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Digimarkkinointi yrityksissa on laaja seka monivaiheinen prosessi. Taman paivan digimarkki-
nointiin kuuluu verkkosivusto, hakukoneoptimointi ja sisaltomarkkinointi, hakusanamainonta,
sosiaalisen median verkkokanavat, somen maksettu mainonta, banneri-/display-mainontaja
videomainonta (youtube). Tassa opinnaytetyossa tuodaan esille yritys X:n sosiaalisen median
verkkokanavat ja maksettu some mainonta. Nailla digimarkkinointikeinoilla nostetaan yritys

X:n verkkosivujen nakyvyytta.

Tutkimusmenetelmana opinnaytetyossa kaytetaan vertailuanalyysia. Vertailuanalyysilla tutki-
taan viiden eri yrityksen toimintaa. Yritysten sosiaalisen median verkkokanavilla vertaillaan
aktiivisuutta seka yrityksissa toteutettua markkinointiviestinnan merkitysta. Toisena tutki-
musmenetelmana on toteutettu sosiaalisessa mediassa sahkainen kysely. Kysymykset kyselyyn
muodostui vertailuanalyysissa esiin tulleiden tuloksien perusteella. Hyva huomio kyselyssa oli
markkinointiviestinnan merkitys some markkinointiatehdessa yritys X:lla. Kyselyn tuloksien
avulla toteutettiin oikealle kohderyhmalla some mainontaa verkkokanavissa. Tutkimusmene-
telmien tuloksia hyddynnettiin tekemalla markkinointivuosikello yritys X:lle, jonka avulla yri-

tys laajentaa verkkokaupan tietoisuutta some kanavissaan.

Talla digimarkkinointisuunnitelmalla toteutetaan yritys X:n digimarkkinointia niin, etta seu-
raajamaarat saadaan nousemaan sosiaalisen median eri kanavissa. Taman avulla verkkokau-
pan kavijamaarat saadaan aktiivisesti nousemaan. Myos muutokset verkkokaupan antamista
asiakaslupauksista on syyta taman opinnaytetyon tietoperustan perusteella muuttaa enemman

asiakkaita palvelevammaksi.

Asiasanat: Digimarkkinointi, benchmarking, brandilahettilas, sahkoinen kyselylomake
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Digital marketing in companies is an extensive as well as multi-step process. Today's digital
marketing includes website, search engine optimization and content marketing, keyword ad-
vertising, social media online channels, Finnish paid advertising, banner/display advertising
and video advertising (Youtube). This thesis highlights Company X's social media online chan-
nels and paid advertising. These digital marketing tools increase the visibility of Company X’s

website.

Benchmarking is used as a study method in the thesis. Benchmarking examines the perfor-
mance of five different companies. Corporate social media online channels compare activity
and the importance of marketing communications implemented in companies. Another study
method is an electronic survey on social media. The questions for the questionnaire were
formed based on the results of the comparative analysis. A good note in the survey was the
importance of marketing communications when doing social media marketing at Company X.
The results of the survey were utilised to implement social media advertising on online chan-
nels with the right target group. The results of the study methods were utilized by making a
marketing year clock for Company X, which will allow the company to expand e-commerce

awareness on the social media channels.

This digital marketing plan implements the digital marketing of company X so that the num-
ber of followers increases on various social media channels. This will actively increase the
number of e-commerce visitors. Changes in the customer promises given by e-commerce
should also be made more customer-friendly based on the theoretical framework of the the-

sis.

Keywords: Digital marketing, benchmarking, brand ambassador, electronic questionnaire
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1 Johdanto

Lahtokohtaisesti markkinointi on perinteisesti mielletty liiketoiminnan yhdeksi osa-alueeksi,
joka kuuluu yhden henkilon tai markkinointiosaston tyotehtavaksi. Markkinoinnistaon vuosien
avulla tuetaan yrityksessa kaikkea toimintaa (Markkinoinnin merkitys 2020). Markkinointivies-
tinnassa organisaatio hyodyntaa keinoja, joiden avulla suunnitellaan seka toteutetaan markki-
nointiviestintaa. Onnistunut lopputulos markkinointiviestinnassa luo yhtenaisen ja selkean

brandisanoman.

Yritysten digitaalinen markkinointi ja sen viestintakanavat tulee suunnitella tarkasti, yhte-
naiseksi ja asiakaslahtoiseksi eli konsistenssiksi (Karjaluoto Heikki2010). Yritysten digimarkki-
noinnin laajuus somessa on kasvanut. Digimarkkinointi sisaltaa verkkosivustot, hakukoneopti-
mointi ja sisaltomarkkinointi, hakusanamainonta, sosiaalisen median verkkokanavat, somen
maksettu mainonta, banneri-/display-mainonta ja videomainonta (youtube). Hyodynnettavia
valineita on monia, kun puhutaan digimarkkinoinnista. Kun lahdetaan suunnittelemaan yrityk-
sen digimarkkinointia, on hyva tehda moniosainen suunnitelma. Talla tarkoitetaansita, ettei
yrityksen pida heti kaikkia kanavia hallita digimarkkinoinnissaan. Tarkeaa on ottaa kanava
kerrallaan hallitusti yrityksen kayttoon ja tuottaa tarkoituksen mukaista sisaltoa sen kaytto-
tarkoitusta varten. Sisaltoa digimaailmaan tulee tuottaa jatkuvasti ja se on verkkomaailmassa
tarkeaa, silla muutokset ja sivujen dynaamisuus pitaa hakukoneet aktiivisena. Hakutulokset
laskevat melko nopeastiilman aktiivista sisallontuottamista verkkosivuilla (Kananen Jorma
2018 s 75.) Verkkosivujen nopeus seka toimivuus eri paatelaitteilla on erittain tarkeaa asiak-

kaalle tuotetun palvelun nakokulmasta.

Opinnaytetyoaiheeni tulee toimeksiantajan toimesta ja sen tavoite on tuottaa digimarkkinoin-
tisuunnitelma yritys X:lle. Digimarkkinointisuunnitelma pitaa sisallaan sosiaalisen median ka-
navien kayttoon ottamisen ja markkinoinnin vuosikellon. Markkinoinnin vuosikellolla ohjataan
yrityksessa toteutettua markkinointia. Taman opinnaytetyon markkinointi vuosikello on suun-
niteltu digimarkkinointia varten. Digimarkkinointisuunnitelmassa yritys X:lle kaytetaan tutki-
musmenetelmia, jotka ohjaavat tuloksillaan toteutettua digimarkkinointia. Kaytetyt tutkimus-
menetelmat ovat vertailuanalyysia (benchmarking) seka lomakehaastattelua (sahkainen). Sah-
koisella lomakekyselylla tutkitaan yrityksen kohderyhman kiinnostusta design kalusteita koh-
taan ja selvitetaan mita organisaatioita kohderyhma seuraa mm sosiaalisessa mediassa. Ver-
tailuanalyysin tarkoituksena on vertailla yritysten markkinointiviestinnan brandia seka brandi-
lahettilaiden julkaisuja yrityksista. Naiden tutkimusmenetelmien avulla saadaan laadukasta
tietoa siita, miten ja keiden kanssa digimarkkinointia tulisi tehda sosiaalisen median kana-

vissa.



2  Toimeksiantajanesittely

Yritys X toimii huonekalualalla myyden tunnettujen suunnittelijoiden suunnittelemia design-
kalusteita. Yritys X on aloittanut kehittamaan liiketoimintakonseptiaan, tarjontakonseptia
seka tuotesisaltoa vuodesta 2018 lahtien. Merkittavin rooli yhtion liiketoimintakonseptin kehi-
tyksessa on verkkokaupan avaaminen toukokuussa 2020. Vuoden 2018 liikevaihto oli 73 000 €,
vuoden 2019 oli 130 000 € ja vuoden 2020 liikevaihtotavoite on 200 000 €. Yrityksen liike-
vaihto vuosina 2018-2019 on muodostunut liiketoiminta- ja tarjontakonseptin kehitysvai-

heesta, konsultointityostaseka design huonekalujen tukkukaupasta.

Toimeksiantaja on antanut opinnaytetyolle tehtavan lisata markkinointia digitaalisissa kana-
vissa. Tassa opinnaytetyossa lahdetaan kartoittamaan digimarkkinoinnin kanavia, joiden
avulla saadaan nakyvyytta oikealle kohderyhmalle. Toimeksiantajan havainnointi aikaisem-
masta liikevaihdon muodostumisesta on, etta kohderyhma yrityksen design kalusteille on 25-
45-vuotiaat naiset. Toukokuussa 2020 yritys X avasi verkkokaupan, jonka markkinointia tullaan
tekemaan digimarkkinoinnin keinoin. Taman opinnaytetyon tehtavana on tutkia markkinointia
digikanavissa ja tuottaa markkinointia tukeva markkinoinnin vuosikello digikanaviin. Opinnay-
tetyossa myos selvitetaan sopivia brandilahettilaita yritys X:lle ja heidan avullansa saadaan

markkinointi tuotettua kohderyhmalle seka nakyvyytta verkkokaupalle.

3 Muuttunut markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kayton kasvu on muuttanut markkinointikenttaa viime aikoina. Markki-
nointi siirtyy sinne missa ihmiset viettavat aikaansa. Instagram, Twitter, Facebook, Blogit
seka monet muut sovellukset sosiaalisessa mediassa antavat uusia mahdollisuuksia markki-
nointiin. Sosiaalisen median kanavat mahdollistavat yrityksille siirtaa suuria maaria kuvia, vi-
deoita, musiikkia ja tekstia. On huomioitava, etta lainsaadanto patee myos sosiaalisen me-
dian kanavia hyodynnettaessa. Kuluttajasuojalain (561/2008) 2 luvussa 4 § on saadetty, etta
markkinoinnissa tulee kayttaa selkeaa tapaailmaista sen kaupallinen tarkoitus seka mille ta-
holle markkinointia toteutetaan. Perinteisissa medioissa toteutetussa markkinoinnissasovelle-
taan kansainvalisen kauppakamarin ICC:n markkinointisaantoja, joita tulee soveltaa myos so-

siaalisessa mediassa toteutetussa markkinoinnissa (Paula Paloranta 2014).

Digiajan reaaliaikaisuus mahdollistaa markkinoinnin vaikuttavuuden mittaamiseen niin, etta
se on tarkempaa ja sita voidaan tehda nopeastikin. Markkinointitoiminnot kohdistetaan tana
paivana digitaalisesti kohderyhmille ja kohderyhman reagoivuus on mitattavissa lahes reaa-

liajassa. Perinteisessa markkinoinnissa lehteen painetusta mainoksesta, ei voitu mitata kuka

sen naki, eika tiedetty kehen mainos tehosi (Jorma Kananen 2018 s 13.)



Digimarkkinoinnissa on erilaisia malleja markkinoinnin suunnitteluun. Yksi naista on PR Smit-
hin kehittama SOSTAC-malli, jonka avulla selkeytetaan seka yksinkertaistetaan markkinointi
suunnitelmaa. SOSTAC-mallilla helpotetaan markkinointistrategian luomista. SOSTAC on hel-

posti sovellettavissa ja tarkeimmaksi asiaksi jokaisen mallin kohdalla nousee se, etta mieti-

taan ennakkoon toteutus, minimoiden ikavimmat yllatykset (Digitaalinen markkinointistrate-
gia vuodelle 2018).
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Kuva 1: SOSTAC-malli mukaillen Chaffey & Smith 2017. (Suunnittelulla lisaa tehokkuutta digi-

taaliseen markkinointiin 2019)

Smithin (Chaffey & Smith 2017, 555-610) SOSTAC-malli, suunnittelulla lisaa tehokkuutta digi-
taaliseen markkinointiin (kuva 1). Tassa kuvassa on haettu perinteisten markkinointi suunnit-
telujen malleja, joita on sopeutettu digitaalisen median, kommunikaatioteknologian ja on-
line-markkinoinnin ymparistoon. Tavoitteet mallille on asetettu lahtokohta-analyysista. Mal-
lissa puretaan strategiset valinnat taktiikoiksi ja taktiikoiden avulla ohjataan tehtavien toi-
menpiteita. Seuranta kontrolloi tuloksia ja muutoksia tehdaan ajantasaisesti (Suunnittelulla

lisaa tehokkuutta digitaaliseen markkinointiin 2019).
3.1 Sosiaalisen median kayttajat

Statistan tutkimuksen mukaan maailman suosituimmat sosiaalisen median kanavat ovat huhti-
kuusta 2020 alkaen Facebook, Youtube, WhatsApp, Facebook messenger, Wexin/ WeChat, In-
stagram, Douyin/ Tik Tok, QQ, Qzone, Sina Weibo, Reddit, Kuoaishou, Sha pchat, Twitter ja
Pinterest (Suosituimmat sosiaalisen median verkostot maailmanlaajuisesti huhtikuusta 2020
lahtien). Suosituimmaksi koko maailman mukaan nousee Facebook ja vahiten suosituimmaksi
Pinterest. Markkinoinnin kannalta olennaisimpia ovat Facebook ja Instagram, kun puhutaan
digimarkkinoinnilla kohderyhman tavoittamisesta. Maailmanlaajuinen tieto vahvistaa markki-
nointisuunnitelman tekemista tiettyihin digikanavoihin (Suosituimmat sosiaalisen median ver-

kostot maailmanlaajuisesti huhtikuusta 2020 lahtien).



Most popular social networks worldwide as of April 2020, ranked by number of active
users (in millions)
Facebook 2498
YouTube 2000
WhatsApp" 2000
Facebook Messenger*
Weixin / WeChat
Instagram*
Douyin / Tik Tok
QaQ
QZone
Sina Weibo
R eddit
Kuaishou
Snapchat**
Twitter**
Pinterest
Addl‘l‘on‘al Information:

Sources
We A Varlou . n ta Co y t DataR eportal I A
o D Report

Kuva 2: Suosituimmat sosiaalisen median verkostot maailmanlaajuisesti huhtikuusta 2020 lah-
tien. (Statista 2020)

Statistan tekemassa tutkimuksessa tutkitaan maailmanlaajuista liikennetta sosiaalisen median
verkostoissa ja se antaa suuntaa sille, miten kayttajat lilkkkuvat naissa median kanavissa. Yri-
tys X:n digimarkkinoinninsuunnitelmaan hyodynnetaan statistan tutkimustuloksia ja toteute-

taan digimarkkinointia suosituissa some kanavissa.

Statistalla on tehty myos tutkimus suomalaisten sosiaalisen median verkostojen kayttajien
osuudesta vuonna 2017 ikaryhmittain (Sosiaalisen median verkostojen kayttajia Suomessa
vuonna 2017 ikaryhmittain). Statistan tutkimus kertoo, etta kohderyhma 25-45-vuotiaat naiset

kayttavat aktiivisesti sosiaalisen median verkostoja.
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Share of persons that have used social networks in Finland in 2017, by age group

120%

100%

80%

60%
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20%

0%
16-24 years 25-34 years 35-44 years 45-54 years 55-64 years 65-74 years 75-89 years

Source Additional Information:
Statistics Finland Finland; 2017; 4,850 respondents; 1
) Statista 2020

Kuva 3: Sosiaalisen median verkostojen kayttajia Suomessa vuonna 2017 ikaryhmittain. (Sta-
tista2017)

Digimarkkinointia toimeksiantajalle on lahdetty rakentamaan sosiaalisen median verkkokana-
ville. Statistan taulukot osoittavat, etta yritys X:n kohderyhma on aktiivinen sosiaalisessa me-
diassa. Nailla perusteluilla on hyvin selkeasti nahtavilla markkinointisuunnitelman kohderyh-

man kayttaytyminen sosiaalisen median kanavissa.
3.2 Brandilahettilaista digimarkkinoinnissa

Brand Ambassadorit eli brandilahettilaat on jaettu perinteisesti kahteen kategoriaan. Yrityk-

jo ja haluavat suositella laheisille seka kirjoittaa positiivisia arvosteluja nettiin. Kuka tahansa

voi toimia brandilahettilaana eika sen tarvitse aina olla julkisuuden henkild. (Indie place.

Keulakuvana ja mainostaessaan brandilahettilas toimii yrityksen brandin edustajana omalle
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laajalle seuraajajoukolleen. Brandilahettilaiden avulla yritys saa palautetta, joka olisi voinut
muuten jaada saamatta koska he toimivat yleison ja organisaation valikappaleena (Indie Place

Brandilahettilaat - vaikuttajamarkkinoinnin kuumin trendi 2017).

Yleisin vaikuttajamarkkinoinnin tapa brandilahettilaiden kanssa Suomessa on tehda somevai-
kuttajien kanssa lyhytkestoisia kampanjoita (Vaikuttajamarkkinointitutkimus 2017). Nama
kampanjat toteutetaan yleensa yhdesta kahteen julkaisulla valitussa sosiaalisen median kana-
vassa. Brandilahettilaan kanssa voidaan myos solmia pidempiaikainen yhteistyosopimus, jol-
loin lahettilas on sitoutunut brandiin seka tuo omassa arjessaan yrityksen brandin arvoja
esille. Brandilahettilaan nakee yleensa brandin mainoskasvona, joka tuottaa brandia mainos-
tavaa sisaltoa omissa sosiaalisen median kanavissa (Indie Place Brandilahettilaat - vaikuttaja-

markkinoinnin kuumin trendi 2017).
Benchmarking eli vertailuanalyysi

Vertailuanalyysia tehdaan usein organisaatiossavieraillessa. Vertailuanalyysia voidaan tehda
monella tapaa, etsia tietoa mm. kirjoista, internet-sivuilta ja artikkeleista. Tunnuslukujen
vertailu on yksi esimerkki keinoista, joilla voidaan perehtya seka vertailla paremmin organi-
saatioita. Yhteistyo verkoston kanssa on myos tapa kehittaa toimintaa organisaatiossa, esi-
merkiksi saannolliset tapaamiset, joissa vertaillaan toimintaa seka vaihdetaan ajatuksia kehit-

tamiskohteista (Benchmarking). Kuva 4 on esimerkki siita, miten vertailuanalyysia tehdaan.

BENCHMARKING WHEEL

[ I. Plan ]

7

& - \\“}
a. Improve [ 2. Find ]
4. finalyze 3. Collect

Kuva 4: Vertailupyora. (Benchmarking wheel)
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Kuvassa 5, sivulla 13 (Xerox 12-vaiheinen vertailuprosessi) kaytetaan samaa viiden vaiheen
vertailuanalyysin tapaa kuin kuvassa 4 (Vertailupyora). Mutta xerox 12-vaiheinen vertailupro-
sessi syventyy 12 lisavaiheella, joiden avulla voidaan syventya vertailuanalyysin tekemiseen ja

saadaan enemman tutkittavastaorganisaatiostaeroja esille.

XEROX 12-STEP BENCHMARKING PROCESS

1. Identdfy what to benchmark

2. Find benchmarking partners
PHASE 1

3. Determine data collection method

MNN'NG and collect data

4. Determine current performance

gap
PHASE 2 5. Project future performance levels

ANALYSIS

\/ 6. Communicate findings and gain

acceptance
PHASE 3 7. Establish functional goals
INTEGRATION

- e

- 8 Develop action plans

B 9§ 9 Implement specific actions and
P"ASE 4 monitor progress

_ ACTION | | 10. Recalibrate benchmarks
\/ 11. Attain leadership position
Plll 12. Fully integrate practices into
SES processes

MATURITY

\/

Kuva 5: Xerox 12-vaiheinen vertailuprosessi (Benchmarking wheel).

Nama kaksi vertailuanalyysi esimerkkia on erilaisia mutta samoja asioita voidaan niiden avulla
tutkia. Naita voidaan soveltaa mihin tahansa yritykseen tai voittoa tavoittelemattomaan orga-
nisaatioon, joka pyrkii saavuttamaan korkeatasoisen suorituskyvyn vertailuanalyysin avulla

(Benchmarking).



13

4 Tutkimusmenetelmat

Yritys X:n sosiaalisen markkinoinnin digimarkkinointisuunnitelman tutkimusmenetelmiin on
paadytty vertailuanalyysin seka sahkoisen lomakekyselyn lopputuloksilla. Vertailuanalyysin
avulla on tutkittukilpailijoiden aktiivisuuttaseka nakyvyytta. Sahkoisella lomakekyselylla on
saavutettu kohderyhmaan liittyvaa sosiaalisen median kanavien kayttotietoa seka mita nama

kohderyhman kayttajat ajattelevat huonekalujen ostosta verkkokaupasta.
4.1  Vertailuanalyysi

Vertailuanalyysia tehdaan tassa opinnaytetyossa, jotta saataisiin tietoa kohderyhman aktiivi-
suudesta sosiaalisessa mediassa, seka julkaistujen mainoksien sisallosta ja teemoista mita jul-
kiasuissa hyodynnetaan. Vertailuanalyysi on menetelma parantamisen edistamiseksija jopa
sellaisten asioiden toteuttamiseksi, jotka muutoin saattavat olla taysin saavuttamattomia

kohtuullisessa ajassa (Niva& Tuominen 2005).

Kari Tuominen kuvailee vertailuanalyysin olevan prosessi, jonka avulla mukautetaan, tunniste-
taan ja ymmarretaan kaikkialla maailmassa merkittavia kaytantoja organisaatioissa. Niilla pa-
rannetaan organisaatioissa suorituskykya. Suorituskyky, ”luokan paras” saavutus; mittaus- tai
vertailustandardi, joka tunnistetaan huippuosaamiseksi lilketoimintaprosessin standardeissa

(Kari Tuominen. Introducing benchmarking. 2016 s 6.)
4.2 Lomakekysely (sahkoinen)

Taman opinnaytetyon toisena tutkimusmenetelmana on kaytetty sahkoista lomakekyselya eli
kvantitatiivista tutkimusaineiston keruuta. Kyselyyn vastanneet voidaan jakaa laadullisiin
luokkiin vastaustensa perusteella (esimerkiksi ei asiasta kiinnostuneet, asiasta vahan kiinnos-
tuneet tai asiasta hyvin kiinnostuneet). Lomakekyselylla ei voida kysya mita tahansa, vaan ky-
symykset lomakyselyssa pitaa olla ongelmanasettelun kannalta tutkimuksen tarkoituksen mu-
kaisia. Kyselyn kysymyksiin taytyy loytya perustelu tutkimuksen viitekehyksesta, jo tiedetysta
tiedosta tai tutkittavastailmiosta (Tuomi Jouni& Sarajarvi Anneli 2018 s 87). °
Kvantitatiivisen tutkimuksen suuntaus on oletettavasti tutkijasta riippumaton. Kieli kvantita-
tiivisessa tutkimuksessa on muodollisempaa ja tieto tiivistetaan numeeriseksi seka raportointi
on abstraktia. Tutkimuksen tuloksen selvittamiseen kaytettava menetelma maaraytyy kuiten-
kin tutkimusongelman myota (Hirsijarvi Sirkka & Hurme Helena s 24.) Kvantitatiivisuutta ja
kvalitatiivisuuttavoidaan tutkimuksen analysoinnissa kayttaa yhdessa tai analysoida kokonaan
kvantitatiivisesti. Mahdollista on myos tarkastella kielellisesti tutkimuksen tulosta (Hirsijarvi
& Hurmess 30.)
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Sahkoinen lomakekysely opinnaytetyohon on tehty e-lomakkeella, lomaketta jaettiin sosiaali-
sessa mediassa ja kohderyhmien digitaalisiin kanavoihin. Mika desing - e-lomakkeen kysymyk-
set ovat muotoutuneet vertailuanalyysissa esiin tulleiden suorituskykya parantavien menetel-
mien perusteella. Kysymyksilla saadaan selvilla tieto kohderyhman design tietoudesta ja mita
ajatuksia design herattaa. Kyselyn tuloksilla hahmotetaan markkinointiviestinnan suuntaa ja
miten puhutaan laatukalusteista kohderyhmalle seka miten saadaan ohjattua digimarkkinointi
oikeisiin somekanaviin. Kyselylla selvisi keta ja mita kohderyhma seuraa sosiaalisessa medi-

assa.

5 Brandimielikuva sosiaalisessa mediassa

Yritys X:lle vertailuanalyysin tavoite on tutkia eri internet-sivujen, sosiaalisen median eri ka-
navien ja artikkeleiden avulla organisaatioiden toimintaa, yhteistyota ja nakyvyytta. Myos
vertailussa hyodynsin markkinointiviestinnan merkitysta ja viestinnan tarkoitusta organisaa-
tioissa. Tutkin eri organisaatioiden sosiaalisen median kayttaytymista ja brandin merkitysta
seka rakentamista. Vertailun kohteina on Jare Tiihosen yhteistyo Puhdistamon kanssa, Oatlyn
markkinointiviestinnan merkitys, Lehmus Roasteryn digikanavien hyodyntaminen, Hakolan

huonekaluliikkeen brandi somekanavissa seka Lundia huonekaluliike somekanavissa.

Vertailuanalyysia hyodynnettiin toimeksiantajan kanssa suunnitteluvaiheessa. Analyysiin vali-
tut yritykset tukevat tekemisellaan yritys X:n toteutettua digimarkkinointia verkkokanavissa.
Tulokset vertailunanalyysista kaytettiin digimarkkinointivuosikellon suunnittelun erivaiheissa.
Vertailuanalyysin avulla on osoitettu mita saavutetaan aktiivisuudella seka tuotu mielikuvaa

uudenlaiseen markkinointiviestintaan toimeksiantajalle.
Jare Tiihonen ja Puhdistamo

Puhdistamon yhteistyo Jare Tiihosen (Cheek) kanssa on erittain hyva esimerkki sopivan bran-
dilahettilaan loytamisesta. Merkittavaa on Puhdistamon arvolupaus, ”Vuoden 2009 perustami-
sesta ldhtien toimintamme on perustunut tdysin huippulaatuun ja se nékyy kokonaisvaltai-
sesti kaikessa yrityksemmme toiminnassa aina tuotteiden puhtaudesta alkuperddn. Jos lai-
tamme logomme tuotteeseen, takaamme sen olevan paras mahdollinen versio kyseisestd ka-
tegoriasta. Kuka tahansa voi sanoa niin, mutta meilld voit todeta sen myods itse. (Puhdis-

tamo.fi)”



15

Uitaus! ﬁ

puhdistamo

etk

ENERGY

DRINK

BERGAMOTTI

Kuva 6: Jare Tiihonen ja Puhdistamo. (Puhdistamo)

Jare Tiithosen mielikuva on rakennettu Cheekin avulla. Loputon mysteeri kiehtoo seuraajia;
kuka on Jare Cheekin takana. Cheek on uskollinen faneille. Han antaa itsestaan laadukkaan
varjelevan kuvan ja ei tuota pettymysta seuraajilleen. Han vei Cheekin tarinan alusta loppuun
tyylilla. ”Ihminen ei voi olla mulkku, jos hdn kohtelee tuolla rakkaudella, kiitollisuudella,
anteliaisuudella ja tinkimdttomyydelld niitd ihmisid, jotka hdnen menestyksensd ovat mah-
dollistaneet. Ulospdin tdmd ndkyy niind kohtaamisina, joita Team Cheekiksi nimetty fanipo-
rukkaon jakanut julkisesti sosiaaliseen mediaan. Voin kuvitella, ettéd hénen ldhipiirinsd, hd-
nen eldmdnsd tdrkeimmdt ihmiset saavat kokea samanlaista rakkautta ja vilittdmistd. (Brdn-

din rakentaminen)”

Tasta syntynyt yhteistyo Jare Tiihosen ja Puhdistamon valilla ei yllata seuraajia. Tiihonen ker-
too, etta on pitkaan keskittynyt hyvinvointiin, lasnaolon opetteluun ja tasapainon etsimiseen.
Tutustuminen Puhdistamon tuotteisiin ja ihmisiin, toi energiajuoma kulttuurin muuttamisen
haasteen, johon han halusi osallistua. ”Ndilld luonnollisilla energiajuomilla on tdrked pdd-
mddrd ja energiajuomakulttuurin muuttaminen on mielestdni tdrked missio, sanoo Tiihonen
Puhdistamo 2020”

Jaren ja Puhdistamon valinen yhteistyo on onnistunut todella hyvin. Onnistumisen syyt ovat
tuotteen laadulliset vaatimukset, jotka kohtaavat Jaren seuraajien mielikuvan kanssa. Puhdis-
tamo sanana antaa mielikuvan tuotteesta ja sen alkuperasta mutta myos sivuilla annettu laa-
dullinen asiakaslupaus lupaa laadulle 100 % varmuuden. Yhteistyo ja sen tuotos on selvasti

tarkasti mietitty seka siihen on sitouduttu molempien osapuolien toimesta.
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Oatly

Oatly yrityksena kertoo, etta heidan tarkoituksenaan on tehda helpoksi ihmisille muuttaa ku-
lutustottumuksiaan. 1990-luvulla perustettu Oatly on Lundin yliopiston tutkimukseen perustu-
nut Ruotsalainen yritys. Taydellisesti suunniteltu elintarvike ihmisille on patentoitu entsyymi-
tekniikka, joka kopioi luonnon omaa prosessia, muuttaen kuiturikkaan kaurat nestemaiseksi

ravinnoksi. Oatly yritys on edelleen omistautunut alkuperaisen kaurajuoman hyvinvoinnin pa-

rantamiseen planeetallamme. (Oatly.fi)

Toni Petersson kutsui luovan johtajan John Schoolcraftin vuonna 2012 Oatlylle ja tama pari-
valjakko laittoi markkinointiviestinnassa tuulemaan. Brandi ja markkinointi Oatlylla uudistui
taysin. ”Olemme osa valtavaa kasviperdisten ruokien trendid. Vahva poliittinen ddnemme on
osaltaan tehnyt kasvissyonnistd hyvdksyttdavdd”, Schoolcraft sanoo. Petersson ja Schoolcraft

valitsi kumppanikseen Forsman & Bodenfors mainostoimiston. (Oatlyn luovajohtaja 2012)

It s like milk but made for human -kampanjan aloittaminen Suomessa tapahtui nayttavasti.
Oatlyn luova johtaja 2019 totesi, etta "toivottavasti olemme onnistuneet ostamaan kaikki me-
diapinnat” kirjoittaa Ville Perttula marmai.fi. Kahden viikon kampanjan nakyi Helsingin katu-
kuvassa ja mainoksia olikin joka puolella. Kampanjan tarkoitus oli lanseerata uudet kaurajuo-

mat. Euroopassa on nahty kampanjasta lahes identtinen versio. (Oatly valloitti Helsingin ka-

dut)
rosEHONEST,
T"‘Y.rooupllug:‘:"sr‘clvs Iq “I'
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Kuva 7: Oatly. (Oatly.fi)

Markkinointiviestinnan luovuus ja aareton mahdollisuus on hyédynnetty Oatlyn It s like milk
but made for human -kampanjassa. Kampanjan mainokset pysayttavat, saa ajattelemaan, ar-

syttaa ja nostattaa niskakarvoja. Niiden sanomaa jaa miettimaan seka viestinnan tarkoitusta
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alkaa pohtimaan. Voinko itse omilla valinnoilla vaikuttaa taman planeetan resursseihin? Sekin,
etta onko tuote todella niin hyvaa, etta sen mainonta nain ”provosoivasti” kannattaa. Oatlyn
tuotteet ovat erittain korkealaatuisiaja kampanjan laajuus seka markkinointiviesti on merkit-
tavasti vaikuttanut menekkiin. ”Ruotsalainen kaurajuomavalmistaja Oatly ei pysty vastaa-
maan kysynndn kasvuun - "Rdjdhtdnyt ihan kdsiin. ”Kaurajuomien menekki on ténd vuonna
kasvanut yli 20 prosenttia”, vahvistaa S-ryhmdn valikoimapddillikké Pdivi Lamberg.” (Talous-
eldmd 2017)

Lehmus Roastery

Lehmus Roasteryn (LR) nousujohteinen digitaalinen markkinointiseka tunteita herattava tapa
luoda yrityksen profiilia somessa kiinnittaa huomion. LR (LehmusRoastery) kirjoittaa nettisi-
vuillaan, etta "Lappeenrannastaon yhtd pitkd matka Helsiinkin ja Pietariin.” (LehmusRoas-
tery). Hauskat, kauniit seka laadukkaat pienpaahtimotuotteet ovat syntyneet Idan ja Lannen
kohtaamisesta. Vuodesta 2016 lahtien on Saimaan rannalla paahdettu vanhassa makasiinira-
kennuksessa kahvia. Paahtoja on kuusi ja ne palvelevat kahvinjuojia erityisella tavalla. LR on
myos suuressa suosiossa tarkkojen hifistelijoiden keskuudessa koska paahtoja loytyy vaaleasta

paahdosta tummimmista tummimpaan espressoon asti. (Lehmus Roastery)

Ensimmaisen kerran LR:n vakeva tekeminen on palkittu 2017 Suomen parhaan paahtimon pal-
kinnolla Helsinki Coffee Festivaaleilla. Uudemman kerran paras paahtimo palkinto saavutet-
tiin jo heti 2018 seka 2020. LR laajensi toimintaansa perustamalla Satamatie 6 kahvilan, joka
on myos palkittu parhaana kahvilana 2020. Nykyinen omistaja, yksi alkuperaisista omistajista,

Arttu Muukkonen sai myos parhaan palkinnon kahvivaikuttajana 2020. (LehmusRoastery)

e Y
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Kuva 8: Lehmus Roastery (LehmusRoastery)

Lappeenrannastakantautuu lesoilu ja LR perusteleekin lesoilun olevan Lappeenrannan henki
paahtimon tuotteissa. Henki onkin voimakkaasti kahvilan tuotteissa lasna, kahveja on nimetty

Lappeenrannassasijaitsevien nahtavyyksien seka kaupunginosien mukaan. Lappeenranta on
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etikettien kuvituksessa osana maailman suurkaupunkien kaanonia. ”"Lappeenrantahan on kan-
sainvdlinen metropoli. Kaupungista lbytyy kolme golfkenttdd, ainakin seitsemdn kauppakes-
kusta ja olemme ldhempdnd viiden miljoonan asukkaan Pietaria kuin piskuista Helsinkid, noin

esimerkiksi”, Arttu Muukkonen sanoo. (Slurp)

LR:n entisen omistajan Samu Koskisen mukaan termina lesous on hieno ja se kuvaa hyvin lap-
peenrantalaisuutta. Pieni pilke silmakulmassa pitaa olla. Lesous kulkee jokaisen Lehmuksen
kahvin mukana ja jokainen kahvi on sisaltaa tietyn maaran lesoutta, yhdesta viiteen as-
teikolla. Lesoimmaksi kahviksi on valittu Sammonlahti- pahamaineisen torin laidalta tama
paahteinen espresso. “Kdytdnndssd kaikki kahvit saavat véhintddn 4/5 lesousasteen, koska

vahempi ei tekisi kahveillemme oikeutta”, Koskinen kertoo. (Slurp)

Lesous se huomion kiinnittaa, silla saat leuhkan maineen mutta jos et tuota pettymysta niin
saat olla leso. Tama nakyy LR:n tekemisessa, se on selkeaa ja pysyy linjassaan. Digikanavoissa
sisalto on varikasta, mukaansa vievaa ja kiinnostavaa. Seuraaminen on helppoa koska Lehmus
paivittaa kanaviaan aktiivisesti ja heidan tekemisensa tuodaan esille hyvin. Saavutetut palkin-
not kertovat tekemisen meiningista ja sen tarkeydesta. LR, Satamatie 6 seka kahvivaikuttaja

Muukkonen on huomioitu ja palkinnot tukevat innovaation toimimista.
Hakola huonekalu design

Havainnoidessani huonekaluliikkeiden nakyvyytta sosiaalisessa mediassa, huomasin heti, etta
huonekaluliikkeiden aktiivisuudessa on eroja. Hakola huonekalu design on hyva esimerkki ak-
tiivisuudesta. He jakavat tietoa itsestaan hyvinkin paljon. Kuvat seka informatiivista tietoa on
luettavissa ja viikoittain "newsfeedissa” on jonkunlainen video yrityksen toimintaan liittyen.
Hakola on avoin seka selvasti haluaa pysya asiakkaiden nakyvilla. Tama luo hyvin positiivista
mielikuvaa toiminnasta ja siihen viela lisattyna raikkaat pastellivarit, on mielikuva Hakolasta

hyvin kevyt ja helposti lahestyttava.

Hakolan huonekaluja on alettu valmistaa jo vuonna 1963 Jurvassa. Maatilallinen Eero Hakola,

myi lehmansa ja perusti navettaansa verstaan. Siella han valmisti Hakola huonekaluja lahipi-

lahti Vaasaa pidemmalle. (Hakola kotisivut)
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Kuva 9: Hakola huonekalu design, Instagram screenshot. (Hakolafi)

966 julkaisua 28,5k seuraajaa 2 253 seurannassa
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Irtopéalliset

Hakolan maine on sen pitkaaikainen historia huonekalujen valmistajana seka suunnittelijana.

Heidan nakyvyytensa on tarkeassa roolissa, koska taman paivan nakyvyydella digitaalisissa ka-

navissa voi tavoittaa tuhansia ihmisia hyvinkin nopeasti. Asiakkaiden mielessa pysyminen vaa-

tii juuri Hakolan kaltaista aktiivisuutta digikanavoissa. Huonekaluostokset ovat isoja paatok-

sia. Niihin voidaan sijoittaa satoja euroja. Mieleenpainuvin mainostus on varmasti se, minne

asiakas palaa, kun on suuremman sijoituksen paikka sisustuksessa.

Lundia

Tama varimaailmaltaan hillitympi huonekaluliike Lundia, ei havainnointia tehdessani ollut eri-

tyisen aktiivinen. Viimeisemmat julkaisut olivat toukokuulta ja tama seka hieman harmah-

tava savymaailma ei suoranaisesti ostoksille houkuttele. Lundian yli 70 vuotta vanhat juuret

huonekalu designin parissa antaa vahvan brandin tuotteille. Lundia myos tuo esille heidan

ekologisuutensa, eettisyyden seka ympariston huomioimiseen, joka on heille itsestaanselvyys.

Lundia tarjoaa mahdollisuuden seurata huonekalujen valmistamista metsasta kotiin asti. Talla

saadaan tuotettua lisaarvoa asiakkaille.

Ylpeana Lundia kertoo jatkavansa ja vaalivansa jo vuonna 1948 perustettua brandia. Pitkat

perinteet suomalaisen muotoilun ja puutyotaidon kehittajana Lundia tekee yhteistyota arvos-

tettujen muotoilijoiden kanssa, kuten Tapio Anttila, Jukka Korpihete ja Joanna Laajisto.
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Kuva 10: Lundia, Instagram screenshot (Lundiafi)

Lyhyesti mutta selvasti Lundia kertoo paljonkin arvoistaan asiakkailleen, jattaen kuitenkin
hieman etaisen ja ei niinkaan helposti lahestyttavan tunteen asiakkaalle. Lundialla ei ole lah-
detty olemaan asiakkaiden digitaalisissa kanavoissa aktiivisesti nakyvilla. Havannoin etta Lun-

dia luottaa brandiinsa huonekalumarkkinoilla.

6  Mika design - e-lomake

E-lomakkeella toteutettuun kyselyyn sosiaalisissa kanavoissa vastasi 127 henkiloa, vastaajista
121 on naisia ja 6 miehia. Kyselya jaettiin Instagramissa, Facebookissa seka WhatsApp ryh-
missa. Alle 24-vuotiaita vastaajiaoli 6 %, 25-29-vuotiaita 7 %, 30-24-vuotiaita 19 %, 35-39-vuo-
tiaita 28 %, 40-44-vuotiaita 18 % ja yli 45-vuotiaita 22 %.
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Vastanneiden ikdjakauma

Kuva 11: Vastanneiden ikajakauma (e-lomake)

Vuonna 2017 tehdyssa Statiksen tutkimuksessa (kuva 3: Sosiaalisten verkostojen kayttajia Suo-
messa vuonna 2017 ikaryhmittain) on havaittavissa sosiaalisten verkostojen kayttajien ikaja-
kauman suosio 25-45-vuotiaiden keskuudessa. Yritys X:n kohderyhman tavoittaa sosiaalisten
verkostojen somekanavista ja digimarkkinoinnin hyodyntaminen kohderyhman tavoittamiseen

on selkeasti hyodynnettavissa.

Kuvassa 12 sivulla 22, 39 % vastasi suosivansa Facebookia somekanavana, 33 % vastasi kaytta-
vansa Instagramia, 11 % Pinterestia, LinkedInia 8 %, 5 % Snapchatia ja 4 % TiK Tokkia. Muina

somekanavina vastaajat mainitsivat seuraavansa Twitteria, Yodelia, Aminoa ja YouTubea.
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Mita somekanavaa suosii
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Kuva 12: Mita somekanavaa suosii (e-lomake)

Statistan tutkimus (Kuva 2: Suosituimmat sosiaaliset verkostot maailmanlaajuisesti huhti-
kuusta 2020 lahtien, jarjestetty aktiivisten kayttajien maaran mukaan), osoittaa etta maail-
manlaajuisesti ihmiset seuraavat samoja somekanavia sosiaalisissa verkostoissaan. Suosituim-
maksi siellakin nousee Facebook mutta toiseksi ja kolmanneksi suosituimmaksi YouTube seka
WhatsApp. Instagram on vasta viidentena, mutta e-lomakkeella tehty tutkimus (kuva 13: Mita
somekanavaa suosii) osoittaa selvasti, etta Suomessa Instagramin kaytto on suosittua 2020

vuonna yritys X:n kohderyhman keskuudessa.

Design kanavia seuraa 52 % vastaajista ja 48 % vastasi, etta ei seuraa. Vertailuanalyysin ha-
vainnoinnista Yritys X:n tulee hyodyntaa keinoja, joiden avulla design olisi kiinnostavampaa ja
se tavoittaisi entista enemman kohderyhmaan kuuluvia seuraajia. Digimarkkinoinnissa on hyo-
dynnettava luovuutta ja aktiivisuutta niin design loytaa seuraajansa. Avoimet kommentit;
Miksi en seuraa design-kanavia? vastauksia oli, etta ei kiinnosta, ei ole tarkeaa, on hajutonta
seka mautonta, joku suosii kaytettya ja toisella ei ole aikaa. Mainintojaon, etta ihmiset seu-
raavat mielellaan tuntemiaanihmisia ja niiden lapsijuttuja seka uutisia. Osa kokee myos de-

signin kalliiksi eika mm. lapsiperheisiin sovi kalleutensa vuoksi.
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48 % vastaajista kertoo kuitenkin seuraavansa designia verkkokanavilta ja 35 % lehdista.
Jorma Kananen (johdanto) ja Paula Paloranta (digimarkkinointis 7) painottavat digimarkki-
noinnin tehokkuutta verkkokanavilla. Yritys X:n on hyodynnettava verkkokanavat seka lehdet

(irtolehdet ja sahkoiset) markkinoinnissaan. Nain kohderyhma tavoitetaan kattavammin.

Seuraan designia

m Verkkokanavilta = Lehdistd = Enseuraa

Kuva 13: Seuraan designia (e-lomake)

Kun vastaajilta kysyttiin, etta miksi he eivat seuraa designia, niin suurin osa heista painotti,
ettei se ole kiinnostavaa ja osan mielesta liian kallista. Toiset taas kokivat, etta eettisyys on
tarkeinta ja suosivat mieluiten kaytettyja kalusteita. Kyselyn tuloksista voi huomata, etta
kaikki vastaajat eivat ajattele designista samalla tavalla. Design on designia, kaytettyna tai
uutena. Markkinointiviestinnassa kuluttajille on mietittava tarkasti, kuinka kuvailee tuotteita,

joita markkinoi.

Kysymykseen ”Minulla on design kalusteita/esineita kotona?” 54 % vastasi kylla ja 46 % vastasi
ei. Vapaista kommenteista oli luettavissa samoja vastauksia, kun edellisessa kysymyksessa.
Design koetaan kalliiksi, suositaan kierratettavyytta, arvostetaan laatua, koetaan epakaytan-
nolliseksi. Vastauksissa oli myos niita, jotka painottivat laadun seka nayttavyyden olevan syy

hankkia designia. Vastauksissa kerrotaan myos, etta desigin pitaa arvonsa paremmin.
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Minulla on design kalusteita/esineitd kotona?

= Kylla = Ei

Kuva 14: Minulla on design kalusteita/esineita kotona? (e-lomake)

Ymparistoystavallisyyden merkitys kalusteiden ostossa (kuvio 15) koettiin tarkeaksi ja 65 %
vastaajista vastasikin sen olevan tarkeaa. 23 % vastaajista oli sita mielta, etta se ei ole tar-
keaa. Mutta vastaajista 12 % vastasi muu ja antoi vapaiden kommentin kohdassa vastauk-
sensa: "Ymparisto merkinta ja valilla se tulee kalusteista huomioitua, valilla huonommin.”,
”Pyrin kayttamaan vastuullisia yrityksia, mutta design ratkaisee”, ”On yleensa, mutta haluan
myos edullisia tuotteita”, ”On, mutta mita hinta usein keskituloiselle lilkaa”, ” Minulle ympa-
ristoystavallisyyttaon kayttaa asiat loppuun.”, ”Suosin kaytettyja design-huonekaluja.”,
”Harvoin kiinnitan siihen huomiota huonekaluissa.”, ”Valilla kylla, toisinaan ei. Riippuu koko-
naisuudesta ja halusta.”, ”Osittain, hinta ja laatu suhde ratkaisee”, ”Paaasia on pitkaaikainen
kestavyys, myos esteettinen. Se on ekologisinta!”, ”En juuri hanki uusia kalusteita, vain to-
della harvoin ja tarpeeseen.”, ”Ymparistoystavallisyys maksaa...” seka "Tietyssa maarin voi

nyy

"joustaa"”.
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Onko sinulle merkitysta ymparistoystavallisyydella
kalusteiden ostossa?

=0On =E = Muu

Kuva 15: Onko sinulle merkitysta ymparistoystavallisyydella kalusteiden ostossa? (e-lomake)

Verkkokaupasta vastaajista 54 % vastasi ostavansa kalusteita, 43 % vastasi, etta ei ostaja 3 %
vastasi, etta ostaa jostain muualta kuten nettikirppiksilta. Mainintaa oli myos, etta nimen-

omaan kaytettyna nettikirppiksilta. Vastausten perusteella verkkokaupasta ja netista ostami-

nen on suosittua.

Ostatko kalusteita verkkokaupasta?

3%

m Kylld = En = Muu

Kuva 16: Ostatko kalusteita verkkokaupasta? (e-lomake)
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Vapaiden kommenttiensisalto (LIITE2) on arvokasta tietoa. Kommenttien avulla voidaan tay-

dentaa verkkosivujen toimivuuden kannalta isoja asioita asiakkaan nakokulmasta.

Vastaajista 65 % seuraa sosiaalisessa mediassa julkisuudessa tai muuten somessa esiintyvaa
henkiloa ja 35 % vastaajista ei seuraa aktiivisesti ketaan. Taman kysymyksen yhteydessa ky-

syttiin myos keta seuraa sosiaalisen median kanavoissa, vastaukset liitteessa 2.

Seuraatko sosiaalisessa mediassa julkisuudessa tai muuta
somessa esiintyvaa henkil6a?

= Kyllda = En

Kuva 17: Seuraatko sosiaalisessa mediassa julkisuudessa tai muuta somessa esiintyvaa henki-

l6a? (e-lomake)

7  Digimarkkinointi vuosikello

”Markkinoinnin vuosikello on suunnitelma vuoden tulevista markkinoinnin kokonaisuuksista.
Markkinoinnin vuosikello kasaa isossa kuvassa koko vuoden suunnitelman yhteen kuvaan.
Markkinoinnin tekijénd, pddttdjd tai myynnin pddttdjdnd markkinoinnin vuosikello on sinulle

varmasti hyvin tuttu jo vuosien takaa.” (Markkinointi vuosikello)

Yritys X:n markkinoinnin vuosikello on tehty digimarkkinointia varten. Vuosikellon sisalto on
muotoutunut toteutetun markkinoinnin kautta seka sahkoisen e-lomakkeen tuloksien avulla.
Vuosikellossa on mainoksia, jotka on toteutettu Lapissa, Tampereella, Turussa seka Uuden-
maan alueella digikanavoissa. Mainoksiin liittyvaa sisaltoa on esitetty Facebookissa, verkkosi-
vujen blogissa seka Instagramissa. Toteutuneista mainoksista saaduilla tuloksilla on suunni-
teltu vuosikellon jatkomarkkinointi suunnitelma, joka toteutetaan uusilla tuotteilla. Vuosikel-
lossa lahdettiin alkuun liikenteeseen siita, etta Yritys X:n verkkokauppa sai nakyvyytta. Ta-

man jalkeen toteutettiin yleisesti tuotteisiin liittyvaa mainostusta seka suunniteltiin yhteistyo
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brandilahettilaan kanssa. Brandilahettilaan kanssa tehdyssa yhteistyossa aloitimme laajem-

man mainostamisen Instagramissa ja saimme erittain hyvaa seka hyodyllista sisaltoa verkkosi-

vuille.
Yritys X
Verkko
SOME
Tampere Digitaalisen kauppa SISALTOA SOHVAT
Mansesteri malnonnan avattu!
& suunnittelua, SOME
. . verkkosivujen SISALTOA
LapinNeidot palvitysta
KEVAT
Facebook Y BLOGIEN KIRJAHYLLY
mainos UUSINTAA
Turkumainos
o || DIGIMARKKNOINTI [
K& wosikeo VI
Facebook SOME
Uusimaa nakyvyys SISALTOA KIRJOITUS
e ' POYTA
mainos
SYKSY
Facgbook SOME
el lmatmos& SISALTOA
nkki, nstagram SENKKI
blogi Instagram KIEJL(C))S'IUS
nikyvyys s
POYTA

Kuva 18: Digimarkkinointi vuosikello

Yritys X:n digimarkkinointia toteuttaessa on yritys saanut nakyvyytta ja asiakkaita on ohjautu-
nut verkkosivuille, jossa on mahdollistettu tuotteisiin tutustuminen digitaalisesti. Digimarkki-
nointiin on luotu sisaltoa, johon asiakkaat ovat voineet samaistua ja saatu talla verkkosivujen
kavijamaarat nousuun. Blogikirjoitukset ovat varsinkin olleet kiinnostavia ja tama on nakynyt

verkkosivuvierailijoiden suurena kiinnostuksen kohteena. Sosiaalinen markkinointion ollut oh-

jaamassa kavijoita verkkosivuille ja se on selvasti nostanut yritys X:n tunnettuutta.

8  Johtopaatokset

Digimarkkinoinnin vuosikellon sisalto on onnistunut, koska se on ohjannut yritys X:n sosiaali-
sen median markkinointia ja on osoittautunut taten hyodylliseksi tyokaluksi. Vertailuanalyysin
perusteella yritys X:n aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa on saatava nousemaan niin,
etta yrityksen sisalto nakyy jokaiselle potentiaaliselle asiakkaalle. Yritys X:n kannattaa hyo-
dyntaa markkinointiviestinnassa tietoaan siita, etta sahkoiseen kyselyyn vastanneet eivat sel-
vastikaan ole perilla mita design on tai etta sita kuvailtiin monella eri tavalla (Seuraan desig-

nia e-lomake).
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Kohderyhman tavoittaminen yritys X:n toimesta sosiaalisessa mediassa ei ole vaikeaa, koska
jo tutkitusti tama kohderyhma, 25-45-vuotiaat naiset, viettaa paljon aikaa erilaisissa sosiaali-
sen median kanavissa (Statista 2020). Yritys X:n kayttamat sosiaalisen median kanavat ovat
Facebook seka Instagram (Statista 2017). Ne ovat maailmanlaajuisesti hyvin suosittuja seka
niiden kayttaminen on helppoa. Yritys X:n on huolehdittava somemarkkinoinnissaan, etta mai-
nokset saavat nakyvyytta. Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa nousee tarkeaksi, koska hakuko-
neet parantavat yrityksen mahdollisuutta pysya asiakkaiden tietoisuudessa. On todella tar-
keaa olla mukana monenlaisissa sosiaalisen median kanavissa ja tuottaa sisaltoa, jolla noste-
taan yrityksen arvoa. Oikein tuotetun sisallon avulla asiakkaat tunnistavat yritys X:n luotetta-

vaksi kumppaniksi.

Vertailuanalyysissa on kaytetty erilaisia yrityksia, koska niista kaikista nahdaan, mita tarvi-
taan menestyksekkaaseen markkinointiin. Vaaditut asiat ovat royhkeys, rohkeus, aktiivisuus,
luovuus ja luotto omaan tekemiseen. Esimerkkina Oatlyn markkinointiviestinta, missa on lah-
detty tekemaan taysin erilaista tapaa lahestya markkinointiviestintaa. Hakolan aktiivisuus
some kanavissa on erinomainen esimerkki, miten olla hakukoneiden saatavilla. Vertailuanalyy-
sien myota suurimmaksi ongelmaksi yritys X:ssa muotoutui aktiivisuus, milla nakokulmalla asi-
akkaita lahestytaan ja miten hyodynnetaan sosiaalisen median luomia mahdollisuuksia. Asiak-
kaat kiinnostuvat kaikesta mista on heille hyotya. Asiakkaitakiinnostavia asioita on tieto ja
virtuaalinen kosketuspinta, eli tuotettu sisalto on jotain sellaista mihin voi samaistua. Taman
lisaksi asiakkaita kiinnostavat myos monenlaiset kilpailut ja arvonnat. Naita voi mm. brandi-
lahettilaiden avulla jarjestaa. Kilpailu- seka arvontamarkkinoinnissa kannattaa hyodyntaa
brandilahettilaan nakyvyytta. Yritys X:n seuraajamaara on viela hyvin pieni, joten nain ollen
brandilahettilaan seuraajissa useimmiten on vahintaan 10-20 kertaisesti kilpailuun osallistu-
jia. Yritys X:n tunnettavuus kasvaa sen ollessa brandilahettilaalle luotettava yhteistyokump-

pani.

Sahkoisen kyselyn vapaiden kommenttien perusteella esitetyt esteet verkkokaupasta ostami-
selle ovat yritys X:n toiminnassa osittain jo huomioitu. Esimerkkina kuljetusmaksu, yritys X ei
erikseen yllata asiakasta kuljetusmaksulla, vaan kuljetus on ilmaista Suomessa. Vapaissa kom-
menteissa oli mainintaa vaaristyneesta kuvasta, jolloin tuote ei vastaa annettua mielikuvaa,
kun se saapuu asiakkaalle kotiin. Tassa on hyva huomioida jatkossa erittain hyvat videomate-
riaalit, missa nakee mm sen, miten kaluste kootaan kotioloissa. Mittasuhteet ja mm. istuma-
korkeus on videolla helppo osoittaa. Esim. jo videolla esiintyva henkilo on 163 cm pitka ja han
istuu tuoliin, nain asiakas voi hahmottaa tuolin mittasuhteet. Nailla yksinkertaisilla keinoilla
asiakas paasee havainnoimaan virtuaalisesti jotain sellaista mika saattaa verkkokauppa osta-
misessa epailyttaa. Videomateriaalien lisaaminen sosiaaliseen median kanavoihin antaa yritys
X:lla paljon uutta sisaltoa mitka kiinnittavat kohderyhman huomion jatkossakin. Hyvana kom-
menttina erikseen pidan annettua tietoa siita, etta miten tuotteiden palauttaminen onnistuu

yritys X:ssa. On tarkeaa ilmoittaa tieto, miten asiakkaat esimerkiksitassa asiassa toimivat,
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kun tuote ei olekaan miellyttava. Sehan ei tarkoita, etta kynnys palauttamiseen nousee vaan
talla tiedolla asiakas saa jalleen jotain sellaista tietoa mika mahdollisesti olisi este verkko-

kaupasta ostamiselle.

Kokonaisuutena digimarkkinointiin saa ja pitaa kayttaa paljon aikaa. Sisallon suunnittelu, to-
teutus ja julkaisuvaiheet ovat olennainen osa digimarkkinoinnin toteutusta. Pitaa olla roh-
keutta olla vahan erilainen markkinointiviestija ja pyrkia aktiivisempaan toimintaan julkaisu-

jen eri vaiheissa.
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Liite 1: E-lomake sahkoinen kysely

Markkinointitutkimus design-kalusteet?

Olen ammattikorkeakouluopiskelija ja olen laatinut wmain kyselyn. Yy Ja

kohderyhmén kartoittamiseen

Kohderyhma

seka

Koetko olevasi?

Nainen
Mies

Muu

Minka ikainen olet?

alle
24v
25-29v

30-3av
35.30¢
40-4av
yli asv

Mits somekanavia suosit?
Instagram
Facebook
Linkedin
Snapchat
Tiktok
Pinterest
Joku

muu?

Joku muu somekanava?

Seuraatko design kanavia?

kylla
En

Miks! EN seuraa designia?

Seuraan designia?

Verkkokanavilta
Lehdista

Muu

En seuraa

Miks muu designkanava?

Minulla on design kalusteita/esineita kotona?

Kylld
Ei

Vapaita design tal
esteistd?

Onko sinulle ostossa?

on
El

Muu

Miksi vastasit muu?

ostatko kalusteita verkkokaupasta?

Kylla
En

Muu

Miksi muu vastaus?

Mink3 asian koet

tal muuta somessa esiintyvad henkiloa?

Kylla
En

median ketd seuraat ?

Tietojen lahetys

Tallenna

Hyvaa kesaal Kiftos vastauksistasi

w.e-lomake {1
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Liite 2: E-lomake kyselyn vapaita kommentteja

Vastaajilta kysyttiin, etta minka asian koet verkkokaupasta ostamisessa hankalaksi? vastauksia
oli: ” Kun ei nae tuotetta etukateen.”, ” Vaikea hahmottaa kaluste”, ” Haluan nahda ja ko-
keilla ennen ostopaatosta.”, ” Ettei nae oikeasti tuotetta”, ” Ei voi tarkalleen tietaa, milta
tuote nayttaa, esim. vari”, ” Kuvat ei aina kerro kalusteen mittasuhteita oikein.”, ” Kalusteen
todellisen koon hahmottamisen”, ” Joskus tavaroita ei saa tilattua haluamaan paikkaan.”,”
Haluan nahda ja tuntea. Verkkokauppaavoin kayttaa, jos tiedan tarkkaan tuotteen”, ” Tuot-
teen todellisten mittasuhteiden, varin jne. hahmottaminen.”, ” Verkossa esim. vari voi poi-
keta todellisuudesta. Kivempi on nahda tuote livena.”, ” Esineiden varin, koon ja muodon
hahmotus huonojen kuvien perusteella.”, ” Tuotteita ei voi testata. Kuljetusten jarjestami-
nen omiin aikatauluihin.”, ” Usein kuvissa esim. varit tai koko vaaristyy. Tuote on parempi
nahda livena.”, ” Tarkalleen et nae milta tuote nayttaa”, ” Kuva ei aina vastaa todelli-
suutta”, ” Maksu”, ” Etta en nae tuotetta livena ennen ostoa.”, ” Entisena kalusteasentajana
haluan nahda tuotteen ja laadun ensin.”, ” Koko, ulkonako yms. Livena helpompiostaa”, ”
Jos tuote ei ole sopiva, tuotteen palauttaminen voi olla hankalaa”, ” Livena helpompi hah-
mottaa minkalainen tuote kyseessa.”, ” Tykkaan kosketella tuotteita ennen ostopaatosta.
Verkkokaupassa ei onnistu”, ” Joskus mitoista huolimatta mittasuhteet / mitat yllattavat”, ”
Haluan kokeilla toimivuutta, istuinkorkeutta ym. ennen ostopaatosta.”, ” Ei nae ja koe fyy-
sista tuntumaa ennen ostoa”, ” Materiaalin ja laadun toteaminen”, ” Ei paase kokeilemaan ja
koskettelemaan enne ostopaatosta”, ” Jos se olekaan hyva, niin palauttaminen tuntuu vaival-
loiselta.”, ” Ettei paase kokeilemaan. Esim ruotsista tilasin 930~ maksaneet ruokatuolit.”, ”
Kalusteissa tarkeaa tuntuma, jota kuva ei kerro”, ” Ei ole kosketustuntumaa, materiaali tai
vari saattaa visualisesti nayttaa erilta”, ” Haluaisin nahda tuotteen livena”, ” Vaikea "nahda"
milta nayttaisi, varit ja mittasuhteet”, ” Kuljetus, koko ja vari. Postikulujen suuruus”, ” Ha-
luan nahda ja testata livena ellei tuttu kaluste.”, ” Ei nae livena tai voi hypistella”, ” Varien
valinta hankalampaa”, ” Isompien kalusteiden ja esineiden osto. Ei pysty kokeilemaan”, ” Va-
rin, materiaalin ja koon hahmottaminen”, ” jos ei ole tuttu designtuote suuren summan sijoit-
taminen tuntuu uskaliaalta”, ” En mitaan”, ” Kaytan ylipaataan vahan verkkokauppoja. Ha-
luan nahda tuotteen”, ” Ei paase nakemaan oikeasti.”, ” Verkkokaupasta ostettaessa ei paase
kokeilemaan tuotetta”, Ei pysty niin helposti hahmottamaan oikeaa kokoa ja materiaalia”, ”
Ei tieda etukateen mita saa. Tuote on vahan yllatys.”, ” Ei paase testaamaan”, ” Hankalaa on
se etta huonekalua ei paase kokeilemaan. Esim. tuolissa istumista”, ” Sen kun on vaikeampi
hahmottaa minka kokoinen tuote on todellisuudessa”, ” Kalusteet pitaa nahda livena jotta saa
kokeilla ja hypistella”, ” Vastaako kuva todellisuutta”, ” Pitaisi paasta nakemaan livena ja ko-
keilemaan”, ” Tuotetta ei nae kun kuvassa ennen ostoa.”, ” Kalliit kuljetusmaksut”, ” Koon,
todellisen varin hahmottaminen”, ” Kun ei nae ensin livena tuotetta ja toimitus huonoa

”» »

maalle”, ” Ei naa tavaraa livena, vaikea hahmottaa kokoa”, ” Jos ei ole kotiinkuljetusta”,
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Mahdollinen palauttaminen” seka ” Ostaminen periaatteessa helppoa.” Kalusteiden kohdalla

hyva nahda tuote itse.”

Vapaita kommentteja, kysymykseen ketaan seuraa sosiaalisessa mediassa:” Paaasiassa oman
urheilulajini edustajia, Bloggaajia, Laulajia, ystavia, urheilijoita jne, Nanna Karalahti, Mar-
tina Aitolehti, Minttu Raikkonen, Erilaisia vaikuttajia kuten Sita Salmista, Useita, Vlojaagia,
joitakinradiojuontajia, "positiivisuuden lahettilaita”, uutissivusto, Metallica, ifk, Montaakin
ihmista mutta vastataan vaikka Jaana Pelkonen, Julkkiksia, Vaikka keta, mm. visualisteja,
kiinteistovalittajia, ammattijarjestajia, Hyvinvointivalmentajia, meikki- ja hiusasiantunti-
joita, julkisuuden henkil6ita, Paaosin muusikoita ja muita yhteiskunnallisesti vaikuttavia hen-
kiloita, Muita bloggaajia, satunnaisia julkkiksia, lahinna omaan alaan liittyvia ja jotain haus-
koja, Poliitikkoja, Ei-kotimaisia musiikkialan artisteja seka koomikkoja, Useita, Ulkomaalaisia
nayttelijoita ja laulajia, Kavereita ja sukulaisia, Kate Perry, Kevin Kostner, Demi Moore, Ant-
hony Hopkins, Meryl Streep, Satoja julkisuuden henkiloita, Hyvinvointivaikuttajia. Samanlaiset
arvot ja mielenkiinnon kohteet jakavia, Mika lie joku nyrkkeilija joka hauskuuttaa pensse-
lisedallaan. Ystavia, Dave Cad, Ladbaby, Celeste B., kaksi aitia ja kaksoset, Molly Burke.. Po-
liitikkoja, muusikoita, Paria bloggaria, Makarainen, parmakoski, Lifestyle-influenssereita eri-
tyisesti, Lifestyle- ja sisustusbloggaajia (muutamia) Useita useita sisustus-, matka- ja lifesty-
levaikuttajaa, mm Stella Harasek Mm. Ina Mikola, Maria Veitola, Juha Vuorinen, Arman Alizad
yms, mm. VappuPimia, Manuela Bosco ja Katri Niskanen, en ymmarra mita tassa kysytaan:
somejulkkiksia, designista postaavia julkkiksia, Aku Hirviniemi, Artisteja, Kuninkaallisia, P aa-
asiassa suomalaisia naispuolisia somevaikuttajia, suosikkiartistiani,Aki Linnanahde/ Oku Luuk-
kainen/ Kaija Koo, Politikkoja: paaministeri, Trump, Obama, talous-ja jarjestoihmisia, koo-
mikkoja, Vappu pimia, karita tykka, teemu selanne, aku hirviniemi, jne Monia bloggaajia,
joilla on myos aktiivinen instagram-tili, Aku Hirviniemi, Jaajo linnomaa, Bloggaajia, naytteli-

joita yms...”
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