustus
Sisustus. Nayta yhdella sivulla. 15,
30, 45, 60. Lajitteluperuste ...

Uutuudet
Tuoteryhmat Uutuudet. Uutuudet.
Nayta yhdella sivulla. 12, 24 ...

Tietoa meista
Olemme sisustus- ja
lifestyleverkkokauppa seka ...

Lisaa tuloksia kohteesta zicos.fi »

Kuva 1. Zicoksen hakutulos Googlessa (kuvakaappaus Googlen hakusivulta).

Zicoksen orgaaninen hakutulos Googlessa on hyva. Domain on lyhyt ja sisaltaa Fl-
paatteen. Title-otsikossa on nimen liséksi sanat verkkokauppa, sisustus ja lifestyle,
joten title-otsikkoon on hakukonenakyvyyden kannalta upotettu tarkeitd sanoja.
Meta-kuvauksen perassa nakyy pisteita, joka viestii siita, ettd meta- kuvaukseen on
kaytetty likaa sanoja. Meta-kuvausta voisi muokata paremmaksi. Zicoksen verkko-
kaupan skaalautumista mobiililaitteelle kehitettiin vuosi sitten, lokakuussa 2019.
Verkkosivuille toimeksiantajalla on upotettuna Google My business -tilin avulla
kartta, jossa nakyy yrityksen sijainti.
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3.8.2 Hakusanamainonta

Juslen (2011) toteaa, etta hakusanamainonta eli SEA = Search Engine Advertising
on maksettua mainontaa hakukoneessa. Google-mainontaa kaytetaan synonyy-
mind hakusanamainonnalle. Google AdWords on jarjestelma, jolla voi ostaa mai-
nostilaa Googlen hakutuloksiin. Hakusanamainonta on kustannustehokasta mai-
nontaa Googlen hakutuloksissa ja Googlelle maksetaan klikkauksista, eli kavijoista

sivustolle.

Haivala ja Paloheimo (2012, 86-87) kertovat, etta hakusanamainontaa voi toteuttaa
pienellakin budjetilla ja se voi muuttaa liikketoimintaa nopeasti ja tehokkaasti, hyvin
kohdennettuna pienikin panostus voi saada suurta aikaiseksi ja tuoda useita asiak-
kaita. Hakusanamainonta on huutokauppaa hauista, joista saman alan toimijat kil-

pailevat samoista asiakkaista.

Haivalan ja Paloheimon (2012, 87) mukaan hakusanamainonnassa valitaan, mil-
laisten hakusanojen yhteydessa halutaan nakya ja millainen mainos naytetaan ta-
pauskohtaisesti. Hakusanamainonnassa taytyy valita, miten paljon ollaan valmiita
maksamaan yhdesta klikkauksesta, ja mika on maksimipaivabudjetti. Koska mainos
ei tassa vaiheessa viela maksa mitaan vaan maksettavaa syntyy siita, kun hakija
klikkaa mainosta ja siirtyy mainostajan verkkokauppaan. Paivan budjetin tultua klik-

kausten myota tayteen ei mainoksia enaa nayteta.

Haivala ja Paloheimo (2012, 87) mainitsevat, etta valintojen jalkeen, mainos paasee
mukaan huutokauppaan nakyvyydesta. Minimi- ja maksimihinta toimivat huutokaup-
pahuutona mainokselle. Hintatarjous vaikuttaa nakyvyyteen, eniten maksanut mai-
nos nakyy ensimmaisena ja toiseksi eniten maksanut toisena. Esimerkiksi, jos kil-
pailija on maksanut mainoksesta 70 senttia ja itse on maksanut 60 senttia, on kil-
pailija talloin ylempana Googlessa. Jos hintatarjous on liian pieni, ei mainosta nay-

teta ollenkaan.

Haivala ja Paloheimo (2012, 87-89) tuovat esille, etta Googlen mainoksia hakutu-
lossivulle valitsee AdWords-jarjestelma. Hinnan lisaksi AdWords-jarjestelma ottaa
huomioon mainostilin historian. Maksettu hinta seka laatupisteet vaikuttavat naky-

vyyteen. Google haluaa palvella hakijoita laadukkaasti ja mahdollisimman hyvin.



43

Siksi mainostettavan sivun vastaavuus mainokseen ja kayttajien tarpeisiin kerryttaa
laatupisteita. Tata voidaan mitata poistumisprosentin seurannalla. Jos kavija viipyy
sivulla pidempaan tai tekee sivuilla toivottuja toimenpiteita, se merkkaa yleensa sita,

etta on onnistuttu vastaamaan kavijan tarpeisiin.

Niin kuin aikaisemmin tuli selville toimeksiantajalle hakusanamarkkinointia toteuttaa
mainostoimisto. Sen vuoksi hakusanamainonnan toteutus on rajattu pois yrityksen
vuosisuunnitelmasta. Vuosisuunnitelmaan on kuitenkin kirjattu toimeksiantajalle tar-
keimpia paivamaaria, jolloin toimeksiantaja pyytaa mainostoimistoa tekemaan mai-
noksen Googlen hakutuloksiin. Toimeksiantaja nosti hakusanamainonnan kuukau-

sibudjettia kehitysprojektin aikana elokuussa.

Aikavalin 1.8.—1.10.2020 hakusanamainonnan tuloksia verrattiin Google Analyticsin
avulla 1.5.—-1.7.2020 suoritetun hakusanamainonnan tuloksiin, jolloin budjettia ei

ollut viela nostettu.

Aikavalilla 1.8.—1.10.2020 yrityksen verkkosivuille tuli hakusanamainonnan tulok-
sena 2 490 kavijaa, uusia kavijoita kokonaismaarasta oli 2 007. Valiton poistuminen
prosenteissa oli 47,39% ja istunnon keskimaarainen kesto oli 02:34 minuuttia. Aika-
valilla 1.5.-1.7.2020 hakusanamainonta toi yrityksen sivuille 1 266 kavijaa, joista
uusia oli 1 089. Valitdon poistuminen prosenteissa oli 50,41% ja istunnon keskimaa-
rainen kesto oli 01:46 minuuttia. Tuloksista voidaan huomata, ettd hakusanamai-
nonnan tulokset ovat parantuneet. Kavijamaara on kasvanut, valiton poistuminen

prosenteissa on laskenut ja istunnon keskimaarainen kesto on kasvanut.

3.9 Sosiaalinen media

Juslenin (2011) mukaan yrityksen verkkosivu ja mahdollinen blogi ovat internetin
markkinoinnin keskuspaikka ja sosiaalinen media on hyva keino luoda ja yllapitaa
yhteytta potentiaalisiin ostajiin. Sosiaalista mediaa voi hyodyntaa lasnaolon laajen-

tamiseen verkkosivuston ulkopuolelle.

Kananen (2018, 24—-26) mainitsee, etta sosiaalinen media on verkossa tapahtuvaa
vuorovaikutusta ihmisten valilla, jossa tuotetaan sisaltdja, kuten kuvia ja videoita,

kokemuksia, mielipiteita tai suosituksia. Lahes kaikki maailman ihmiset kayttavat
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tana paivana sosiaalisen median kanavia. Sosiaalinen media on tarkein markkinoin-
nin tyokalu, joka mahdollistaa vuorovaikutukseen paasyn asiakkaiden kanssa. So-
siaalisen median avulla pystyy kasvattamaan brandia ja tunnettuutta, silla kaikki voi-
vat olla Iasna verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median hyodyntami-
nen tehokkaasti markkinoinnin tyOkaluna vaatii kuitenkin panostusta, aktiivisuutta ja
uudistumista. Ja vaikka sosiaalinen media on useimmiten edullisin asiakasajuri yri-
tyksen verkkosivuille, tarvitaan ehdottomasti maksullista mainontaa, jolla yritys saa

verkkonakyvyytta orgaanisen nakyvyyden rinnalle.

Kanasen (2018, 279-281) mukaan sosiaalinen media on yhteisollisyytta ja tarkeinta
sosiaalisessa mediassa on rakentaa suhdetta ja luottamusta jaseniin ja seuraajiin.
Arvon tuottaminen seuraajille luottamuksen lisaksi on sitouttamisen kannalta tar-
keaa. Esimerkiksi ihmisten kysymyksiin vastaamisella ja kommunikoinnilla. Tai tar-
peisiin vastaamisella sisalldissa, jota julkaistaan sosiaalisessa mediassa. Palauttei-
siin vastaaminen ja yllapito vievat aikaa yritykselta, mutta myos kuluttajalta. Oike-
anlaisella reagoinnilla negatiivinenkin palaute voi johtaa luottamukseen. Parhaim-
massa tapauksessa ihmiset suosittelevat yritysta, johon luottaa (word of mouth).
Mutta samalla tavalla luottamuksen menetettaessa yhteisosta luovutaan, ei suosi-

tella eteenpain ja luottamusta on mahdotonta saada enaa takaisin.

Statistan vuoden 2020 tilastossa ilmenee, etta Facebook on johdossa suosituim-
pana sosiaalisen median kanavana ja aktiivisia kayttgjia on 2603. YouTubessa ja
WhatsAppissa on aktiivisia kayttajia saman verran eli 2000. Instagram on kuuden-

neksi suosituin sosiaalisen median kanava, jossa aktiivisia kayttajia on 1082.
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Aktiivisten kayttdjien maara miljoonissa
yhteisgittain, 2020 |

Facebook 2603
YouTube*

WhatsApp

Facebook Messenger*
Welxin / WeChat
Instagram**

TikTok

QQ

Sina Weibo

QZone

Reddit

Kuaishou

Snapchat**

Pinterest

Twitter**

Kuvio 5. Sosiaalisten median kanavat miljoonissa yhteisoittain vuonna 2020 (Sta-
tista 2020).

Tassa opinnaytetydssa sosiaalinen media on rajattu Facebookiin ja Instagramiin,
koska toimeksiantajan ja opinnaytetyontekijan mielestda nama jo olemassa olevat

kanavat ovat yritykselle tarkeimmat kanavat.

3.9.1 Facebook

Kanasen (2018, 294-295) mukaan Facebook on maailman suosituin sosiaalisen
median kanava. Facebook on alusta, johon kuuluu kuvien ja videoiden jakamista,
kommentointia, tykkailya ja sivujen seuraamista niin yrityksien kuin yksityishenkilGi-
den valilla. Yrityksen Facebook-sivu on kuitenkin eri asia, kuin yksityishenkilon Fa-
cebook-tili. Yrityksen viestintd Facebookissa ei tarvitse olla lian ammattimaista,
vaikka Facebook on yritykselle mainoskanava, Facebookissa ei voi kuitenkaan
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myyda mitaan vaan se toimii ennemminkin ostopolun alkuvaiheena ja asiakassuh-

teen yllapitokanavana.

Kananen (2018, 299-302) kuvaa, etta Facebookin algoritmin mukaan maaraytyy,
mita ihmisten uutisvirtaan tulee nakyviin. Julkaisut ja mainokset nakyvat reagointien
perusteella ja mita enemman reagointeja tapahtuu sen paremmin ne nakyvat. Visu-
aalinen, laadukas materiaali ja ajankohta vaikuttavat myds algoritmissa syotteiden
nakyvyyteen. Eli markkinoijan pitaisi tietaa, mika olisi oman kohderyhman kannalta

otollisin aika julkaista tai mainostaa.

Facebook-mainoskampanjan tekeminen aloitetaan mainostavoitteen asettami-
sesta. Kampanjan tavoitteeksi voi valita 11 markkinointitavoitteen joukosta sopivim-
man, jotka ovat: brandin tunnettuus, kattavuus, liikenne, sitoutuminen, sovel-
lusasennukset, videon nayttokerrat, liidin luonti, viestit, konversiot, luettelomyynti tai

kaupassa kaynnit. (Facebook 2020.)

Kananen (2018, 313) osoittaa, etta kohderyhman maarittely on seuraava vaihe ja
tarkein vaihe, josta riippuu kampanjan onnistuminen Facebook-mainoskampanjan
luomisessa. Kohderyhman maarittelyssa pystyy tarkkaan valitsemaan kohderyh-
man demografisia tietoja kuten ian, sukupuolen ja kielen, kiinnostuksen kohteet
seka kayttaytymisen ja sijainnin, joille haluaa mainonnan kohdentaa (Facebook
2020).

Naiden lisaksi budjetin ja mainosten kesto maaritellaan. Budjetti kannattaa Face-
bookin verkkosivun mukaan (2020) maaritella paivittaisen budjetin mukaan, niin Fa-
cebook kayttda vain sen summan, joka on asetettu. Kananen (2018, 317) toteaa,
etta budjetin voi maaritella kahdella eri tavalla. (CPM = cost per mille) tarkoittaa, etta
maksetaan mainoksen nayttokerroista ja se sopii budjetoinniksi, jos tavoitteena on
brandin tunnettuuden lisdaminen. (CPC = cost per click) tarkoittaa, etta maksetaan

mainoksen klikkauksista.

Kananen (2018, 324) muistuttaa, ettd mittaaminen ja seuranta on mainoskampan-
jan aikana tarkeaa, tuloksia pystyy seurata reaaliaikaisesti Facebookin analyysityo-
kaluilla.
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Toimeksiantajalla oli kehitysprojektin alussa toukokuussa Facebookissa 3 929 seu-
raajaa. Talla hetkella lokakuussa seuraajia on 3 960 seuraajaa, eli seuraajia on tul-
lut lisda 31 aikavalilla 20.5.-10.10.2020. Tavoitteena 2021 vuoden alkuun men-
nessa Facebookiin olisi saada 4 100 seuraajaa. Facebookissa julkaisujen reagoin-
timaarat eivat ole paljoa muuttuneet kehitysprojektin aikana. Tykkaykset ovat pysy-
neet 20—200 maarassa, ja kommentteja on keskimaarin vain 0-30. Facebookiin on

selkeasti hankalampi saada seuraajia sitoutettua kuin Instagramiin.

3.9.2 Instagram

Kanasen (2018) mukaan Instagram on vuonna 2010 julkaistu mobiilisovellus ja so-
siaalisen median kanava, jonka suosio on kasvanut runsaasti. Instagramin helppo-
kayttoisyys ja yksinkertaisuus tekee kuvien jakamisesta helppoa. Ja Instagram on-
kin enimmakseen erikoistunut kuvien jakamiseen, jossa jaetaan kuvia ja videoita
kiinnostuksen kohteista. Monet ihmiset voivat jakaa kuvia myos mieluusti positiivi-
sista tapahtumista esimerkiksi nopeasta toimituksesta verkkokauppapaketin tilaa-

jalle.

Kananen (2018) painottaa, ettd visuaalisuus nakyy tarkeassa roolissa In-
stagramissa. Facebookin ja Instagramin toimintalogiikka on aika samanlainen,
mutta Instagram on selkeasti visuaalisempi. Instagramin avulla yritykset pystyvat
viestia visuaalisesti mielikuvaa brandista ja luoda tunnettuutta. Visuaalisella sisal-
I0lla saadaan tutkimusten mukaan suurempi lukijamaara ja sitoutuminen. Sisaltojen
tekstien pituus vaikuttaa myos sitoutumiseen. Lyhyilla ja osallistavilla teksteilla saa-
daan parempi sitoutuminen ja vuorovaikutus aikaiseksi, kuin pitkilla teksteilla, joita

ihmiset ei nykyaan enaa jaksa lukea.

Instagram-mainontaa toteutetaan samalla Facebookin tyokalulla. Facebookissa
pystyy maaritelld, missa mainos nakyy ja valita mainos nakyviin Instagramiin. (Fa-
cebook 2020.)

Toimeksiantajalla oli kehitysprojektin alussa toukokuussa Instagramissa 9 917 seu-

raajaa ja talla hetkella lokakuussa 11 200 seuraajaa eli Instagramissa seuraajien
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maara on kasvanut 1283 uudella seuraajalla 20.5.—10.10.2020 valisena aikana. Ta-
voitteena olisi saada vuoden 2021 alkuun mennessa 12 000 seuraajaa. Toimeksi-
antajan reagointimaarat ovat pysyneet tykkayksien osalta tasaisena, eli noin 100—
600. Toimeksiantaja on alkanut osallistamaan julkaisuissaan kysymyksilla seuraaji-
aan. Etenkin Instagramissa kommenttimaarat ovat kasvaneet elokuun jalkeen, ja

keskimaarainen kommenttimaara on noin 5-50.

3.9.3 Sosiaalisen median mainonta

Suojanen [Viitattu 27.5.2020] kertoo, etta (actions) eli toimenpiteet kuuluvat SOS-

TAC-mallin viidenteen vaiheeseen.

Toimeksiantoyritykselle tehtiin kehitysprojektin aikana toimenpiteitd. Sosiaalisen
median mainontaa toteutettiin Facebook Business Managerilla, jossa pystyy tehda
kampanjoita Instagramiin ja Facebookiin. Kampanjoita pystyy kohdentamaan tar-
kasti ja mittaamaan tuloksia. Toimeksiantajan sosiaalisen mainonnan budjetiksi
asetettiin 5€ paivassa. Syysuutuus-kampanja toteutettiin 20.8.—31.8.2020. Eli kam-
panjan kesto oli 11 paivaa. Kampanjan kohdentamisessa kaytettiin kiinnostuksen
kohteita, paikkakuntaa, ja kohdennus tehtiin 20—60-vuotiaille naisille. Seuraavalla
sivulla esiintyvassa kuvassa 2. esiintyy Facebookin mainos ja kuvassa 3. esiintyy

Instagramiin tehty mainos.
Kohdentaminen rakentui alla olevien ominaisuuksien mukaan:
Sijainti: Seinajoki, Tampere, Helsinki, Turku, Rauma, Jyvaskyla, Oulu, Kuopio.

Kiinnostuksen kohteet: Kodin kunnostus, puutarhanhoito, sisustus, lifestyle, verk-

koshoppailu, ostoskeskukset, vahittaiskauppa, putiikit, rakentaminen, perhe.

Elamantapahtuma: juuri muuttaneet.
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Facebook Business Managerin analyysityokalua kaytettiin sosiaalisen mainonnan
tuloksien analysointiin. Sosiaalisen median mainonnan avulla tavoitettiin 13 812
henkiloa ja mainosta klikkasi jopa 666 henkiloa. Kaikki tavoitetut oli naisia, koska
mainos oli kohdennettu vain naisille. 18—24-vuotiaita oli 24,7%, 25-34-vuotiaita oli
45,5%, 35—44-vuotiaita oli 16,7%, 45-54-vuotiaita oli 9,1% ja 55-64-vuotiaita oli
4,1%.

Verkkosivujen seuraamiseksi kaytettiin Googlen seurantatydkalua Google Analytic-
sia, ja 20.8.—31.8.2020 verkkosivuille tuli sosiaalisen median kautta 1 467 verkko-
vierailijaa ja uusia kayttajia oli 928. Ainoastaan 29 % kavijoista poistui valittomasti

verkkokaupasta, ja istunnon keskimaarainen kesto oli 03:25 minuuttia.

Tuloksista huomataan, etta kohdennus toimi erittain hyvin ja verkkosivuille saatiin
paljon liikennetta ja uusia kayttgjia sosiaalisen median mainonnan avulla. Valiton
poistumisprosentti oli alhainen ja istunnon keskimaarainen kesto erittain hyvalla ta-

solla nykypaivana.

3.10 Seuranta ja mittaaminen

Suojanen [viitattu 27.5.2020] kertoo, etta seuranta ja mittaaminen (Control) on SOS-
TAC-mallin viimeinen vaihe. Suunnitelman luomisen jalkeen asetettuja ja toteutu-
neita tavoitteita taytyy seurata. Seuranta auttaa hahmottamaan markkinoinnin toi-
menpiteitad, joihin kannattaa panostaa. Eika resursseja tuhlata turhaan markkinoin-

titoimenpiteisiin, jotka eivat vie kohti tavoitteita.

Web-analytiikka [viitattu 15.7.2020] yritysten kannattaa ottaa vakavasti digitaalisen
markkinoinnin mittaamisen prosessit mahdollisimman aikaisessa vaiheessa, jotta

dataa olisi saatavilla tulevaisuudessa vertailun kohteeksi.

Google Analyticsilla voidaan seurata maksuttomasti dataa yrityksen verkkosivuilta.
Google Analytics keraa analytiikkaa nettisivukavijoiden maarasta, mista kanavista
sivukavijat tulivat ja mita kavijat sivustolla tekivat. Google Analytics on erittain hyva

tyokalu digimarkkinoinnin mittaamiseen ja kehittamiseen. (Suojanen 2020.) Google-
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analyticsiin voidaan maarittaa tavoitteet, joita voidaan mitata. Tavoitteita voi olla esi-
merkiksi se, etta kavija saadaan viipymaan sivustolla tai selaamaan useita sivuja,

tilauksien tekeminen tai uutiskirjeen tilaaminen. (Suojanen 2020.)

Nykyaikainen markkinointi vaatii markkinoinnin mittaamista ja ilman asetettuja ta-
voitteita mittaamisesta tulee turhaa. KPI-mittarit eli Key Performance Indicatorit ovat
yrityksen suorituskyvyn mittareita eli kaytannon tunnuslukuja, joiden avulla seura-

taan kannattavuutta ja kehitysta. (Matter 2017.)

Pyyhtia ym. (2017) osoittavat, etta yrityksen kannattaa myos seurata mista lahteista
KPI-tavoitteisiin saavutaan, eli konversioprosenttia, mista sivuilta, paljonko ja kau-
anko kavija viettaa aikaa sivuilla. Silloin voidaan tehda paatoksia, mihin sivuihin kan-

nattaa panostaa.

Toimeksiantajan verkkosivun liikennetta seurattiin Google Analyticsin avulla ja sosi-

aalisen median mainonnan tuloksia seurattiin Facebookin analyysityokalulla.

Toimeksiantajan tavoitetta tunnettuutta on haasteellinen mitata, joten tunnettuuden
tavoite pilkottiin pienempiin osiin ja asetettiin konkreettiset mitattavat tavoitteet. Ta-
voitteiksi asettui verkkokaupan liikenteen kasvattaminen ja sosiaalisen median seu-
raajamaarien kasvattaminen. Instagramissa ja Facebookissa seurattiin myos seu-

raajien reagointia, koska se viestii seuraajien sitoutuneisuudesta.

Vuosisuunnitelmaan on kirjattu kuukausikohtaisesti aina verkkovierailijoiden seu-
ranta Google Analyticsilla sivujen paivitysten yhteydessa. Vuosisuunnitelmassa
esiintyy my0Os sosiaalisen median tavoitteiden mittaaminen ja uusien tavoitteiden

asettaminen. Vuosisuunnitelma I0ytyy liitteesta 1.
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4 VUOSISUUNNITELMA

Tassa luvussa esiintyy Zicoksen digitaalisen markkinoinnin vuosisuunnitelma. Toi-
meksiantajalle suunnitellaan digitaalisen markkinoinnin vuosisuunnitelma, niin kuin
esitettiin sivulla 29. Vuosisuunnitelma sisaltaa toteutettavat kanavakohtaiset suun-
nitelmat yrityksen resurssien puutteellisuuden eli aikatauluttamisen helpottamiseksi

ja suunnitelmallisuuden optimoimiseksi.
KESA 2020

Sosiaalisen median kanavissa toteutettiin sisallontuotantoa kesa- ja heinakuussa.
Kesakuussa yritys juhli 5-vuotissyntymapaivia, jolloin myos mainostoimisto tuotti yri-
tykselle mainoksen Googlen hakutuloksiin hakusanamainonnan keinoin. Elokuussa
sosiaaliseen mediaan tehtiin kehitystoimenpiteena sosiaalisen median mainontaa
osana opinnaytetyon kehitysprojektia. Mainontaa toteutettiin Facebookiin ja In-
stagramiin. Samalla aloitettiin Google Analyticsin seuranta. Elokuussa yritys toteutti
Instagramissaan vaikuttajamarkkinointia, eli yhteistyota vaikuttajan kanssa. Toi-
menpide ei kuulunut kehitysprojektiin, mutta vaikutti kuitenkin yrityksen digitaaliseen
markkinointiin. Yhteisty0 toteutettiin pyykkitelineen arvontana ja toi yritykselle naky-
vyytta. Instagramissa tuli uusia seuraajia jopa yli 600 kappaletta. Liitteessa 1 on

koottuna kesan 2020 eli kesakuun, heinakuun ja elokuun toimenpiteet.
SYKSY 2020

Sosiaalisessa mediassa toteutettiin sisallontuotantoa Facebookissa ja In-
stagramissa syys- ja lokakuussa. Syyskuussa Ideaparkissa vietettiin tasauspaivia,
eli tiettyja tuotteita oli alennettu tasahinnoiksi. Lokakuulle on suunniteltuna In-
stagram-— kaupan perustaminen ja blogin uudistaminen ja paivittaminen. Blogin pai-
vitys vaikuttaisi yrityksen orgaaniseen nakyvyyteen. Lokakuulle on ajoitettu myds
uutiskirjeen paivittaminen sen tilanneille. Marraskuussa vietetdan Black Fridayta.
Sosiaaliseen mediaan on suunniteltu kampanja mainontaa ja samoin myos ulkois-
taa mainostoimistolle Black Friday- kampanjan toteutus Googlen hakutuloksiin.
Marraskuussa yrityksella on tulossa yhteistyd Facebookissa ryhmassa nimeltaan
moderni ja skandinaavinen sisustus. Yhteistyossa arvotaan Zicoksen tuote ja ryh-

malaiset saavat —20%:n alekoodin verkkokauppaan. Marraskuu on yritykselle
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yleensa kiireisinta aikaa, koska silloin aloitetaan joulu ja on paljon erilaisia tapahtu-
mia, kuten Black Friday, isanpaiva ja ldeaparkin syntymapaivat. Liitteessa 1 on koot-

tuna syksyn 2020 eli syyskuun, lokakuun ja marraskuun toimenpiteet.
TALVI 2020-2021

Joulukuussa sosiaaliseen mediaan toteutetaan joulukalenterin muodossa olevaa si-
sallontuotantoa. Joulukuussa sosiaaliseen mediaan tehdaan myos sosiaalisen me-
dian mainontana Facebookiin ja Instagramiin joululahja- ja lahjakorttikampanja.
Verkkosivuille tehdaan jouluista paivitysta ja seurataan Google Analyticsia. Tammi-
kuussa tarkastellaan, ovatko yrityksen tavoitteisiin paasty. Tammikuuhun mennessa
Instagramiin on tavoiteltu 12 000 uutta seuraajaa ja Facebookiin 4 100 uutta seu-
raajaa. Tammikuussa asetetaan uudet tavoitteet. Tammikuulle on suunniteltu blogin
paivitysta, etta sen paivitys jatkuisi pysyvana. Tammikuussa on uuden vuoden, tam-
mialen ja kevaan tilauksien lisaksi uutiskirjeen paivitys sen tilaajille. Helmikuulle on
suunniteltu jo pitkan aikaa haaveissa ollut markkinointivideon tuottaminen. Kiireisia
ihmisia kiinnostavat nykypaivana lyhyt videot ja niiden vaivaton katselu. Liitteessa 1
on koottuna talven 2020-2021 eli joulukuun 2020 ja tammi- ja helmikuun 2021 toi-

menpiteet.

KEVAT 2021

Maalis- ja huhtikuussa yrityksen sosiaaliseen mediaan toteutetaan sisallontuotan-
toa. Paasiainen ja naistenpaiva ovat huomioon otettavat merkitykselliset paivat
maaliskuussa. Verkkosivuille tehdaan kevatpaivitysta ja seurataan Google Analytic-
sia. Huhtikuussa paivitetaan blogia ja uutiskirjetta. Huhtikuussa juhlistetaan Zicos
Seinajoen 3—vuotis syntymapaivaa, koska Zicos on perustettu Seinajoelle 3—vuotta
myohemmin kuin Kurikkaan. Toukokuussa markkinoinnissa huomioon otettavat pai-
vat ovat aitienpaiva, vappu ja myds valmistuvien lahjaideointi. Toukokuussa sosiaa-
liseen mediaan toteutetaan sosiaalisen median mainontaa Facebookiin ja Instagra-
miin kesan kampanjalla. Liitteessa 1 on koottuna kevaan 2021 eli maaliskuun, huh-

tikuun ja toukokuun toimenpiteet.
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KESA 2021

Kesa- ja heindkuussa sosiaaliseen mediaan toteutetaan sisallontuotantoa. Kesa-
kuussa merkityksellisia paivia ovat juhannus ja haa- rippilahjojen ideointi. Zicos tayt-
taa kesakuussa 2021 6—vuotta ja silloin on syntymapaivatarjouksia. Hakusanamai-
nontaa toteutetaan ulkoistettuna mainostoimistolle syntymapaivatarjouksista. Kesa-
kuussa paivitetaan verkkosivut kesaisemmaksi ja seurataan Google Analyticsia.
Heindkuulle on ajoitettu blogin ja uutiskirjeen paivitys. Elokuussa toteutetaan sosi-
aaliseen mediaan mainontana Facebookiin ja Instagramiin syksyn kampanja
syysuutuuksista tai koulujen alkuun liittyvasta kampanjasta. Elokuussa yrityksella
on merkityksellisena paivina messut, joista yritys saa vinkkeja ja tilaa uusia tuotteita
tai tuotemerkkeja. Liitteessa 1 on koottuna kesan 2021 eli kesakuun, heinakuun ja

elokuun toimenpiteet.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tekijan oli tarkoituksena suunnitella ja kehittda Zicos sisustus- ja li-
festyle -yritykselle digitaalista markkinointia. Opinnaytetydn ensimmaisena tavoit-
teena oli perehtya digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun SOSTAC-mallin avulla.
Opinnaytetyon toisena tavoitteena oli laatia digitaalisen markkinoinnin kattava vuo-
sisuunnitelma Zicokselle. Opinnaytetyon kolmantena tavoitteena oli tehda digitaali-
sen markkinointisuunnitelman pohjalta toimenpiteita tehostamaan digitaalista mark-

kinointia.

Digitaalisen markkinoinnin kehittamissuunnitelmassa onnistuttiin lisaamaan yrityk-
selle tunnettuutta ja nakyvyytta sosiaalisen median mainonnan keinoin. Sosiaalisen
median mainonnan avulla tavoitettiin 13 812 kohderyhman asiakasta ja mainosta
klikkasi 666 henkiloa. Verkkosivujen liikennetta saatiin kasvatettua 1 467 verkkovie-
railijalla, joista uusia oli 928. Tavoitteena oli saada vuoden 2021 alkuun mennessa
Instagramiin 12 000 seuraajaa ja Facebookiin 4 100 seuraajaa. Seuraajamaara ta-
voitteet eivat ole viela toteutuneet, mutta tavoitteita seurataan vuoden 2021 alkuun
asti ja asetetaan uudet tavoitteet. Digitaalisesta markkinoinnin vuosisuunnitelmasta
onnistuttiin rakentamaan kattava yrityksen digitaalisen markkinoinnin tehostami-
seen. Vuosisuunnitelma on toimeksiantajalle helposti seurattava kanavakohtaisten
toimenpiteiden myota, mutta velvollisuus toimenpiteiden toteuttamisesta jaa jat-

kossa toimeksiantajalle.

Opinnaytetyon kehittamisprosessin aikana ilmeni kehitettavia kohteita, jotka lisattiin
toimeksiantajan vuosisuunnitelmaan, joka I0ytyy liitteesta 1. Nykytilanteen analyy-
sissa huomattiin, etta toimeksiantajalla ei ole Facebookissa liiketoiminnan kuvausta
tai yrityksen tarinaa ja verkkosivuilla sijaitsevan blogin paivitys ei ole ajan tasalla,
naiden paivittaminen lisattiin vuosisuunnitelmaan. Nykytilan analyysissa huomattiin
myads, etta yrityksella ei ole kunnollista asiakasjarjestelmaa. Kunnollisen CRM-jar-
jestelman ottamista kayttoon ei huomioitu vuosisuunnitelmassa, mutta tulevaisuu-
dessa se voisi olla suositeltava keino, joka auttaisi toimeksiantajaa asiakaslahtoi-
sessa ajattelumallissa. Ulkoisessa ymparisto analyysissa tuli ilmi, etta vuoden 2020
trendeihin kuuluvat lyhyt videot, joita kiireiset ihmiset katsovat nykypaivana mielel-

l&aan, vuosisuunnitelmaan lisattiin lyhyt videon toteuttaminen. Kilpailija-analyysissa
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tarkasteltiin kilpailijoiden digitaalisen markkinoinnin toimintaa. Kilpailija-analyysissa
huomattiin, etta verkkosivuille toimeksiantaja voisi lisata vastuullisuudesta lisaa tie-
toa, koska nykyaan ihmiset arvostavat yritysten lapinakyvyytta. Kilpailija-analyy-
sissa huomattiin myos, etta Instagramiin toimeksiantajan kannattaisi perustaa In-
stagram-kauppa, jonka avulla yritys voisi saada verkkosivuille lisaa liikennetta ja
nama toimenpiteet lisattiin vuosisuunnitelmaan. Vuosisuunnitelmasta onnistuttiin ra-
kentamaan kattava, jota toimeksiantajan on helppo seurata kanavakohtaisten toi-
menpiteiden osalta kuukausittain. Vuosisuunnitelma helpottaa toimeksiantajaa ai-

katauluttamisessa ja toimenpiteiden tekemisessa ajallaan.



57

LAHTEET

Aaltonen, J. 2019. Vertailu: Inbound-markkinointi vs. outbound-markkinointi. [Verk-
koartikkeli]. Sales Communications. [Viitattu 5.10.2020]. Saatavana:
https://www.salescommunications.fi/blog/vertailu-inbound-markkinointi-vs.-out-
bound-markkinointi

Antila, P. 2020. Yrittaja. Zicos. Haastattelu 20.8.2020.

Chaffey, D. 2015. Digital Marketing: Strategy, Implementation And Practice. Edin-
burgh Gate, Harlow: Pearson Education. [E-kirja]. [Viitattu 5.6.2020]. Saata-
vana: Ebsco eBook Collection-tietokannasta. Vaatii kayttooikeuden.

Davis, H. & Niemi, M. 2007. Google: Kuinka varmistat verkkonakyvyytesi. Helsinki:
Readme.fi

Digimoguli. 2020. Markkinoinninvuosikello 2020 — [Lataa ilmainen pohja. Blogikir-
joitus]. [Viitattu 18.6.2020]. Saatavana: https://digimoguli.fi/blogi/markkinoinnin-
vuosikellon-luominen-ilmainen-pohja/

Digitaalinen markkinointi. 2020. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 23.5.2020]. Saatavana:
https://digitaalinenmarkkinointi.info

DomDom Facebook-sivu. Ei paivaysta. [Verkkosivu]. DomDom Oy. [Viitattu
24.8.2020]. Saatavana: https:/fi-fi.facebook.com/domdom.fi

DomDom Instagram-sivu. Ei paivaysta. [Verkkosivu]. DomDom.fi. [Viitattu
24.8.2020]. Saatavana: https://www.instagram.com/domdom.fi/?hl=fi

DomDom Oy. Ei paivaysta. [Verkkosivu]. DomDom Oy:n verkkosivu. [Viitattu
24.8.2020]. Saatavana: https://www.domdom.fi

Facebook. 2020. Facebook mainonta. [Verkkoartikkeli]. [Viitattu 30.9]. Saatavana:
https://fi-fi.facebook.com/business/ads

Flygare, S. 2016. Millainen on hyva markkinointisuunnitelma. [Verkkoartikkeli].
Myynti & Markkinointi 18.10.2016. [Viitattu 27.5.2020] Saatavana:
https://lehti.mma.fi/markkinointi/millainen-hyva-markkinointisuunnitelma

Hakukonekeisari. Ei paivaysta. Google-optimointiopas. [Verkkoartikkeli]. [Viitattu
27.9.2020]. Saatavana: https://hakukonekeisari.fi/seo-opas/

Hesso, J. 2015. Hyva liiketoimintasuunnitelma. [E-kirja]. Helsinki: Helsingin seu-
dun kauppakamari. [Viitattu 2.6.2020]. Saatavana: Kauppakamaritiedon e-kirja-
kokoelmasta. Vaatii kayttdoikeuden.



58

Hiila. 1. 2015. Sisaltdmarkkinointi vs. kampanjointi. [Verkkoartikkeli]. Markkinointi &
Mainonta. [Viitattu 6.10.2020]. Saatavana: https://www.marmai.fi/uutiset/sisalto-
markkinointi-vs-kampan-%20jointi/e84e0ad3-67ce-361d-a3b5-c04e2fe2d38c

Haivala, J. & Paloheimo, T. 2012. Klikkaa tasta: Internetmarkkinoinnin kasikirja
2.0. Helsinki: Mainostajien liitto.

Ikonen, J. 2019. Kilpailija-analyysi auttaa voittoon verkkosodassa. [Verkkojul-
kaisu]. Somafy. [Viitattu 13.8.2020]. Saatavana: https://somafy.fi/kilpailija-ana-

lyysi/

Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Helsinki: Tietosykli.

Kananen, J. 2015. Kehittamistutkimuksen kirjoittamisen kaytannon opas: Miten kir-
joitan kehittamistutkimuksen vaihe vaiheelta. Jyvaskyla: Jyvaskylan ammatti-
korkeakoulu.

Kananen, J. 2018. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskyla:
Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.

Komulainen, M. 2018. Menesty digimarkkinoilla. [E-kirja]. Helsinki: Helsingin seu-
dun kauppakamari. [Viitattu 29.5.2020]. Saatavana Kauppakamaritiedon e-kir-
jakokoelmasta. Vaatii kayttooikeuden.

Laaksonen, P. 2017. Usko tai ala — tunnettuus on markkinoinnin tarkein mittari.
[Verkkoartikkeli]. Markkinointi & Mainonta. [Viitattu 27.8.2020]. Saatavana:
https://www.marmai.fi/uutiset/usko-tai-ala-tunnettuus-on-markkinoinnin-tarkein-
mittari/3bde88c4-4769-3d14-85ca-f97a6b056e55

Lempi Lifestyle. Ei paivaysta. [Verkkosivu]. Lempi Lifestyle verkkosivu. [Viitattu
24.8.2020]. Saatavana: https://lempilifestyle.fi

Lempi Lifestyle Facebook-sivu. Ei paivaysta. [Verkkosivu]. Lempi Lifestyle. [Viitattu
24.8.2020]. Saatavana: https://www.facebook.com/lempilifestyle

Lempi Lifestyle Instagram-sivu. Ei paivaysta. [Verkkosivu]. Lempi Lifestyle. [Viitattu
24.8.2020]. Saatavana: https://www.instagram.com/lempilifestyle/

Matter. 2017. KPI-mittarit ovat yrityksen markkinoinnin kojelauta. [Blogikirjoitus].
[Viitattu 8.7.2020]. Saatavana: https://matter.fi/kpi-mittarit-markkinoinnin-koje-
lauta/

Muurinen, J. Ei paivaysta. Miten budjetoidaan yrityksen digimarkkinointi. [Blogikir-
joitus]. Kuulu. [Viitattu 2.9.2020]. Saatavana: https://www.kuulu.fi/blogi/miten-
budjetoidaan-yrityksen-digimarkkinointi/




59

Nostamo.fi. 2019. Miten digitaalinen markkinointi kannattaa aloittaa? [Verkkojul-
kaisu]. [Viitattu 30.5.2020]. Saatavana: https://www.nostamo.fi/digitaalinen-
markkinointi/

Nougat Facebook-sivu. Ei paivaysta. [Verkkosivu]. Sisustusliike Nougat. [Viitattu
24.8.2020]. Saatavana: https://fi-fi.facebook.com/nougathelsinki/

Nougat Instagram-sivu. Ei paivaysta. [Verkkosivu]. Nougat Helsinki. [Viitattu
24.8.2020]. Saatavana: https://www.instagram.com/nougathelsinki/?hl=fi

Nougat Retail Oy. Ei paivaysta. [Verkkosivu]. Nougat Retail Oy:n verkkokauppa.
[Viitattu 24.8.2020]. Saatavana: https://www.nougat fi

OSG Agency. 2020. Google ennustaa: digimarkkinoinnin trendit 2020. [Blogikirjoi-
tus]. [Viitattu 7.6.2020]. Saatavana: https://0sq.fi/google-ennustaa-digimarkki-
noinnin-trendit-2020/

Posti. Ei paivaysta. Vihreaa logistiikkaa. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 17.8.2020]. Saa-
tavana: https://www.posti.com/vastuullisuus/ymparistovastuu

Puranen. T. 2018. Markkinointisuunnitelma — Strateginen suunnittelu. [Verkkoartik-
keli]. Ammattijohtaja.fi 26.6.2018. [Viitattu 21.8.2020]. Saatavana:
https://www.ammattijohtaja.fi/markkinointisuunnitelma-strateginen-suunnittelu/

Pyyhtia, T. 2019. Digiajan johtajan kasikirja: kaytannonlaheinen, helppolukuinen ja
tiilvis opas digiajan johtamiseen. [E-kirja]. Helsinki, Suomi: BoD - Books On De-
mand. [Viitattu 2.9.2020]. Saatavana: Seindjoen ammattikorkeakoulun e-kirja-
kokoelmasta. Vaatii kayttdoikeuden.

Pyyhtia, T., Syvaniemi, A., Markkula, T., Roponen, S., Frosterus, N., Vastamaki,
R., Mertanen, P., Rasanen, S., Gummerus M. & Frosmon tyoryhma. 2017. Di-
gin mitalla 2.0 Verkkomarkkinoinnin ja -myynnin mittaamisen kasikirja. Helsinki:
Mainostajien Liitto.

Rauhala, A. 2019. 8 vinkkia Google Analytics kavijaseurannan kayttoon aloitteli-
jalle. [Blogikirjoitus]. Sivututka.fi. [Viitattu 13.10.2020]. Saatavana: https://sivu-
tutka.fi/5-vinkkia-google-analytics-kavijaseurannan-kayttoon-aloittelijalle/

Reske, D. 2017. Digital Marketing in the Zone. [E-kirja]. New York: Morgan James
Publishing. [Viitattu 3.10.2020] Saatavana: Seindjoen ammattikorkeakoulun e-
kirjakokoelmasta. Vaatii kayttooikeuden.

Riquelme, S. 2020. Koronasyksy on tulossa — onko sisaltomarkkinointistrategiasi
jo paivitetty? [Blogikirjoitus]. Markkinointi&Mainonta. [Viitattu 27.8.2020] Saata-
vana: https://www.marmai.fi/lkumppaniblogit/aller-media/koronasyksy-on-tu-
lossa-onko-sisaltomarkkinointistrategiasi-jo-paivitetty/b2ab6d87-7eba-4be8-
9¢5d-3088737cde01




60

Rummukainen, M., Hakola, I. & Hiila, 1. 2019. Sisaltomarkkinoinnin tyokalut. Hel-
sinki: Alma Talent.

Sirvio, M. Ei paivaysta. Nain teet tuloksellista brandityota digimarkkinoinnilla. [Blo-
gikirjoitus]. Suomen Digimarkkinointi Oy. [Viitattu 7.9.2020]. Saatavana:
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/brandityota-digimarkkinoinnilla

Smith, P. 2020. SOSTAC Planning Official Source. [Verkkojulkaisu]. SOSTAC
Planning System. [Viitattu 13.10.2020]. Saatavana: https://prsmith.org/sostac/

Statista. 2020. Most popular social networks worldwide as of July 2020, ranked by
number of active users. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 29.9.2020]. Saatavana: Sta-
tista-tietokannasta. Vaatii kayttdoikeuden.

Suojanen, E. 2019. Digimarkkinointi — onnistumisen askeleet. [Blogikirjoitus]. [Vii-
tattu 8.7.2020]. Digimoguli. Saatavana: https://digimoguli.fi/blogi/digimarkki-
nointi-onnistumisen-askeleet/

Suojanen, E. 2020. Google Analytics — ohjeita digimarkkinoinnin kehittamiseen da-
tan avulla. [Blogikirjoitus]. Digimoguli. [Viitattu 8.7.2020]. Digimoguli. Saata-
vana: https://digimoquli.fi/blogi/google-analytics-ohjeita-digimarkkinoinnin-kehit-
tamiseen-datan-avulla/

Suojanen, J. Ei paivaysta. Digitaalinen markkinointistrategia vuodelle 2018. [Blogi-
kirjoitus]. Suomen Digimarkkinointi Oy. [Viitattu 27.5.2020]. Saatavana:
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/digitaalinen-markkinointistrategia-vuodelle-
2018

Talentree. Ei paivaysta. Strateginen nykytila-analyysi. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu
25.5.2020]. Saatavana: https://talentree.fi/palvelut/strateginen-nykytila-ana-
lyysi/#tulevaisuuteen-suuntaava-nykytila-analyysi:

Ulkoinen linkitys — hakukoneoptimoinnissa ulkoiset linkit vahvistavat sivustoa. Digi-
markkinointi.fi. Ei paivaysta [Verkkojulkaisu]. Suomen digimarkkinointi Oy. [Vii-
tattu 30.9.2020] Saatavana: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/ulkoinen-linki-

tys

Web-analytiikka — kavijaseurannan hyodyt. Digimarkkinointi.fi. Ei paivaysta. [Verk-
kojulkaisu]. [Viitattu 15.7.2020]. Saatavana: https://www.digimarkkinointi.fi/ana-
lytiikka-seuranta




LITTEET

Liite 1. Digitaalinen markkinointisuunnitelma

61



1(3)

Liite 1. Digitaalinen markkinointisuunnitelma

KESA 2020

KESA HEINA ELO
FACEBOOK * Sisillontuotanto * Sisilléntuotanto Syysuutuus- kampanja
INSTAGRAM « Sisilléntuotanto e Sisillontuotanto Syysuutluus- kampanja
Vaikuttaja-markkinointi
VERKKOSIVUT e Hakusanamainonta - |
. ¢ Verkkosivujen Google
syntymapaiva . . .
S ) piivitys Analytics
tarjouksista
seuranta
U
woeer e Zicos 5-vuotta ALE ¢ Joulun tilaukset ¢ Koulujen alku
SYKSY
SYYS LOKA MARRAS
FACEBOOK e Black Friday-
kampanja
o Sisillontuotanto o Sisillontuotanto . R
e Facebook yhteistyd
arvonta ja alekoodi
INSTAGRAM e Sisilléntuotanto Instagram - e Black Friday-
kaupan kampanja
perustaminen
VERKKOSIVUT . . . . e Hakusanamainonta
¢ Google Blogin uudistaminen .
. e e Black Friday-
Analytics ja paivittiminen .
. X kampan]asta
seuranta
Hallow e lsianpiiva 8.11
MUUT « Ideaparkin AToween sanpava

tasauspaivit

Syyslomalaiset
Uutiskirjeen
paivitys

¢ ldeaparkin

synttarit



TALVI

FACEBOOK

INSTAGRAM

VERKKOSIVUT

MuuT

KEVAT

FACEBOOK

INSTAGRAM

VERKKOSIVUT

MuUuT

JOULU

e Joulukalenteri
e Joululahja ja
lahjakortti-

kampanja

Joulukalenteri

Joululahja ja
lahjakortti-

kampanja

Verkkosivujen
paivitys ja Google

Analytics seuranta

e ltseniisyyspiivi 6.12.

e Jouluale

MAALIS

e Sisillontuotanto

e Sisillontuotanto

e Verkkosivujen
paivitys ja
Google
Analytics

seuranta

¢ Naistenpiivi 8.3.

TAMMI

e Tavoite 4 100
seuraajaa
e Asetetaan uudet

Lavoilteet

e Tavoite 12 000
seuraajaa
e Asetetaan uudet

Lavoilteet

e Blogipiivitys

e Uusivuosi
e Tammiale

e Keviin tilaukset

e Uutiskirjeen piivitys

HUHTI

e Sisillontuotanto

e Sisillontuotanto

¢ Blogipiivitys

e Zicos Seinijoen

synttirit 3-vuotta
e Piisidinen 12.4.
e Uutiskirjeen

paivitys
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HELMI

¢ Lyhyt video

e Lyhyt video

e Ystivinpaiva 14.2.

TOUKO

¢ Kesin kampanja

e Kesin kampanja

e Aitienpdivi

10.5.

e Vappu
e Valmistuville

lahjaideoita



KESA 2021

FACEBOOK

INSTAGRAM

VERKKOSIVUT

Muur

KESA

e Sisiallontuotanto

e Sisallontuotanto

e Verkkosivujen piivilys ja
Google Analytics seuranta
e Hakusanamainonta
syntymapaiva

tarjouksista

e Syksyn tilaukset

e Juhannus

e Zicos 6-vuotta ALE

e Hai- ja
rippilahjaideoita

HEINA

e Sisiallontuotanto

e Sisiallontuotanto

o Blogipiivitys

e Joulun tilaukset
e Uutiskirjeen

paivitys

ELO

e Syksyn

kampanja

e Syksyn

kampanja

e Messut
¢ Koulujen
alku
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