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1 JOHDANTO
1.1 Opinnaytetyon lahtokohta ja tavoitteet

Tama opinnaytetyd on toteutettu toimeksiantona kotimaiselle taideyritykselle. Niramuchu
Art & Design on vuonna 2019 perustettu toiminimi, jonka tuotantoon kuuluu perinteisen
taidetuotannon lisaksi erilaiset kuluttajatuotteet. Tuotteita myydaén paasaantdisesti verk-

kokaupassa ja yrityksen markkinointi tapahtuu erilaisissa digitaalisissa kanavissa.

Toimeksiantoyrityksella ei ole kivijalkamyymalaa, ja toiminta on paéasiassa internetissa.
Digitaaliset kanavat ja tydkalut ovat erityisen tarkeita sellaiselle yritykselle, joka ei esiinny
internetin ulkopuolella katukuvassa. Talla hetkella yrityksen digimarkkinointi on vahaista ja
epasaannollista. Markkinointiviestinnan kanavina toimivat sosiaalisen median sivut ja yri-
tys saa nakyvyytta yhteistyoprojekteista muiden yritysten kanssa. Yritys esiintyy liséksi jal-
leenmyyjien Kivijalkaliikkeissa seka eri puolilla Suomea jarjestettavissa messu- ja myynti-

tapahtumissa.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda yritykselle digimarkkinointisuunnitelma. Suunnitelman
luomisessa kaytetaan apuna tutkimustyota, aiheeseen liittyvaa teoriakirjallisuutta seka ha-
vaintoja digimarkkinoinnin parissa tydskentelysta. Digimarkkinointisuunnitelman tulee kat-
taa monipuolisesti erilaisten kanavien hyddyntdminen, antaa kattava analyysi markkinoin-
tiymparistosta, asiakkaista ja kilpailijoista, seka tarjota tytkaluja digimarkkinoinnin kehitta-

miseen tulevaisuudessa.

Opinnaytety® on rajattu liiketoimintasuunnitelmasta markkinointiin ja edelleen digimarkki-
nointiin, silla teknologian tuomat muutokset liiketoimintaan seka vallitseva pandemiati-
lanne pakottaa yrityksia siirtymaan verkkoon. Ty kasittelee monipuolisesti digimarkki-
noinnin osa-alueita ja painottaa yritykselle oleellisia alueita digimarkkinointisuunnitel-
massa. Naita ovat verkkokaupan myynnin edistdminen, digimarkkinoinnin kohdennus ja

sosiaalinen media markkinointi- ja viestintakanavana.

Opinnaytetyo sisaltaa tietoa digimarkkinoinnin kanavista ja tarjoaa tyokaluja markkinoinnin
tueksi. Digimarkkinointisuunnitelmassa on huomioitu yrityksen tarjoamat tuotteet ja palve-
lut, tarkkaan kohdennettu asiakasryhma seka yrityksen toiminnan laajuuteen n&hden rea-

listiset tavoitteet ja toiminnat.

Digimarkkinointisuunnitelman pohjana on kaytetty P.R. Smithin SOSTAC®-mallia. Yksin-
kertainen kuusivaiheinen malli on tehty markkinoinnin suunnitteluun kaiken kokoisille yri-
tyksille. SOSTAC®-mallin vaiheet ovat nykytilan analyysi, tavoitteet, strategia, taktiikat,
toimenpiteet ja mittaus. (Smith 2019.)



P.R. Smithin SOSTAC®-malli sopii yrityksen digimarkkinointisuunnitelman pohjaksi, silla
se on yksinkertainen, selked, looginen, muistettava ja jasentynyt malli suunnitelman ra-
kentamiseen. Malli selkeyttaa ja yksinkertaistaa digimarkkinoinnin suunnittelua, ja se on
joustava. Mallia voidaan soveltaa eri vaiheissa liiketoiminnan laadun ja tarpeiden mukaan.
(Smith 2020, 12-13.)

Tavoitteena on arvioida yrityksen nykytilannetta ja parantaa yrityksen nakyvyytta ja myyn-
tia digimarkkinoinnin avulla. Markkinoinnin tehtava on luoda ja yllapitaa yrityksen kilpailue-
tua, parantaa myyntid seka lisata tuotteen houkuttelevuutta. Digimarkkinointisuunnitel-
massa huomioidaan, mité asiakasryhmaa tavoitellaan ja milla keinoin, kuka toteuttaa
markkinoinnin ja miten, seka minkalaiset kustannukset ja muut resurssit markkinointi vaa-

tii. (Markkinointisuunnitelma.)
1.2 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydssa on tehty kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. (Metropolia.) Se on
suunniteltu tuottamaan numeerista dataa ja mittaamaan muuttujia. Tutkimus on toteutettu
itse laaditun ja johdetun kyselyn avulla, mikd on tavanomaisin tapa toteuttaa kvantitatiivi-
nen tutkimus. (Punch 2003, 13.) Tutkimus on toteutettu kyselyna suomalaisille yrittgjille, ja

siiné tutkitaan yrittajien digimarkkinoinnin kaytt6a ja kokemuksia.

Tutkimusongelma eli paakysymys (Vilkka 2015, 3.) on digimarkkinoinnin kayttd pienyrityk-
sissa, ja tutkimuskysymykset eli alakysymykset liittyvat yrityksen digimarkkinoinnin kana-
vien kayttoon ja yrittajien kokemaan hyotyyn digimarkkinoinnista, seka sosiaaliseen medi-
aan ja sen kanaviin osana digimarkkinointia. Kyselyyn ja sen luomiseen on kaytetty

Google Forms -tytkalua ja sitd on jaettu yrittdjien sosiaalisen median kanavissa.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa, mitka digimarkkinoinnin keinot koetaan tarkeina ja

hyodyllising, ja mihin lilketoiminnan alueisiin se on vaikuttanut. Kyselyssa tarkastellaan di-
gimarkkinoinnin tuomia kokemuksia ja hyotyja yrityksien liiketoimintaan. Lisaksi tutkimuk-
sessa kasitellaan erikseen sosiaalista mediaa osana digimarkkinointia ja selvitetaan, mita

sosiaalisen median kanavia digimarkkinoinnissa kaytetaan eniten.

Koska tutkimus on osa opinnaytety6td, sopii poikittaistutkimus eli kerralla toteutettu tutki-
mus luonteeltaan tutkimukseen paremmin kuin pitkalla ajalla toteutettu pitkittaistutkimus.
Tutkimusmenetelm& antaa kuvan tutkimusongelman nykytilanteesta, mutta ei yleensa

kerro syy-seuraus-suhteista sen lyhytaikaisuuden vuoksi. (IWH 2015.)

Kyselyn tuloksista esitetdan havainnollistavia kuvioita, ja tdrkeimmaét tiedot ja havainnot

analysoidaan opinnaytetydn tukemiseksi. Tutkimuksen tarkoituksena on kerata dataa,



jonka avulla tuetaan digimarkkinointisuunnitelmaa. Havaintojen ja niista tehtyjen johtopaa-
tosten on tarkoitus ohjata digimarkkinoinnin resurssit oleellisimpiin osa-alueisiin, jotta digi-

markkinointi kattaa yrityksen tarpeet ja saavuttaa kohdennetun asiakasryhman.

1.3 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetydn rakenne koostuu johdannosta, teoriaosuudesta, tutkimuksesta ja aihetta
kasittelevista luvuista eli empiirisesta osuudesta seké yhteenvedosta. Johdannossa esitel-
l[&an lyhyesti opinnaytetyon aihe ja sen lahtokohdat. Teoriaosuudessa kerrotaan tarkem-
min mita digimarkkinointi on, mihin ja miten sita kaytetaan ja miksi se on tana paivana niin
tarkeda. Lisaksi teoriaosuudessa selitetdén tarkemmin digimarkkinointisuunnitelman poh-
jana kaytetysta SOSTAC®-mallista. Alla olevassa kuviossa (kuvio 1) on esitetty opinnay-

tetyon rakenne.

* Lahtdkohta

Johdanto + Tavoitteet
. « Digimarkkinoinnin teoria
Teoriaosuus - SOSTAC®-mall

» Tutkimuskysymys

» Tutkimuksen toteutus

* Tulokset ja analysointi

+ Digimarkkinointisuunnitelma

Empiriaosuus

Yhteenveto

Kuvio 1. Opinnaytetyon rakenne

Empiirisessa osiossa esitelladn tarkemmin opinnaytetydssa kaytetyt tutkimusmenetelmat.
Siina kasitellaan tutkimuksen toteuttamista, analysoidaan tutkimustuloksia ja niista saatuja

havaintoja.



Digimarkkinointisuunnitelman osio on osa opinnaytetydén empiirista osiota, jossa kasitel-
laan toimeksiantoyritysta ja hyddynnetdan teoriaa ja SOSTAC®-mallia suunnitelman luo-
misessa. Tassa osiossa analysoidaan yritysta ja sen markkinointiymparistoa. Lisaksi

osuudessa kasitelladn markkinoinnin kilpailukeinoja ja markkinointiviestintaa.

Opinnaytetytn viimeisessa osiossa on yhteenveto. Siina esitellaén tiivistetysti opinnayte-
tyon tarkoitus, keskeinen sisalto ja tarkeimmaét tulokset seké jatkotoimenpiteet ja -tutki-

musehdotukset.



2 DIGIMARKKINOINTI
2.1 Mita on digimarkkinointi

Digitaalinen markkinointi eli digimarkkinointi hyddynt&aé kaikkia internetin ja sédhkoisten ka-
navien mahdollistamia viestinta- ja markkinointimahdollisuuksia. Digimarkkinoinnin avulla
saavutetaan vanhat ja potentiaaliset uudet asiakkaat verkossa helposti ja nopeasti. Mark-

kinointia tapahtuu hakukoneissa, sosiaalisessa mediassa, sdhkodpostissa ja verkkosivuilla.
Digimarkkinointia ovat

o yrityksen verkkosivut ja verkkokauppa
e hakukoneoptimointi

e sadhkoéinen suoramarkkinointi

e sosiaalinen media

e videot

e naytolla esiintyvat mainokset.

Yritykset lahtevat digimarkkinointiin monista syista. Digimarkkinointi esimerkiksi mahdollis-
taa toiminnan laajentamisen verkkosivujen ja verkkokaupan muodossa seké yrityksen
kansainvalistymisen. Digimarkkinointi helpottaa asiakkaiden tavoittamista séhkoisen vies-
tinnan, sosiaalisen median ja mobiilisovellusten avulla. Nain myds asiakasléahtoisyys ja
vuorovaikutus asiakkaiden kanssa paranee. Lisaksi digimarkkinointi on keino yrityksen
tunnettuuden lisaamiseen ja brandin vahvistamiseen. Sen avulla voidaan tuoda yrityksen
arvot asiakkaiden tietoisuuteen. Parhaimmillaan myyntiin sulautettu digimarkkinointi tuo
yritykselle uusia asiakkaita, nostaa kaupankayntiprosenttia seka bréndikuvaa ja brandin
asemaa, ja mahdollistaa ndin korkeamman hinnan saamisen yrityksen palveluista. (Suo-

men Digimarkkinointi Oy a.)

Digimarkkinoinnin rooli on edelleen kasvavassa asemassa ja yha useammat yritykset pa-
nostavat digimarkkinointiin perinteisten markkinoinnin keinojen lisaksi. Nykyaan kaytetaan
enemman digitaalisia tiedonlahteitd ostoprosessin jokaisessa vaiheessa. Monet yritykset
ovat korvanneet perinteisen markkinoinnin kokonaan digimarkkinoinnilla, sill& asiakkaat
viettavat yhd enemman aikaa nayttopaatteen edessa. Koulu, tyd ja viihde ovat siirtyneet

tietokoneille ja alypuhelimille, ja niin myds yritykset. (Suomen Digimarkkinointi Oy a.)

Statcounterin (2020) mukaan digimarkkinointi on kannattavaa, koska suurin osa ihmisista
viettdd aikaa digitaalisissa kanavissa ja ovat néin helposti ja nopeasti tavoitettavissa. Li-
saksi se tuo yritykselle valtavasti hyotya asiakaslahtisyyden nakékulmasta. Digimarkki-

nointi ja séahkdiset viestintdkanavat mahdollistavat nopean ja selkedn kommunikoinnin



suoraan asiakkaan kanssa, ja lisaksi sdhkdisten kanavien kayttd on usein perinteisia ka-

navia edullisempaa ja kustannustehokkaampaa.

Asiakkaat kayttavat digitaalisia kanavia erilaisilla laitteilla, ja laitekohtaiset ominaisuudet
tulee huomioida yrityksen digimarkkinoinnissa. Paaasiallisena laitteena kaytetaan nyky-
aan tietokoneen sijaan puhelinta, silla vuonna 2019 jo yli puolet kayttajista kaytti internetia
puhelimella (kuva 1). (Statcounter 2020, We Are Social Inc. & Hootsuite Media Inc. 2020.)

My@s asiakassegmentti tulee huomioida kaytetyissa kanavissa ja laitteissa.

SHARE OF WEB TRAFFIC BY DEVICE

EACH DEVICE'S SHARE OF TOTAL WEB PAGES SERVED TO WEB BROWSERS IN DECEMBER 2019

MOBILE LAPTOPS & TABLET OTHER
PHONES DESKTOPS COMPUTERS DEVICES

53.3% 44.0% 2.7% 0.07%

DEC 2019 vs. DEC 2018: DEC 2019 vs. DEC 2018: DEC 2019 vs. DEC 2018: DEC 2019 vs. DEC 2018:

+8.6% -6.8% -27% -30%

we
are,
social

Hootsuite*

Kuva 1. Internetin kaytto eri laitteissa joulukuussa 2019. (Statcounter 2020, We Are Social
Inc. & Hootsuite Media Inc. 2020)

Verkkosivut

Hyvat verkkosivut ovat oleellisin osa digimarkkinointia, silla verkkosivut ja verkkokaupat
toimivat itsess&én digimarkkinointina yritykselle. Verkkosivuilta 16ytyy kaikki tarvittava tieto
yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Verkkosivustot voivat olla yrityksen yleiset
verkkosivut, verkkokauppa, blogi tai yhdistelmé néitéa kaikkia. Verkkosivut toimivat yleensa
informaation lahteena asiakkaille ja verkkokaupat myynnin vélineend, mutta ne myos tay-
dentédvat toisiaan. Hyvét verkkosivut eivat ainoastaan ole hyvan nakéiset, vaan niiden tu-
lee olla helposti I6ydettavat, selkeat ja toimivat. Sivuston tulee tuoda liikkennetté eli kavi-

joita oikeasta kohderyhmasta. Nama kavijat ovat potentiaalisia asiakkaita ja heidan tulee



l6ytaa sivustolta etsiménsa helposti ja nopeasti. Oman asiakasryhman tuntemus on hy-

vien verkkosivujen kulmakivi. (Suomen Digimarkkinointi Oy b.)

Tieto ja markkinointi kannattaa myo6s pitaa lyhyena ja ytimekkaana. Asiakkaisiin vetoaa
visuaalinen media hyvin, silla se on nopeasti ymmarrettavissa. Asiakkailla on vdhemman
aikaa ja keskittymiskykya, joten selked kuva vahalla tekstilla on usein tehokkaampi, kuin

romaaninomainen tekstinpatka. (Smith 2020, 72.)

Verkkosivujen suunnittelussa tulee tietaa, miké sivustojen tavoite on ja miksi ne ylipaataan
ovat olemassa. Onko sivusto luotu yrityksen brandia ja sanomaa varten, vai onko sivuston
tavoite vain yksinkertaisesti myyda. Asiakkaat ja oma kohderyhma tulee muistaa jo nettisi-
Vuja suunniteltaessa. Keté asiakkaat ovat, mita he etsivat, mista ja miksi he tulevat sivus-

tolle ja miten heidat ohjataan sivustolla tavoitteeseen. (Suomen Digimarkkinointi Oy b.)

Oleellinen osa verkkosivuja on niiden kaytettavyys ja toimivuus. Kayttétestaus on ainoa
tapa, jolla voidaan varmistaa sivuston toimivan kuten sen on tarkoitettu. Testauksessa val-
voja tarkkailee ja analysoi koehenkil6itd, jotka suorittavat erilaisia toimintoja verkkosivuilla.
Testaus voi olla niin tarkkaa, etta silla voidaan tarkkailla kayttdjien visuaalista hahmotta-
mista verkkosivuilla ja ndin arvioida, miten tarkea tieto kannattaa sijoittaa sivustolla. Myds
kaytettavalla laitteella on merkitysta, silla kayttajat tarkastelevat ja toimivat verkkosivuilla
eri tavalla kaytetyn laitteen mukaan. (Smith 2020, 75—77.) Verkkosivujen toiminnallisuus

on tarkedd, jotta asiakas voidaan ohjata kotisivujen tavoitteeseen.

Verkkosivujen tavoite voi olla esimerkiksi likenteen saaminen ja konvertoiminen. Konver-
siolla tarkoitetaan esimerkiksi ostoa, tarjouspyynnon tekemistd, uutiskirjeen tilaamista
sahkopostiin, videon katselua tai siirtymista halutulle sivustolle. Asiakkaat voivat olla si-
vuston ja liiketoiminnan tyypin mukaan esimerkiksi tuotteen ostajia, palvelun kayttajia tai

tilaajia. (Suomen Digimarkkinointi Oy b.)

Useimmiten verkkokauppojen tavoite on ohjata liikennetta verkkokauppaan ja konvertoida
kavijat maksaviksi asiakkaiksi. Verkkokaupassa tulee huomioida ostoprosessin eri vai-
heet. (Hanki 2015.)

Ostoprosessin vaiheisiin kuuluu

e tarpeen tunnistaminen

tiedonhaku

vaihtoehtojen vertailu

ostop&aatds

ostopaatdksen jalkeinen toiminta.



Ensimmainen vaihe, tarpeen tunnistaminen, voi syntya asiakkaan omasta tai yrityksen
markkinoinnin toimesta. Tarpeen tunnistaminen ei kuitenkaan aina johda heti ostoon. Digi-
markkinoinnissa tarkeinta on olla esilla ja jaada asiakkaan mieleen sita hetkeé varten, kun
tarve syntyy. Toisessa vaiheessa, tiedonhaussa, asiakas on tunnistanut tarpeen ja etsii
ratkaisua. Tiedonhaku voidaan suorittaa asiantuntijan avustuksella, mutta padasiassa asi-
akkaat hakevat tietoa itsendisesti verkosta. Sisaltémarkkinointi ja hakukoneoptimointi ovat

tarkeasséa asemassa, silla niiden avulla kavijat ohjataan verkkosivuille. (Hanki 2015.)

Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan arvokkaan ja merkityksen sisallon luomista, jolla vaiku-
tetaan kavijan ajatuksiin ja ostokayttaytymiseen. Siséltd on kiinnostavaa ja hyodyllista, ja
ohjaa usein haluttuun toimintaan. Sisaltdmarkkinointia ovat esimerkiksi kuvat ja tekstit
verkkosivuilla tai sosiaalisessa mediassa, blogit, uutiskirjeet, podcastit, videot ja kyselyt.
Esimerkiksi kantaa ottavat kirjoitukset ja asiakastarinat voivat ohjata kavijoita tuotteen tai

palvelun ostoon. (Aalto 2019.)

Kolmannessa vaiheessa asiakas vertailee tiedonhakuvaiheesta saatuja vaihtoehtoja.
Vaihtoehtoja voi olla paljon, mikali asiakas on kiinnostunut aiheesta ja mikali se on tarkea.
Neljannes vaihe on ostopaatds. Ostopaatokseen vaikuttavat monet asiat, kuten hinta,
saatavuus, luotettavuus, lapindkyvyys, arvostelut ja kokemukset. Yksi markkinoinnin teh-
tava onkin vahvistaa asiakkaan luottamusta, jotta yrityksen jattama mielikuva olisi positiivi-
nen. Ostopaatoksen jalkeinen ja viimeinen vaihe on kenties koko prosessin tarkein, silla
se maarittaa palaako asiakas toistamiseen. Ostettua tuotetta tai palvelua verrataan odo-
tuksiin ja kykyyn tarpeen tayttamisesta. (Hanki 2015.) Asiakaskokemukset ja arvostelut
leviavat verkossa nopeasti, mika on yrityksen kannalta niin hyva kuin huono asia. Téar-

keintd on asiakkaan odotuksiin vastaaminen ja hyvan kokemuksen tarjoaminen.

My6s muut kuin yrityksen omat verkkosivut voivat mainostaa yritysta. Tavallisesti nama
verkkosivut, yritykset tai vaikuttajat ovat mainostettavan yrityksen yhteisty6kumppaneita.
Lisaksi kuluttajat ja vaikuttajat voivat jakaa kayttokokemuksiaan omissa kanavissaan tuo-
den lisda liikennetta verkkosivuille. Yritykset voiva myds maksaa tuotteiden kaytosta ja ko-
kemusten jakamisesta vaikuttajille, joilla on suuri seuraajakunta esimerkiksi sosiaalisessa
mediassa. Tatd kutsutaan influencer-mainonnaksi eli vaikuttajamarkkinoinniksi. (Asikainen
2017.)

Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi ja sen lyhennys SEO tulee englanninkielisesta termista Search En-
gine Optimization. Hakukoneoptimoinnin tavoitteena on saada enemman kavijoita eli lii-
kennetta verkkosivuille hakukoneissa tehtyjen hakujen avulla. Ostoprosessin muutokset

internetin aikakaudella ovat johtaneet siihen, ettd tuotteista haetaan yha enemman tietoa



ennen ostopaattksen tekoa. Hakukoneoptimoinnissa pyritaan nostamaan sivustoa haku-
tuloksissa mahdollisimman korkealle, jotta yha useampi potentiaalinen asiakas l6ytaa si-
vuston hakukoneesta. Tastéa syysta hakukoneoptimointi on tarkeaa. (Suomen Digimarkki-

nointi Oy a.)

Hakukoneoptimointia tehdaan suoraan nettisivuille sisallon muodossa. Sisallon tulee olla
kohderyhméaa ajatellen kiinnostavaa ja ajankohtaista, jotta vierailija pysyy sivustolla mah-
dollisimman pitkaan. Epaselvat, hankalasti selattavat sivut toimivat huonosti niin asiak-
kaan kuin hakukoneen nakdkulmasta. Nopeasti sivulta poistuva vierailija viestii hakuko-
neelle, ettei sivuston siséltd ole kiinnostava, ja nékyvyys hakukoneessa laskee. Liséksi si-
saltéa tulee olla riittavasti, jotta hakukone ylipdataan nayttaa sivuston hakutuloksissa. Si-
sallon ei kuitenkaan tarvitse olla tekstia, vaan se voi olla kuvia, videoita tai podcasteja.
(Ylinen 2020.)

Osa hakukoneoptimointia on avainsanojen méaaritteleminen. Avainsanat ovat niita sanoja,
joita vierailijat kayttavat hakusanoina hakukoneissa etsiessaan tuotetta tai palvelua.
Avainsanat tulee miettid yrityksen tarjoaman tuotteen ja asiakkaan nakdokulmasta. Nain
asiakkaat ldytavat tarvitsemansa tuotteen oikean yrityksen nettisivuilta. Avainsanoja maa-
ritellessé tulee huomioida, etta eri ostoprosessin vaiheissa asiakkaat kayttavat eri hakusa-
noja. Siksi sama avainsana ei valttamatta toimi jokaisella sivulla, vaan jokaiselle nettisi-
vuston sivulle tulee maarittda omat, tarkat avainsanat. Nain asiakkaat saadaan johdatet-
tua yrityksen sivuille jokaisessa ostoprosessin vaiheessa. Avainsanoja kannattaa kayttaa
otsikoissa, valiotsikoissa ja tekstikappaleiden alkuosassa, silld hakukone etsii niita juuri
naista. Hakukoneet tallentavat kayttdjan hakusanoja ja tarkastelemia verkkosivuja ja ha-

kevat kohdennettuja mainoksia kayttgjalle niiden avulla. (Ylinen 2020.)

Avainsanojen avulla ohjataan sivustolle sellaiset asiakkaat, jotka ovat pitkalla ostoproses-
sissa ja tehneet ostopaattksen. He tarvitsevat vain oikean paikan, mista ostaa. Kun
avainsanat on maadritelty tarkasti ja ne ovat liiketoiminnan kannalta olennaisia, asiakas
I6ytaa oikeat sivut hakutulosten karkipaasta, ja paatyy ostamaan oikealta yritykselta. (Pel-
konen 2019.)

Sahkoinen suoramarkkinointi

Sahkoinen suoramarkkinointi on automatisoitua sahkoistd mainontaa. Sahkaoista suora-
markkinointia voi tehda esimerkiksi sahkopostin uutiskirjeen muodossa tai tekstiviesteilla.
Sahkdoinen suoramarkkinointi vaatii rekisterdidyn henkilon, joka on suoramarkkinoinnin
kohteena. Suoramarkkinointi vaatii aina rekisterdidyn kayttajan luvan, ja kayttaja voi mil-
loin tahansa pyytaa rekisterinpitajaa eli tietoja kasittelevaa organisaatiota lopettamaan

suoramarkkinoinnin. (Tietosuojavaltuutetun toimisto.)
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Monet yritykset tarjoavat verkkosivuilla mahdollisuutta uutiskirjeen tilaamiseen. Nain kayt-
taja vastaanottaa mainoksia ja tarjouksia suoraan henkilokohtaiseen sahkdpostiin. Yksi
keino uutiskirjeen tilaajien saamiseksi on jasenyysedut ja alennukset. Uutiskirjeitéa on
my6s mahdollista personoida ja jotkut sivustot tarjoavatkin vaihtoehtoja siita, minkalaisia
vaatekauppa voi tarjota vaihtoehtoja naisten-, miesten- tai lastenvaatemallistoon liittyvista
uutisista tai halutessa kayttaja voi valita vastaanottavansa vain tarjouksiin liittyvid uutiskir-
jeita.

Hyva sahkoinen uutiskirje kertoo oleellisen tiedon jo ennen itse viestin avaamista. Otsikko
ja sen jalkeinen esikatseluteksti ovat avainasemassa siina, kiinnostuuko vastaanottaja yli-
paataan avaamaan viestin. Mikali uutiskirjeessa on paljon sisaltéa, tulee ensisijainen si-
salto sijoittaa viestin alkuun. Toissijainen sisaltd asetetaan tdman jalkeen pienemmassa
koossa, jotta se ei varasta huomiota paaasialliselta sisallolta. Uutiskirjeesséa tulee olla ha-
luttuun toimintaan johtava painike eli linkki, joka vie asiakkaan esimerkiksi suoraan verk-
kokaupan uutuustuotteiden sivulle. Uutiskirjeen loppuun asetetaan sosiaalisen median
painikkeet ja alatunnisteeseen yrityksen tiedot ja uutiskirjeen perumisen mahdollisuus.

(Suomen Digimarkkinointi Oy c.)
Sosiaalinen media

Sosiaalisen median digimarkkinointia on kaikki sisaltd, mita yritys jakaa sosiaaliseen me-
diaan. Sosiaaliseen mediaan kuuluu forumit ja keskustelupalstat, arvostelusivustot, blogit
ja mikroblogit, median jako sivustot seka sosiaalisten verkostojen moniulotteiset henkil6-
ja yritysbrandi sivustot. (Sterne & Scott 2010, 17-19.) Digimarkkinoinnin kannalta keskei-
simpana voidaan pitaa tana paivana viimeista, johon kuuluu esimerkiksi Facebook ja In-
stagram. Ne ovat tarkeita kanavia erityisesti siksi, koska kayttajat puhuvat ja jakavat itsel-
leen tarkeita asioita oman yhteisonsa ja lahipiirinsa nahtavaksi. Nain myags yrityksilla on
mahdollisuus tulla kuulluksi ja n&hdyksi paremmin. Vuonna 2019 kayttgjat viettivat aikaa
sosiaalisessa mediassa keskimaarin 2 tuntia ja 24 minuuttia paivassa. (Statcounter 2020,
We Are Social Inc. & Hootsuite Media Inc. 2020.)

Sosiaalinen media on tarked yrityksille erityisesti siksi, etta siell& voi mainostaa ja markki-
noida seka palvella asiakkaita ja parantaa yrityksen julkisuuskuvaa, brandia ja asiakaslah-
toisyyttd. Oleellisin osa sosiaalisen median markkinointia on siella lasnaolo, mutta myos

sisaltoon tulee panostaa. (Hinkula 2017.)

Sternen ja Scottin mukaan, sosiaalisen median markkinointi on yhdeksanvaiheinen pro-
sessi. Ensin maaritellaan tavoitteet sosiaalisen median markkinoinnille huomioiden liiketoi-

minnan luonne ja suunta, johon sitd ohjataan. Toisessa vaiheessa saavutetaan yleiso ja
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haluttu kohderyhma, ja kolmannessa vaiheessa saavutetaan kohderyhméan arvostus. Mer-
kityksellista tavoitetun katsojaméaéran sijaan on se, miten laadukkaana kayttajat pitavat si-
saltdad osoittaen kiinnostuksensa kommenttien, jakojen ja muiden interaktioiden avulla.
Neljannessa vaiheessa tunnistetaan kayttgjien tuottamaa dataa, jota ei voida laskea nu-
meerisesti. Taman datan analysoiminen kehittda arvokasta nakdkulmaa ja oivalluksia,
joita hyodyntaa liiketoiminnassa ja mahdollistaa jatkuvassa muutoksessa mukana pysymi-
sen. (Sterne & Scott 2010, 27-29.)

Viides vaihe on reaktioiden saaminen ja toimintaan ohjaaminen. Sosiaalisen median teh-
tava on paatoimisesti ohjata kayttaja tiettyyn toimintaan, kuten verkkosivun avaamiseen ja
lopulta tuotteen ostoon. Kuudes vaihe on viestinta ja etenkin kayttajan kuunteleminen ja
viestin ymmartaminen. Sosiaalisen median aikakaudella asiakkaan kanssa kommunikointi
korostuu entisestaan, silla kontrolli on siirtynyt asiakkaalle. Kun tuloksia saavutetaan, ru-
vetaan seitsemannessa vaiheessa analysoimaan liikketoiminnan kasvua ja kehitysta. Da-
tan analysoiminen ja sosiaalisen median markkinoinnin saavuttamien tulosten vertaami-
nen tavoitteisiin on tarked osa markkinoinnin prosessia. llman datan analysoimista ei
voida kehittdd markkinointia entisestdan. Kahdeksannessa vaiheessa vakuutetaan liiketoi-
mintakumppanit ja kollegat sosiaalisen median markkinoinnista, ja yhdeksannessa ja vii-
meisessé vaiheessa suunnataan katse tulevaisuuteen. On hyva tiedostaa ja varautua
muutoksiin, silla sopeutumista tarvitaan jatkossa yhd enemman. Tavoitteiden asettaminen

auttaa peilaamaan myos tulevaisuuteen. (Sterne & Scott 2010, 29-31.)

Tavallisesti yritysten kayttdmia sivustoja sosiaalisen median markkinointiin ovat Face-
book, Instagram, LinkedIn, YouTube ja Twitter. Eri sivustot sopivat erilaisiin tarkoituksiin
paremmin kuin toiset. Digimarkkinointiin tulee valita yksi padasiallinen sosiaalisen median

kanava markkinointiin ja viestintdén, jota muut kanavat tukevat. (Laaksonen.)

Sosiaalisessa mediassa haasteeksi muodostuu yritysten erottautuminen muista vastaa-
vista yrityksista. Koska suurin osa yrityksista on siirtynyt sosiaalisen median kanaviin, tar-
koittaa se my0s sitd, ettd markkinoista ja nékyvyydesta kilpaillaan siellékin. Sisalto tulee

suunnitella huolella ja sen avulla pyrittava erottumaan muista yrityksista. (Hinkula 2017.)

Facebook julkaisee tekstin ennen kuvaa, joten teksti toimii paaasiallisena sisalténa, jonka
tukena kuva tai muu media toimii. Se tavoittaa monenlaisia ja -ikaisia ihmisia, ja sopii juuri
siksi jokaisen yrityksen kayttoon. Facebook toimii monikanavaisena sosiaalisena mediana
yksityisessa ja julkisessa kaytdssa, seka yritysten markkinointi- ja viestintdkanavana. Eri-

laiset ryhmat, tapahtumat ja mainoskampanjat seka muut myynti funktiot lisaavat kayton

monipuolisuutta niin yksityishenkilGille kuin yrityksillekin. (Laaksonen.)
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Facebook on tehokkain sosiaalisen median kanava maksullisten mainosten kayttéén. Mai-
nonnan voi kohdentaa hyvinkin tarkalle yleisélle aina ian, sukupuolen ja maantieteellisen
sijainnin seka kayttajien kiinnostuksen kohteiden mukaan. (Hinkula 2017.) Tammikuussa
2020 Facebook-mainokset tavoittivat organisaation mukaan 1,95 miljardia ihmista.
(Statcounter 2020, We Are Social Inc. & Hootsuite Media Inc. 2020.)

Instagram on kuviin ja visualisuuteen pohjautuva kanava, jossa kuvat ovat paaasiallinen
sisaltd. Se sopii paaasialliseen kayttoon yritykselle, jolla on paljon visuaalisesti mielenkiin-
toista sisaltoa jaettavaksi. Instagramia voi kayttdd myos toisen pééasiallisen kanavan
ohella lisdarvoa tuottavana kanavana, jossa jaetaan aineistoa kulissien takaa esimerkiksi
brandista, arvoista, asiakkaista, tyontekijoista tai prosesseista. (Laaksonen.) Tammi-
kuussa 2020 Instagram-mainokset tavoittivat organisaation mukaan 928,5 miljoonaa ih-
mista. (Statcounter 2020, We Are Social Inc. & Hootsuite Media Inc. 2020.)

LinkedIn on yritysten ja asiantuntijoiden kanava. Se sopii suurempien organisaatioiden
kayttoon seka yksittaisten kayttajien ansioluetteloiksi. LinkedIn sopii hyvin viralliseksi esit-
telysivustoksi ja virallisten tiedotteiden jakamiseen, ja sita kaytetaan esimerkiksi rekrytoin-
tiin. (Laaksonen.) LinkedIn voi olla vaikea sovittaa kaikkien yritysten kayttoon, mutta voi
toimia hyvana lisand myos pienyrityksille. Kayttgjia on kuitenkin reilusti myos tassa kana-
vassa, ja tammikuussa 2020 LinkedIn-mainokset tavoittivat organisaation mukaan 663,3

miljoonaa ihmista. (Statcounter 2020, We Are Social Inc. & Hootsuite Media Inc. 2020.)

Twitter on lyhyiden tekstien ja viestien jakamiseen tarkoitettu asiantuntijakanava ja se so-
pii erityisesti vahvoja arvoja edustaville yrityksille ja brandeille. Twitterin vahvuuksiin kuu-
luu ajankohtaisuus ja kayttdjien nopea reagointi. Se sopii hyvin esimerkiksi tapahtumien

markkinointiin. (Laaksonen.)

YouTube on suoratoistopalvelu, jonne kayttdjat lataavat videoita. Viime vuosien aikana
yritykset ovat ottaneet YouTubea enemman kayttoon myds omien videokanavien avulla.
Videoiden avulla yrityksen markkinointi monipuolistuu huomattavasti, ja joitain asioita on
helpompi viestia liikkuvan kuvan ja &anen avulla. Aktiivisia YouTube kayttdjia on kuukau-
dessa 2 miljardia. (Statcounter 2020, We Are Social Inc. & Hootsuite Media Inc. 2020.)
YouTube toimii joillekin yrityksille hyvin paaasiallisena kanavana, ja toisille lisdnd muiden
kanavien ohella. Haasteeksi voi muodostua kuitenkin videoiden tekemiseen ja editoimi-

seen kuluva aika ja muut resurssit.

Muita yrityskayttdon nousevia sosiaalisen median kanavia ovat videonjakopalvelu Tiktok,
kuvaviestipalvelu Snapchat seka esimerkiksi Pinterest. Myo6s blogit toimivat sosiaalisen

median markkinointina yrityksille.
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Sosiaalisen median markkinoinnissa tarkeinta on itse sisaltd. Tulee miettia, kenelle tuo-
tetta markkinoidaan ja millaisesta sisallosta tyypillinen asiakas pitdd. Kuvat ja videot heréat-
tavat enemman huomiota, kuin pelkka teksti. (Laaksonen.) Sisallon tulee olla monipuo-
lista, ajankohtaista ja kayttajaa aktivoivaa. Sternen ja Scottin mukaan sosiaalisen median
markkinoinnin ensimmaisessa vaiheessa tunnistetaan tavoitteet, ja usein some-paivityk-

sen tavoitteena on ohjata asiakas tiettyyn toimintaan.

Erilaiset kilpailut ja arvonnat ovatkin erinomaista sisaltoa. Ne ohjaavat aktiivisesti asiak-
kaita toimintaan, josta yritys hyotyy. (Hinkula 2017.) Kommentit, jaot ja tykkaykset nosta-
vat pdivitysta uusien kayttgjien nakyville, tuovat lisda liikennetta sivustolle ja aktivoivat
my0s vanhoja asiakkaita. Kilpailut ja arvonnat tuottavat dataa kayttajien mieltymyksista ja
lisaksi kayttajista itsestddn. Datan avulla voidaan tunnistaa tyypillisen kayttajan keski-ika
ja esimerkiksi mihin kellonaikaan omat seuraajat ovat aktiivisimpia. Monet sosiaalisen me-
dian kanavat tarjoavat itsessaan jo huomattavan data-analytiikan, jonka avulla johtopaa-

toksia voi tehda.

Yksi tehokas markkinoinnin keino sosiaalisessa mediassa on yhteisty6t ja influencer-mai-
nonta eli vaikuttajamarkkinointi. Yhteisty0 toisten yritysten ja somevaikuttajien kanssa tuo
nakyvyytta ja liikennetté yrityksen sivuille. Yhteisty0 yritysten valilla voi olla yhteinen
myyntiprojekti tai pelkk& markkinointikampanja. Vaikuttajamarkkinointi on melko tuore
markkinoinnin keino, ja siina yritys maksaa somevaikuttajalle yrityksen tuotteiden mainos-
tamisesta. (Asikainen 2017.) Markkinointi voi olla my@s aktivoivaa, ja usein somevaikutta-

jat jakavat alennuskoodeja yrityksen sivuille.

Vaikuttajamarkkinointia tehdessa tulee kiinnittd& huomiota sopivan somevaikuttajan valit-
semiseen. Sainio (2020) painottaa, ettd vaikka vaikuttajan seuraajien maara on osa valin-
takriteereitd, kannattaa painottaa vaikuttajan tuottamaa siséltda ja sen laatua. Ammatti-
maiset videot ja kuvat ovat myos yrityksen tuotteille eduksi. Vaikuttajan ja yrityksen koh-
deryhmien tulee my@s olla ainakin jossain maarin samaa. Parhaimmillaan vaikuttajamark-
kinointi tuo yrityksen sivuille huomattavan maaran liikkennetta, lisamyyntia verkkokauppaan
ja seuraajia sosiaaliseen mediaan. Sainion mukaan esimerkiksi viikon kestdvan kampan-

jan ajan voidaan nahda suuria piikkeja seuraajissa ja kavijoissa koko kampanjan ajalta.

Vaikuttajamarkkinointi voi olla ilmaista tai maksullista. limaiseen vaikuttajamarkkinointiin
kuuluu ilmaisten tuotenaytteiden l&ahettdminen vaikuttajan kayttdon ja yleensa vaikuttaja
saa vapaat kadet sisalléntuotantoon. Maksullisessa vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajalle
maksetaan lisaksi palkka tuotetusta sisallésta. Usein maksullisuus antaa mahdollisuuden
my@s tarkemmin s&édeltyyn siséllontuotantoon ja yritys voi esimerkiksi maarata mita mai-

nonnan tulee sisaltaa ja miten tuotteet esitelldaan. (Sainio 2020.)
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Nayttomainokset

Naytolla esiintyvid mainoksia ovat tavallisesti verkkosivuilla esiintyvat mainokset eli ban-
nerimainokset. Koska bannerimainonta on digimarkkinoinnin vanhimpia keinoja, ovat kayt-
tajat oppineet suodattamaan niitd ahkerasti. Toisin sanoen ne jatetaan huomioimatta. Li-
saksi monet kayttavat mainonnanesto-ohjelmia, jolloin bannerimainokset jaavat kokonaan

pois nakyvista. (Hirvonen 2011.)

Bannerimainoksia kaytetdan nykyaan erityisesti uudelleenmarkkinoinnissa. Ne toimivat
asiakkaita muistuttavina kuvina ja niiden tarkoitus on kasvattaa tavoitettavuutta. Banneri-
mainoksia voidaan hyddyntad muuta markkinointia tukevana, muistuttavana viestina. Tar-
keintd bannerimainonnassa, kuten muussakin mainonnassa, on markkinoinnin kohdennus
ja viestin selkeys. My6s bannerimainonnassa tulee maarittaa tavoitteet ja niiden mittarit.
(Hukkanen 2019.)

Bannerimainonnan hinnoitteluissa on eroja ja niiden kanssa tuleekin olla tarkka. Haasta-
vaksi mainonnan muodoksi taman tekee myos se, ettei bannerimainonnan kannattavuutta
voida tietaa kokeilematta. Mainontaa kannattaa kokeilla pienell& mittakaavalla hyvia ana-
lytiikan tyokaluja hyddyntden, ja vasta sitten nostaa panoksia, mikali mainonta nayttaa
tuottavan tulosta. Bannerimainoksen toimivuuteen vaikuttaa sen sisaltd, mainoksen koko

ja sijainti sivustolla. (Hirvonen 2011.)
Videot

Mainosvideoita nakee muuallakin kuin televisiossa. Lahes poikkeuksetta kaikilla maksutto-
milla suoratoistopalveluilla on kaytossdan mainosvideoita. Naita suoratoistopalveluita ovat
esimerkiksi YouTube ja Ruutu. Myds erilaisten aikakausilehtien sahkdiset palvelut kaytta-

vat mainosvideoita uutisten ja artikkelien yhteydessa.

Hyvan videomarkkinoinnin tulee esittaa asia selkeasti ja kattavasti, tarpeeksi lyhyessa
ajassa. Videon tehtava on olla joko informatiivinen tai humoristinen seké hyvan laatuinen
ja ammattimaisesti tehty. Kuten muussakin markkinoinnissa, tulee videon mygs ohjata asi-
akkaan toimintaa, esimerkiksi siirtymaéan verkkosivuille tai ostaa tuote. (Suomen Digimark-
kinointi Oy d.)

Palveluntarjoajat kerdavat tuloja tarjoamalla yrityksille mainostilaa. Yritys maksaa siis pal-
veluntarjoajalle mainosvideon ndyttamisesta samaan tapaan, kuin perinteisestakin televi-
siomainonnasta. Esimerkiksi YouTubessa videomainosten tarkoitus on ohjata katsojat
mainostavan yrityksen sivuille tai omalle kanavalle. Videomainokset voi my6s kohdentaa
tarkasti ian, sukupuolen, sijainnin, taloudellisen tilanteen ja kiinnostuksen kohteiden pe-

rusteella. Videomainoksia on erilaisia: toiset mainokset nékyvat juuri ennen varsinaista
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videota, toiset esiintyvat hakutuloksissa. Lisaksi voidaan kayttad myds puskurimainoksia,
jotka nakyvat vain muutaman sekunnin ajan. Nopeat ja lyhyet videot kiinnittavat katsojan

huomion ja sopivat hyvin esimerkiksi alypuhelinten kayttgjille. (YouTube.)

Monesti mainokset koetaan negatiiviseksi ja hairitsevaksi kayttajan ndkékulmasta, ja
usein palveluntarjoajat tarjoavat kayttajille maksullista vaihtoehtoa, jolla mainosvideot
poistuvat. Myds ilmaiset pelit ja sovellukset kayttavat mainosvideoita. Joskus palveluntar-
joaja voi tarjota kayttajalle mahdollisuuden saada sovelluksen sisalle pelivaluuttaa tai

muita lisdtoimintoja katsomalla vapaaehtoisesti mainosvideoita.

Videoita voi myds kayttaa yrityksen omilla sivuilla. Ne tuovat lisasisaltéa sivuille kertomalla
yrityksen historiasta, brandisté ja arvoista. Videot voivat olla tuote-esittelyja, kayttéohjeita,
tuotearvosteluja tai esimerkiksi henkilokohtaisia viesteja yrittajalta asiakkaille. Videoiden
avulla on mahdollista inhimillistédé brandi ja tehda siita lahestyttavampi, kun asiakkaat na-

kevat kuka yrityksen takana on. (Suomen Digimarkkinointi Oy d.)
2.2 Digimarkkinoinnin hyodyt ja tavoitteet

Digimarkkinointi ja yrityksen digitalisaatio tuovat asiakaspalveluun ja asiakaskokemuk-
seen paljon hyotyd. Koska sahkdisesti asiakaspalvelu toimii nopeasti, voidaan asiakastyy-

tyvaisyytta parantaa ja asiakasuskollisuutta vahvistaa.

Liiketoiminnassa on tavallisesti kolme suurta tavoitetta: likevoiton lisdéaminen, kulujen las-
keminen ja asiakastyytyvaisyyden parantaminen. Nama tavoitteet nakyvat myds digimark-
kinoinnissa ja ne tulee huomioida digimarkkinointisuunnitelman jokaisessa kohdassa.
(Sterne & Scott 2010, 27.)

Yksi digimarkkinoinnin parhaista hyodyistd on sen monipuolisuus. Digimarkkinoinnin
avulla kasvatetaan yrityksen tunnettavuutta, saadaan liikennettd verkkosivuille ja lisataan
myyntid. Lisaksi digimarkkinointi mahdollistaa arvokkaan datan ker&&misen ja mittaami-
sen, jotta markkinointia voi tehdé entistd paremmin ja tehokkaammin. Mainonnan kohden-
taminen on helpompaa, ja siksi myds markkinointi on mahdollista tehdé entista huolelli-
semmin. Digimarkkinointi on myés kustannustehokas markkinoinnin tapa, silla kohdenta-

misen avulla voidaan saavuttaa hyvia tuloksia pienella budijetilla. (Pelkonen 2019.)

Digimarkkinointisuunnitelman konkretisoimiseksi tulee maéarittaa tavoitteet digimarkkinoin-
nille. Ennen tavoitteiden asettamista tulee tarkastella yrityksen markkinoinnin nykytilaa,
jotta tiedeta&n paremmin mihin halutaan vaikuttaa ja mit& digimarkkinoinnilla halutaan
saavuttaa. Tavoitteet on hyva olla mitattavissa esimerkiksi myynnin kehityksella prosen-

teissa tai kavijamaaralla kuukaudessa. Liséksi tehtaville tulisi maarittaa aikataulu, jotta
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tavoite toteutuu maaraajassa. Nain markkinointia on helpompi suunnitella ja toteuttaa, kun

luvut ovat konkreettisesti ndkyvissa ja tavoitteet aikataulutettu. (Laaksonen.)

Digimarkkinoinnin tavoitteita ovat esimerkiksi liikenteen ja asiakkaiden saaminen, lisa-
myynti vanhojen asiakkaiden keskuudessa seké asiakkaiden sitouttaminen, myynnin kas-
vattaminen, brandin vahvistaminen, tuotteen tai palvelun kehittdminen ja esilletuominen

seka asiakaslahtoisyyden parantaminen.

Tavoitteet voi jakaa valillisiin tavoitteisiin, paaasiallisiin tavoitteisiin ja lopulliseen pdaméaa-
raan. Yrityksen koosta ja toiminnan laadusta riippuen tavoitteiden maarittelyssa kannattaa
huomioida pitkén ja lyhyen aikavalin tavoitteet. Ne auttavat hahmottamaan liiketoiminnan
suunnan nyt ja tulevaisuudessa ja niiden avulla voidaan huomata, mitkd menetelmat oh-

jaavat markkinointia oikeaan suuntaan ja mitk& menetelmat eivat toimi.
2.3 SOSTAC®-malli

P.R. Smithin SOSTAC®-malli on yksinkertainen ja looginen kuusivaiheinen malli (kuvio 2)
digimarkkinoinnin suunnitteluun. Malli sopii digimarkkinoinnin pohjaksi, se selkeyttaa ja yk-
sinkertaistaa suunnitteluprosessia, ja se sopii myds liikketoiminnan eri vaiheisiin mukautet-
tavaksi. (Smith 2020, 12-13.)

Nykytilan

analyysi

7

™

Tavoitteet

T l

Toimenpiteet Strategia

N e

Taktiikat

Kuvio 2. SOSTAC®-mallin kuusi vaihetta (mukailtu Smith 2020)
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Digimarkkinointi vaatii suunnitelmallisuutta, jotta se toimisi mahdollisimman hyvin ja olisi
helposti hallittava kokonaisuus. Kokonaisuus vaatii tavoitteita ja mittareita, jotta tulokset ja
niiden saavutettavuus voidaan arvioida. SOSTAC®-mallissa analysoidaan aluksi yrityksen
nykytilanne ja edetddn vaiheittain aina mittaamiseen ja tulosten analysointiin. (Pitkala &
Pylvas 2019.)

2.3.1 Nykytilan analyysi

Digimarkkinointisuunnitelman alkuun tulee miettia, mika yrityksen nykytilanne on. On tar-
ked tietdd missa mennaan nyt, jotta voidaan tehda tarkka suunnitelma nykytilanteen pa-
rantamiseksi. Tarkastellaan yrityksen tavoitteita ja asiakasnakokulmia, tunnistetaan vah-
vuuksia, heikkouksia, uhkia, mahdollisuuksia ja resursseja, seka havainnoidaan brandia
yleisella tasolla. (Smith 2019.)

Yrityksen nykytilannetta voidaan analysoida SWOT-analyysilla. Nimi SWOT tulee englan-
ninkielisista termeistéa (Strengths, Weaknesses, Opportunities ja Threats) ja sen on alun
perin luonut Albert Humphreyn johtama ryhma. Taman nelikenttdanalyysin tarkoitus on
selvittaa yrityksen vahvuudet ja heikkoudet seké tulevaisuuden uhat ja mahdollisuudet.
Vahvuuksia ovat ne resurssit, joita yritys pystyy hyodyntamaan ja tuovat sille kilpailuetua,
kuten esimerkiksi erikoisosaaminen tai liikketoiminnan kannalta hyva sijainti. Heikkouksia
puolestaan ovat sellaiset tekijat, joita pyritddn parantaa liikketoiminnan kehittdmiseksi.
Naita voivat olla esimerkiksi vahaiset resurssit tai huono asiakastuntemus. SWOT-ana-
lyysi sopii kaikenkokoisiin ja -muotoisiin yrityksiin, ja se voi koskea yleisesti koko yritysta
tai vain jotain sen liiketoiminnan osa-aluetta. SWOT analyysin tarkoitus on johtaa liiketoi-
mintaa oikeaan suuntaan vahvistamalla ja hy6édyntamalla vahvuuksia, korjaamalla ja pa-
rantamalla heikkouksia seké tunnistamalla ja hyddyntamalla mahdollisuuksia ja varautu-

malla uhkiin suunnitelmallisesti. (Suomen Riskienhallintayhdistys ry)

Smithin mukaan puolet suunnitelmasta tulisi olla nykytilan analyysia, silla se on kriittinen
liketoiminnan tulevaisuuden ja menestyksen kannalta. Nykytilan analyysin tulee sisaltaa
perinpohjaista tietoa yrityksen asiakkaista, kilpailijoista, kumppaneista, patevyyksista, suo-
rituksesta ja markkinatrendeista. (Smith 2020, 21-24)

Asiakasanalyysi

Asiakastuntemus on tilanneanalyysin kulmakivi. Asiakasanalyysia varten tuulee selvittda

seuraavat asiat;

¢ Kuka on ihanteellinen asiakas? Ja minkalaista asiakasvirtaa yrityksen sivuille toi-

votaan. Haasteelliseksi taman tekee se, ettei yritysten kohderyhma ole aina
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selked. Markkinointi on vaikea kohdentaa, jos ei tiedeta, kenelle se on tarkoitettu.
Asiakastuntemus auttaa myds uusien asiakkaiden tavoittamisessa.

e Miksi asiakas ostaa tai ei osta? Usein asiakkaat eivat tieda itsekaan, mika vaikut-
taa ostopaatokseen. Ostohaluun voi ja pitdaa vaikuttaa, ja siksi digimarkkinointi on-
kin niin asiakaskeskeista.

e Miten asiakas ostaa? Etenkin digitaalisessa ostoympéaristossa voidaan vaikuttaa
asiakkaan ostopolkuun, ja siksi on oleellista tietda kuluttajakayttaytymisestd. Tama

vaikuttaa siihen, mihin ja milloin markkinointia kannattaa tehda.

Asiakasprofilointi auttaa tunnistamaan ideaalin asiakkaan. Monet sivustot, kuten Face-
book ja Instagram tarjoavat valmiiksi dataa, kuten kavijéiden ian ja sukupuolen. Lisaksi
nama sivustot tarjoavat tarkempaa kohdennusta kiinnostuksenkohteiden ja teknisten tieto-

jen, kuten selauslaitteen perusteella. (Smith 2020, 25-30.)

Hinkulan (2017) mukaan markkinoinnissa pyritaan padsemaan asiakkaan kanssa samalle
aaltopituudelle. Asiakkaan arvot ja kiinnostuksen kohteet huomioidaan, ja markkinointi
kohdennetaan naiden tekijoiden perusteella. Erottautuminen on eduksi niin kilpailijoiden
kuin asiakkaidenkin ndkdkulmasta, ja kohdentaminen pitd& huolen siita, etta erottaudu-

taan oikealle asiakasryhmalle.

Kohdentaminen on tarkeaa, jotta markkinointi on onnistunutta ja tuottaa haluttuja tuloksia.
Esimerkiksi vaikuttajamarkkinoinnissa vaikuttajan kohderyhman tulisi olla sama kuin yri-
tyksen kohderyhma, ja silloin vaikuttajamarkkinointi on tehokasta. Myos tarkkaan rajattu
kohderyhma mahdollistaa sen, ettd sopivat vaikuttajat lahestyvat itse yritysta. (Sainio
2020.)

Jotta voidaan vastata kysymykseen siitd, miksi asiakas ostaa, tulee pohtia mita tarpeita
asiakkaalla on nyt ja tulevaisuudessa, misté asiakkaat pitavat tuotteessa ja mitka ovat hei-
dan kiinnostuksenkohteensa. Asiakaspalautteen vastaanottaminen ja arvioiden lukemi-
nen, my@s kilpailijoiden vastaavista tuotteista, antaa tarkkaa asiakasnékdkulmaa. (Smith
2020, 51-53.)

Analytiikka tarjoaa myo@s tietoa siitd, miten asiakas ostaa, mitéa kautta asiakas paatyy netti-

sivuille ja mihin aikaan asiakkaat ovat aktiivisia sivuilla. (Smith 2020, 67.)
Kilpailija-analyysi

On tarkeé&a tunnistaa kilpailijat ja heidan vahvuutensa ja heikkoutensa, jotta voidaan tun-
nistaa oma kilpailuetu asiakkaan ndkokulmasta. Tunnistamalla ja tarkastelemalla kilpaili-
joita ja heidan verkkosivujaan, sosiaalista mediaa ja asiakaspalautteita voidaan nahda,

mik& heilla toimii tai ei toimi digimarkkinoinnissa. Kun tunnistetaan omat vahvuudet ja
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heikkoudet, voidaan verrata niitd myds Kilpailijoihin ja tunnistaa oma kilpailuetu. Kilpailue-
tua voi luoda paremmalla tuotteella, edullisemmalla hinnalla, visuaalisella ilmeella, luotta-
muksella, kestavyydelld, joustavuudella, paremmalla tai nopeammalla asiakaspalvelulla.

Brandikuva ja arvo vaikuttavat myos vahvasti siihen, miksi asiakas paattaa ostaa tuotteen

tietylta yritykselta. (Smith 2020, 87-99.)

Yritys Asiakas

Kilpailu- "

arvoton etu

tarjonta

tyydyttamaton
tarve

asiakkaan kokema arvo
kilpailijan tarjonnasta

Kilpailija

Kuvio 3. Kolmen ympyran malli (mukailtu Urbany & Davis 2007,
Smithin 2020, 102 mukaan)

Urbany & Davis (2007) kehittivat kolmen ympyran mallin (kuvio 3), jossa asiakkaan ja yri-
tyksen ympyroiden valille muodostuu kilpailuetu. Asiakkaan ympyra kuvaa asiakkaan ha-
luamaa arvoa, edellytyksia ja hyotyja. Yrityksen ympyréd kuvaa arvoa, jota asiakas uskoo
yrityksen tarjoavan. Suurin osa ympyrasta on arvotonta aluetta, joka kuvaa niita tuotteita,
joita asiakas ei halua, tarvitse tai tieda olevan tarjonnassa. Kilpailijan ympyra kuvaa arvoa,
jota asiakas uskoo kilpailijan tarjoavan. Keskelle jdanyt sininen alue kuvaa kilpailuetua:

syy, miksi asiakas valitsee juuri tamén yrityksen. Se on arvoa, jota yritys tarjoaa
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asiakkaalle, mutta jota kilpailija ei pysty tarjoamaan. Oleellista on tunnistaa taméa arvo, kun

l[Ahdetdan laatimaan digimarkkinointisuunnitelmaa. (Smith 2020, 100-103.)
Yhteistybkumppanit

Nykytilan analyysiin kuuluu olennaisesti myds yhteistydkumppanit, jalleenmyyjat ja mark-
kinointikumppanit sekd muut yhteistyot, jotka ovat osa markkinointia. Hinnanvertailusivus-
tot, influencer-markkinointi ja muut markkinointikumppanit ovat kaikki yhteistyékumppa-
neita, jotka vaativat markkinointiresursseja. Resurssit kannattaa kuitenkin kohdentaa vain
tarpeelliseen ja tuottavaan yhteistyéhon, jotta digimarkkinointia voi kehittdd. (Smith 2020,
104-105.)

Kannattavan markkinointi- ja yhteistydkumppanin valitseminen voi olla haastavaa, silla
vaihtoehtoja on usein liilkaa. Koska tuloksia on nykyaan helppo seurata, mitata ja analy-
soida, voidaan paatoksia tehdd yhd enemman hyvien tulosten perusteella. Yhteistyo-
kumppaneiden valitsemisessa kannattaa huomioida yrityksen tavoittelemat liiketoiminnalli-
set hyddyt, kumppanin osaaminen ja aito kiinnostus yhteistydhon seka diversiteetti. Usein

juuri erilaiset nakdkulmat yhdessa tuottavat parhaita tuloksia. (Kahma 2017.)

Jos esimerkiksi yhteistyokumppanin kohdennus on juuri oikea tai nékyvyys kohderyhmalle
suuri, saavutetaan yhteistyolla todennakoisesti hyvia tuloksia. Mittaus on tarkead, jotta tu-

loksia voidaan analysoida ja vertailla.
Patevyys analyysi
Digitaalisten patevyyksien analysointiin kuuluu seitsemén kohdan analysointi:

e Strateginen lahestymistapa.

e Arvioinnin ja suorituksen kehittdmisen prosessi.

¢ Ostojen ja investointien hallinta digimarkkinoinnissa.

o Digimarkkinoinnin ja resurssien jarjestaminen ja integrointi.

e Data, infrastruktuuri ja alustat.

e Integroitu asiakasviestinta maksetun mainonnan ja median kanssa.

¢ Integroitu asiakaskokemus eri laitteiden, kuten tietokoneen ja puhelimen valilla.

Analysointi tehdaan viisiasteisella arvioinnilla, jossa huomioidaan missa vaiheessa mika-
kin kelpoisuuden kohta on. Tassa huomioidaan yrityksen asettamat suorituskyvyn mittarit

eli KPI (Key Performance Indicator) tunnusluvut.
1. L&htbkohta: ei strategiaa eiké asetettuja mittareita.

2. Priorisoituja toimintoja ja joitain asetettuja mittareita.
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3. Tarkennettu visio ja strategia, laadukkaat mittarit, osittainen integraatio datan ja

systeemien valilla.

4. Selkeasti maaritellyt laadukkaat mittarit painotetuilla ominaisuuksilla, integroidut

systeemit.

5. Optimaaliset mittarit, asiakkaan elinkaariarvon mittarit kiintedna osana strategiaa.
(Smith 2020, 105-107.)

Suoritusten ja tulosten analysointi

Suorituskyvyn mittarit, KPI:t tiivistavat tyon tulokset yhteenvetoon. Tunnuslukuja tulee tar-

kastella oikeassa kontekstissa ja vertailla edellisiin aikakausiin seka kilpailijoiden lukuihin.

Tyypillisia suorituskyvyn mittareita ovat sijoitetun padoman tuottoaste, myynti yksikoittain
ja arvollisesti seka markkinaosuus ja -status. Verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa tar-
keita mittareita ovat uniikkien kavijdiden maara, keskimaarainen sivustolla vietetty aika ja
valiton poistumisprosentti, katselukerrat, lataukset, tykkaykset, jaot, kommentit, uutiskir-
jeen tilaajien maara seka liidien maara eli kavijoiden muuttaminen asiakkaiksi. Maksetun
mainonnan tarkeita mittareita ovat markkinoinnin hinta kavijaa, tykkaysta, liidia, hankittua
asiakasta ja asiakassuhteen sailyttamista kohden. (Smith 2020, 109-112.)

Markkinoiden trendit — uhat ja mahdollisuudet

Markkinoinnin ymparisté koostuu makro- ja mikroymparistosta. Mikroymparistdssa tarkas-
tellaan yrityksen lahella olevia tekijoitd, jotka vaikuttavat sen liiketoimintaan. N&ita ovat
esimerkiksi kysynt&, kilpailu ja verkostot. Makroympéaristoon kuuluvat suuremmat tekijat,
jotka vaikuttavat mikroympadristdon, ja joihin yritys ei yleensa voi vaikuttaa. (Hankimaa
2018.)

Makroympariston markkina-analyysiin ja trendien tunnistamiseen hyédynnetaan PESTEL -
analyysia. Analyysissa tarkastellaan yrityksen markkinaympariston poliittisia, taloudellisia,

sosiokulttuurisia, teknologisia, ekologisia ja lainsdadannollisia tekijoita. (Smith 2020, 115.)

Poliittisesta nékdkulmasta tarkastellaan, miten hallinnolliset muutokset vaikuttavat liiketoi-
mintaan esimerkiksi rajoitusten, verotusten ja lainsdadanttjen mukaan. Taloudellisessa
nakokulmassa huomioidaan yrityksen toimintaan, tuottavuuteen ja kehitykseen vaikuttavat
muutokset. Né&ita voivat olla esimerkiksi inflaatio, verotus tai kulutus. Sosiaalisia tekijoita
ovat yhteiskuntaan ja markkinoihin vaikuttavat asenteet sek& ostokayttaytyminen. Tekno-
logisesta nékdkulmasta tarkastellaan teknologian kehittymisen vaikutusta liiketoimintaan

ja ympariston ndkékulmasta ymparistétekijoiden ja ilmastonmuutoksen vaikutuksista
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liketoimintaan. Viimeisena tarkastellaan lainsadadannollisten muutoksien vaikutusta esi-

merkiksi tyo- ja aukioloaikaan seké kuluttajasuojaan. (Andrew Thiele 2018, Palma.)
2.3.2 Tavoitteet

Tavoitteet maarittavat yrityksen paddmaaran siitd, missé halutaan tulevaisuudessa olla. Tu-
lee tehd& selvaksi, mitk& ovat yrityksen missio ja visio eli pitkan tahtaimen paamaarat. Ly-
hyemman ajan tavoitteina voidaan ndhda myynti, asiakaspalvelu ja viestinta. (Smith
2019.)

Missio kertoo yksinkertaisesti, miksi yritys on olemassa. Se vastaa kysymyksiin siita, mita
tehdaan, kenelle ja miten. Missio keskittyy nykyhetkeen ja siihen, mita yritys tekee juuri
nyt. Visio on pidemman tahtaimen tavoite, missa yritys haluaa olla tulevaisuudessa. Se
vastaa kysymyksiin siitd, mika on yrityksen lopullinen tavoite tai unelma, mita se tekee
maailman parantamiseksi seka keté se inspiroi ja miten. Yhdessa ne antavat yritykselle

tarkoituksen ja merkityksen. (Skrabanek 2020.)

Tavoitteisiin kuuluvat myos olennaisesti suorituskyvyn mittarit eli KPI-mittarit. Digimarkki-
noinnin vahvuuksia on helppo ja tarkka mitattavuus. Mitattavat tavoitteet tulee jakaa ensi-
sijaisiin tavoitteisiin, kuten myynti verkkokaupassa, ja toissijaisiin tavoitteisiin, kuten kavijat

verkkosivuilla tai seuraajat sosiaalisessa mediassa. (Smith 2020, 136.)

Tavoitteiden tarkoituksena on ohjata yritysta oikeaan suuntaan ja keskittymaan tavoittei-
den saavuttamisen kannalta keskeisiin toimintoihin. Ne kertovat, miksi brandilla on merki-
tysta yritykselle ja asiakkaille seka sitouttavat yritysta ja asiakkaita. Tavoitteet motivoivat
yritysta ja sen tyontekijoita, seké osoittavat asiakkaille yrityksen suunnan ja paadmaaran.
(Smith 2020, 146-147.)

2.3.3 Strategia

Strategian avulla paastaan tavoitteeseen. SOSTAC®-mallissa strategiaan kuuluu seg-
mentointi, kohdennus ja asemointi. Lisaksi strategiassa maaritetddn arvolupaus, tapahtu-

mat, integraatiot ja tyokalut strategian toteuttamiseen. (Smith 2019.)

Markkinoiden segmentoinnilla ja kohdennuksella tarkoitetaan sité, ettd markkinat jaetaan
segmentteihin ja valitaan tarkasti oikeat segmentit, joihin markkinointi kohdennetaan. Toi-
sin sanoen valitaan helposti tavoitettavat ja tuotteesta kiinnostuneet asiakkaat. Se, miten
yritys markkinoilla asettuu, on asemointia. Yritys pyrkii asemoitumaan sellaisille markki-

noille, jossa kysyntaa on paljon ja kilpailua vahan. (Smith 2020, 155.)
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Yrityksen arvolupaus kertoo, keta olemme, mitéa tarjoamme ja kenelle, mika erottaa meidat
kilpailijoista ja mitd arvoa tuotteemme tai palvelumme tarjoaa asiakkaalle. Se on syy,

miksi asiakkaat palaavat uudestaan verkkosivuille, klikkaavat linkkeja, rekisterdityvat ja
ostavat verkkokaupasta. Arvolupaus tulee kehittéda asiakaskunnan arvojen ymparille ja

sen tulisi ndkya viestinnadssa ja muussa liilketoiminnassa. (Smith 2020, 157-158.)

Hyva arvolupaus kertoo lyhyesti ja selkeasti, mika tekee yrityksen tuotteesta paremman
kilpailijoihin verrattuna. Hyva arvolupaus maarittad, mitd myydaan, kenelle, miksi se on
hyva ja mika on tarkein tavoite. Se tarjoaa ratkaisua asiakkaan ongelmaan ja kertoo, miksi

meidan tuotteemme kannattaa valita kilpailijan sijaan. (Raappana, 2018.)
Smithin (2020, 158-159) mukaan strategian avain komponentteja ovat

e markkinoiden kohdennus
e tavoitteet

e asemointi

e prosessit

¢ kumppanuudet

o jarjestys

o kokemus

e osallistaminen

e data.

Jotta digimarkkinointi on onnistunutta, tulee se kohdentaa oikeaan markkinasegmenttiin.
Mita tarkempi kohdennus, sitd enemman tavoitetaan potentiaalisia asiakkaita, ja sita pa-
remmin ja tehokkaammin markkinoinnin resurssit kaytetaan. Strategian tulee tukea yrityk-
sen missiota ja visiota, ja tavoitteet ja toiminnot kannattaa asettaa tarkeysjarjestykseen.
Hyva asemointi luo yritykselle kilpailuetua tarjoamalla kohdemarkkinalle jotain ainutlaa-
tuista. Liiketoiminnan digitaaliset prosessit, kuten markkinoinnin automaatio, ovat myos
osa strategiaa. Kumppanuudet tarjoavat mahdollisuuden saada nakyvyyttd, ja laajentaa
omaa toimintaa ja asiakaskuntaa. Asiakkaiden osallistaminen esimerkiksi kyselyihin tai
muihin toimintoihin puolestaan luo mahdollisuuksia yhteisty6hon asiakkaiden kanssa.
Asiakaskokemuksen kehittdminen on myo6s keskeinen osa strategiaa. Se, millainen asiak-
kaan kokemus yrityksen kanssa asioidessa on, maarittaa pitkalti myds palaako asiakas
uudestaan. Viimeisena ja ehka oleellisimpana osana strategiaa on data, sen mittaaminen
ja analysoiminen. (Smith 2020, 159-177.)
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2.3.4 Taktiikat

Taktiikat ovat niita asioita, jotka auttavat strategiassa. Digimarkkinoinnissa ne ovat nettisi-
vut, viestinta, sosiaalisen median kayttd seka aikataulutus. (Smith 2019.) Taktiikat tarken-
tavat, mit& tuotevalikoimaan ja palveluntarjontaan kuuluu, minkélainen hintapolitiikka niilla

on ja mita kanavia pitkin asiakkaat voivat niita ostaa. (Smith 2020, 189.)

Digimarkkinoinnin laaja-alaisuus mahdollistaa monenlaiset markkinointitaktiikat. Sisalto-
markkinointi kuuluu olennaisesti asiakas- ja tuotekokemukseen, ja se toimii my6s tuotteen
tai palvelun tukemisen ja mainonnan tytkaluna. Sijaintimarkkinointia voi myés kayttaa di-
gimarkkinoinnin taktiikkana. Sen avulla voidaan tarjota etuja asiakkaille maantieteellisen

sijainnin perusteella. (Smith 2020, 190.)

Viestinta on tarkea osa markkinointia. Smith (2020, 191-193) listaa seuraavat digimarkki-

noinnin viestinnan tyékalut oleellisimmiksi:

¢ Mainostaminen Google Ads tytkaluja ja toimintoja hyddyntamalla seka kohden-
nettu mainonta sosiaalisessa mediassa. Mainostamisen tavoitteena on tuoda na-
kyvyytta yritykselle ja aktivoida my®s vanhoja asiakkaita haluttuihin toimintoihin.

e Tiedotus uutiskirjeiden, verkkolehtien ja keskustelupalstojen avulla. Levitetdan tie-
toisuutta, vahvistetaan uskottavuutta ja luottamusta.

e Sponsori toiminta eli verkkosivujen ja -tapahtumien sponsorointi mainostilaa vas-
taan. Sponsoroinnin tavoitteena on saada nakyvyytta, positiivista mainetta ja us-
kottavuutta seka tarjota naytteitd yrityksen tuotteista ja palveluista kuluttajille.

e Verkostomarkkinointi ja kumppanuudet. Ne edistavat myyntia ja yhteistyota, ver-
kostoitumismahdollisuuksia sek& mahdollistavat informaation saamisen ja jakami-
sen.

e Online-nayttelyt, -tapahtumat ja -konferenssit. Tavoitteena edistdd myyntia, saada
nakyvyytta ja verkostoitua sekd saada ja jakaa informaatiota.

e Suoraviestintd sahkdpostin uutiskirjeilld. Suoraviestinta mahdollistaa asiakassuh-
teiden rakentamisen ja yllapitamisen, lisamyynnin ja datan optimoimisen.

o Jalleenmyyjat. Tavoitteena on verkostoitua, lisata myyntia, laajentaa asiakaskun-
taa, keratéa dataa ja tunnistaa mahdollisuuksia.

o Word Of Mouth eli suullisesti leviavaa tietoa ja kokemusten vaihtoa. Suositukset,
palautteet, vertailusivustot ja tietysti sosiaalisen median kommenttikentét ja kes-
kustelupalstat. Asiakkaiden kommunikointi keskenaan yrityksen ja sen tuotteiden
puolesta luo luotettavuutta ja lapinakyvyytta, ja positiiviset palautteet ja arviot edis-

tavat myyntia ja tuovat likennettéa verkkosivuille.
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¢ Myynninedistaminen sisaltémarkkinoinnin, kannusteiden, arvontojen ja kilpailujen
seka kanta-asiakas etujen avulla. Myynninedistdminen muuttaa potentiaaliset asi-
akkaat maksaviksi asiakkaiksi seka edistéda myynnin jalkeista markkinointia.

¢ Oheistuotteet ja visuaalinen ilme, kuten tuotteen paketointi. Tavoitteena vahvistaa

asiakassuhdetta ja saada asiakas palaamaan.

Maatritellyt tavoitteet auttavat viestinnan tydkalujen valitsemisessa ja oikeiden taktiikoiden
l6ytamisessa. Kaikkia taktiikoita ei tarvitse hyédyntaa jatkuvasti, ja ne voi ajoittaa vuoden-

ajan ja sesonkien mukaan seka maaritellyn budjetin mukaan. (Smith 2020, 207-208.)

My6s omistettu, ansaittu ja maksettu media kuuluu taktiikoihin. Omistettua mediaa ovat
yrityksen nettisivut ja sosiaalisen median sivut. Ansaittu media on vuorovaikutusta, jota si-
vustolle tulee sen hyvan sisallén takia, ja maksettu media taas maksetun mainonnan
kautta saavutettua vuorovaikutusta. Naiden yhdistelmé& on tehokkain tapa markkinoida,
silla harvoin orgaaninen nakyvyys on riittdvaa itsessaan ilman maksettua mainontaa.
(Smith 2020, 201-202.)

2.3.5 Toimenpiteet

Toimenpiteet kertovat, kuka tekee ja mita, niin yrityksen sisalla kuin ulkopuolellakin. Hy-
valla strategialla ja taktiikoilla ei paasta mihinkaan, jos niita ei toimeenpanna huolellisesti.
(Smith 2019.)

Sisdinen markkinointi on oleellinen osa toimenpiteitd, ja siihen sisaltyy kommunikaatio,
motivaatio ja koulutus yrityksen sisalla. Henkiloston tulee osata kayttaa tarvittavia koneita
ja ohjelmistoja, tiedostaa ohjeet ja sdéanngt, tietaa tavoitteet ja olla mukana jatkuvasti lilke-
toiminnan prosessien kehityksessa. Useimmiten henkildstd suhtautuu muutoksiin negatii-
visesti, ja siksi on tarkeaa myos kertoa ja kouluttaa henkilostod perusteellisesti, jotta he

osaavat ja ymmartavat toiminnan periaatteet ja tavoitteet. (Smith 2020, 230-233.)

Sosiaalisen median markkinointi vaatii my6s ohjenuoran, jota yritys ja sen henkil6std nou-
dattaa. Ohjenuora voi maarittdd minkalaista sisdltta jaetaan ja sisaltaa tavan tai tyylin,
jolla viestitaan ja kommunikoidaan asiakkaiden kanssa seka miten ongelmatilanteissa toi-
mitaan ja palautetta k&sitellaan. Positiivinen asenne ja yhtendinen viesti korostuvat, silla
nama ovat tarkeita asioita brandikuvan ja yrityksen imagon kannalta. (Smith 2020, 241—
242))

Jeff Roachin tekemassa sosiaalisen median kymmenen kaskyn listassa korostetaan ysta-
vallisyyttd, inhimillisyytta, kuuntelemisen tarkeytta, asiakkaan ja yrityksen arvostusta ja ar-

vokkuutta seké bréandin imagon ja maineen kehittamista. (Smith 2020, 243.)
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Markkinoinnin automaatio korvaa kasvokkain tapahtuvan myynti- ja ostotilanteen, kun yha
enemman ostoksia tehdaan verkossa. Markkinoinnin automaation systeemi tunnistaa ja
analysoi kayttgjien digitaalista ostokayttaytymista sivustolla tapahtuvan toiminnan perus-
teella aina klikkauksista ja eri sivujen tai tuotteiden tarkastelusta sivulta poistumiseen ja
uudelleen vierailuun. Toiminnan perusteella systeemi pisteyttaa kavijan potentiaalista asi-
akkuutta ja osaa nain tarjota kayttajalle oleellista ja sopivaa tietoa ja mainoksia. (Smith
2020, 236.)

2.3.6 Mittaus

Suoritusten ja tavoitteiden mittaus on tarkea osa liiketoiminnan kehittamista. Sen avulla
voidaan nahda, paastaanko tavoitteisiin, toimiiko nykyinen strategia vai ei, ja mita sen osia
tulee muuttaa. Mittausta olisi hyva tehdéa erilaisten testien muodossa pitkin vuotta. (Smith
2019))

Ensin maaritellaan KPI-mittarit ja tavoitteet, ja sitten vertaillaan lukuja. Sijoitetun pddoman
tuottoaste, myynti maarallisesti ja arvollisesti, seuraajamaaran ja kavijamaaran kasvu ovat
esimerkkeja kaytetyimmista mittareista. Mittarit auttavat suunnitelmaa konkretisoitumaan

ja niille maaritetty aikataulu luo painetta markkinoinnin tekemiseen. (Laaksonen.)

Mittauksessa voidaan kayttda apuna Myyntiputkea, englanniksi Sales Funnel (kuvio 4),
joka kertoo vierailijoiden ja liidien maaran. Putki kuvaa asiakaspolkua ensimmaisesta si-
vulla vierailusta aina ostotapahtumaan asti. Sen avulla voidaan analysoida ja tunnistaa
asiakaspolun ongelmakohtia sekd parantaa myyntia.
Sivuston kavijat
Liidit
Mahdollisuudet

Myynnit

Kuvio 4 Myyntiputki (mukailtu Smith 2020, 261)
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Muita hyodyllisia mittauksia ovat:

o Verkkosivujen kayttajatestaus.

e Verkkosivujen toiminnan ja tyytyvaisyyden valvonta.

o Verkkosivujen suosittelun aste, eli miten paljon kayttajat ja asiakkaat suosittelevat
yritysta muille.

o Verkkosivujen poistumisprosentin mittaus.

o Verkkosivujen liikenteen laatu.

o Mitka kanavat tuovat parhaimmat ja potentiaalisimmat asiakkaat verkkosivuille.

¢ Minkalaisia tuloksia saadaan sosiaalisesta mediasta verkkosivuille ja brandille.

¢ Minkalaisia tuloksia saadaan sisaltomarkkinoinnista verkkosivuille ja brandille.

e Markkinaosuuden kasvattaminen ja sailyttdminen.

Testaamiset ja mittaukset varmistavat, etté verkkosivut toimivat kuten niiden kuuluu.
(Smith 2020, 265.)
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3 DIGIMARKKINOINTITUTKIMUS
3.1 Tutkimuskysymys ja tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen tavoitteena on selvitté&, mitka digimarkkinoinnin keinot koetaan tarkeina ja
hyddyllisiné erityisesti pienyrittdjien keskuudessa. Digimarkkinointi on tané paivana tarkein
osa markkinointia, silla suurin osa markkinoinnista tavoittaa ihmiset digitaalisia kanavia
pitkin. (Statcounter 2020, We Are Social Inc. & Hootsuite Media Inc. 2020.)

Tutkimuksessa perehdytadn sosiaaliseen mediaan osana digimarkkinointia. Oikeat sosi-
aalisen median kanavat tulee tunnistaa ja valita asiakkaiden seka oman lilketoiminnan pe-
rusteella. Eri kohderyhmat kayttavat eri kanavia, ja eri kanavat sopivat erilaisiin kayttétar-
koituksiin ja sisaltéihin. Sosiaalisen median kanavia on useita ja niitéa kannattaa hyédyntaa
monipuolisesti, mutta yksi kanava on hyva valita padasialliseksi digimarkkinoinnin ja vies-
tinnan kanavaksi. Tutkimuksessa selvitetdan, mita sosiaalisen median kanavia yrittajat

kayttavat ja mika kanava on yrittajien mielesta tarkein markkinoinnissa. (Laaksonen.)

Tutkimustuloksiin vaikuttavat reliabiliteetti eli luotettavuus seka validiteetti eli patevyys.
(Vilkka 2015, 7.) Reliabiliteettiin vaikuttaa tutkimuksen huolellinen toteuttaminen ja sattu-
manvaraisuuden karsiminen esimerkiksi tarkan otannan valitsemisella ja kyselyn selkey-
teen panostamisella. Validiukseen vaikuttaa kyselyn ja johtopaattsten patevyys esimer-
kiksi niin, etta kysymykset liittyvat vahvasti tutkimusongelmaan ja tarjoavat perusteltua ai-

neistoa tutkimustulosten analysoimiseksi. (Metropolia.)

Tutkimuksen aineistoa on keratty Google Forms -kyselylla, jota on jaettu erilaisissa yritta-
jien keskusteluryhmissa ja kanavissa sosiaalisessa mediassa. Tutkimustapaa kutsutaan
survey-tutkimukseksi. Se tarkoittaa, etta kyselylomakkeen kysymykset on vakioitu eli asia-

siséltd on sama kaikille kysymyksiin vastanneille. (Vilkka 2015, 4.)

Maarallisessa tutkimuksessa on tarkeaa, ettd mittari eli kyselylomake on suunniteltu hyvin.
On oleellista tietaa, mika tutkimuksen tavoite on ja mité vastauksia silla halutaan saada.
Toteutunut otos eli kyselyyn vastanneiden maéara on 31. Kyselylomakkeessa kaikkiin ky-
symyksiin vastaaminen on pakollista, eli vastausprosentti on 100 %. M&arallisessa tutki-
muksessa vastausten mééra on pieni, mutta koska otanta on valittu tarkasti rajatusta ryh-

masta eli yrittdjista, voidaan tuloksia pitda laadukkaina ja luotettavina. (Vilkka 2015, 4.)
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3.2 Tulosten analysointi ja johtopaatokset

Digimarkkinointikanavien kaytto

Kyselyssé kysytaan eri digimarkkinoiden kanavien kaytosta, niiden tarkeydesta ja miten
paljon niiden on koettu parantavan liiketoimintaa ja sen eri osa-alueita. Kuviosta 5 voidaan
nahda, etta eniten yritykset kayttavat digimarkkinoinnissa yrityksen omia nettisivuja ja so-
siaalista mediaa. Myds hakukoneoptimointia kaytetaan jonkin verran. Suurin osa vastaa-
jista kayttaa sahkdista uutiskirjettd, mainosvideoita ja bannerimainoksia vahén tai ei ollen-

kaan.

Kuinka paljon seuraavia digimarkkinoinnin kanavia kaytetaan

I Enkayta M Vahan Jonkin verran [l Paljon 77%

68% 65%

23% 23%
16%
6%
0%
Yrityksen sivut Hakul Sosiaali media Sahkoinen uutiskirje Mainosvideot Bannerimainokset

Kuvio 5. Digimarkkinointi kanavien kayttd yrityksissa

Vastausten perusteella ja kuvion 5 mukaan vahiten kaytetaan bannerimainoksia. Kun si-
vustoja selataan nopeaan tahtiin, bannerimainokset jaavat huomiotta eivatka ole enda
yhta tehokkaita, kuin muut mainonnan tavat. Seuraavassa kuviossa nahdaan, ettei banne-
rimainoksia pideta tarkeind. Myos sahkoisté uutiskirjetta kaytetaan melko vahan mahdolli-
sesti siksi, ettei tilaajia uutiskirjeelle saa yhté helposti kuin seuraajia sosiaaliseen medi-
aan. Uutiskirje nayttaytyy kayttgjille sitovampana, kun sen tilaamiseksi taytyy tayttaa yh-
teystiedot tai ainakin sahkopostiosoite. Sosiaalisessa mediassa taas yrityksen saa seu-

rantaan ja pois yhdella klikkauksella.

Yritysten sivuja ja sosiaalista mediaa kaytetaan lahes yhta paljon ja monet pienyritykset
pitavat sosiaalisen median sivuja paatoimisina nettisivuinaan. Pienyrityksille se on kustan-

nustehokas ratkaisu: sosiaalisen median sivustot eivat maksa mitaan ja niihin saa kaiken
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tarkeimman tiedon helposti ja nopeasti. Sosiaalisen median sivustojen mainostaminen ja

datan ker&dminen on yhté helppoa, kuin tavallisten nettisivujen.

Liiketoiminnan kannalta tarkeimpina digimarkkinoinnin kanavina kuvion 6 mukaan pide-
taén yrityksen omia nettisivuja, hakukoneoptimointia ja sosiaalista mediaa. 77 % vastaa-
jista pitaa yrityksen omia nettisivuja tai blogia tarkeana, 42 % hakukoneita ja 68 % sosiaa-
lista mediaa. Puolet vastaajista pitd& sahkdista uutiskirjettd ja mainosvideoita jossain
maarin tarkeina, mutta vain 29 % pitéda bannerimainoksia tarkeina tai jossain maaérin tar-
keind.

Kuinka tarkeana seuraavia digimarkkinoinnin kanavia pidetaan

Il Enosaasanoa M Eitarked Jossain maarin tarked Il Erittain tarkea

68%
i 52%
42% 2% 2% 2%

Yrityksen sivut Hakukoneet Sosiaalinen media Sihkéinen uutiskirje Mainosvideot Bannerimainokset

Kuvio 6. Kuinka tarkeina digimarkkinoinnin kanavia pidetaan

Kuten kuviossa 5, my6s kuviosta 6 voidaan ndhda, etta yrityksen sivuja ja sosiaalista me-
diaa kaytetaan eniten ja pidetaan tarkeimpana. Hakukoneet nahdaan myds melko tar-
kedna, mutta kuvion 5 mukaan sita ei kuitenkaan kayteta yhté paljon. Kun kyseessé on

pienyrittdja, voi kayttoon vaikuttaa sen hankaluus seka tiedon ja osaamisen puute.
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Maksulliseen mainontaan yritykset kayttavat keskimaarin 100—-1000€ vuodessa (kuvio 7.)

Kuinka paljon kaytat keskimaarin digimarkkinointiin rahaa vuodessa?

@ En kayta rahaa digimarkkinointiin
® Alle 100€
100-1000€
@ 1000-5000€
@ YIi 5000€

Kuvio 7. Yritysten kayttdma raha digimarkkinointiin vuodessa

Digimarkkinoinnissa maksettu mainonta on huomattavasti halvempaa kuin perinteinen
mainonta, ja sen pystyy usein myds kohdentamaan tarkasti omalle asiakassegmentille.
Hyvin pieni osa vastaajista ei kayta digimarkkinoinnissa mainontaan rahaa ollenkaan.
Tasta voidaan paatella, etta maksettu mainonta on kannattavaa ja tuottaa haluttuja tulok-

sia yrityksille.

Yrittdjilta kysytaan, kokevatko he digimarkkinoinnin parantaneen tai mahdollistaneen eri-

laisia liiketoimintaa edistavia asioita. Naita asioita ovat

o liiketoiminnan laajentaminen

¢ liiketoiminnan monipuolistaminen
e asiakkaiden tavoittaminen

e tunnettavuuden lisddminen

¢ vuorovaikutus ja asiakaslahtoisyys
e bréndin vahvistaminen

o Kkilpailukyky

e kehityksessa mukana pysyminen

e yritysyhteistyo.
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Suurin osa vastaajista kokee digimarkkinoinnin edistéaneen liiketoiminnan eri osa-alueita ja
etenkin asiakkaiden tavoittamista, tunnettavuuden lisdamista ja brandin vahvistamista.
Kuviosta 8 voidaan ndhda, etta yleisesti digimarkkinoinnin koetaan parantaneen tai mah-
dollistaneen kaikkia kyselyssé lueteltuja osa-alueita. Koska naiden osa-alueiden paranta-
minen ja mahdollistaminen vaikuttaa tulosten perusteella mahdolliselta, kannattaa niita

miettid tavoitteiden ohella digimarkkinointisuunnitelman laatimisessa.

Digimarkkinoinnin positiivinen vaikutus seuraaviin liilketoiminnan osa-alueisiin

I Kyld M Ei En osaa sanoa
84%
71% 71%
65%
55% 529
29%
- 23% 23% 23% 2%
16% 16% |
10% 13%
6% 6%
0% 0%
Liiketoiminnan Liiketoiminnan Asiakkaiden tavoittaminen Tunnettavuuden Brandin vahvi: inen Vuorovaik Kilpailukyky Kehityksessa Yritysyhteistyo

laajentaminen monipuolistaminen lisidminen ja asiakaslahtoisyys mukana pysyminen

Kuvio 8. Miten digimarkkinointi on mahdollistanut ja parantanut liiketoimintaa

Lisaksi kysytdan, miten paljon vastaajat kokevat digimarkkinoinnin lisanneen seuraavia

asioita liiketoiminnassa:

e myynti

e asiakasvirta

e nakyvyys

e yhteisty0t ja kumppanuudet

e kilpailukyky.

Seuraavassa kuviossa (kuvio 9) nahdaan, etté eniten digimarkkinoinnin koettiin lisdnneen
yritysten nakyvyytta, sekd myyntia ja asiakasvirtaa. Vahiten sen koetaan vaikuttaneen yh-
teisty6hon ja kumppanuuksiin seka kilpailukykyyn. Kuitenkin kaikkia alueita digimarkki-
nointi on edistényt ainakin jonkin verran. Voidaan paatella, etta digimarkkinointi yleisesti

edistaa liiketoimintaa.
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Kuinka paljon digimarkkinointi on edistanyt liiketoiminnan osa-alueita

I Eiole lisannyt M Vahan ! Jonkin verran [l Paljon

2% 42%
39% | 39% 39%

Myynti Asiakasvirta Nakyvyys Yhteistyot ja Kilpailukyky
kumppanuudet

Kuvio 9. Digimarkkinoinnin vaikutus liikketoimintaan

On selvaa, etta digimarkkinointi vaikuttaa paljon nakyvyyteen, koska ihmiset viettavéat
enemman aikaa netissa ja digitaalisissa kanavissa. Yrityksen tulee olla nékyvilla siella
missa asiakkaatkin ovat. Tama vaikuttaa myds asiakasvirtaan ja sité kautta myyntiin posi-
tiivisesti.

Sosiaalinen media digimarkkinoinnissa

Tutkimuksessa selvitetdén, mita sosiaalisen median kanavia yritykset kayttavat eniten.
Tassa osiossa vastausvaihtoehtoja sai valita useita. Kuviosta 10 selvida, etté eniten
some-markkinointiin kaytetddn Facebookia ja Instagramia. Statcounterin (2020) mukaan

juuri naiden kanavien maksetut mainokset saavat eniten nakyvyytta.

Mita kanavia yrittajat kayttavat sosiaalisen median markkinointiin

Facebook

30 (96.8%)
Instagram —26 (83.9%)

YouTube

—5 (16.1%)
Twitter 3(9.7%)
LinkedIn

TikTok

8 (25.8%)

Kuvio 10. Sosiaalisen median kanavien kayttd markkinoinnissa



34

Facebookin ja Instagramin yritystilit saa linkitettyd kesken&én ja myds mainoskampanjat
voidaan jakaa molempiin medioihin samanaikaisesti. Taméa vaikuttaa varmasti paljon sii-
hen, miksi yrittdjat kayttavat juuri naité kahta mediaa niin paljon. Nakyvyyttd omalle koh-
deryhmalle on my6s mahdollista saada mainostydkalujen ja kohdennuksen avulla. Naista

kanavista on mahdollista saada myds paljon hyodyllistd analytiikkaa. (Laaksonen.)

Kyselyssa kasitelladn maksetun mainonnan kayttéa (kuvio 11) ja hyétya (kuvio 12) sosi-
aalisessa mediassa. Yli puolet vastanneista kayttdd maksettua mainontaa sosiaalisessa
mediassa ja lahes yhta suuri maara kokee sen hyddylliseksi. Kuten digimarkkinointiosion
kuviosta 7, voidaan tastakin paatelld, ettd maksettu mainonta on yleensé kannattavaa ja

hyddyllista.

Kuinka moni yrittaja kayttaa maksettua
mainontaa sosiaalisessa mediassa

® Kylia
®ci

Kuvio 11. Maksetun mainonnan kayttd sosiaalisessa mediassa
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Kuinka moni yrittaja kokee maksetun mainonnan
hyodylliseksi sosiaalisessa mediassa

® Kylia
®ci

@ En osaa sanoa

Kuvio 12. Maksetun mainonnan hyoty sosiaalisessa mediassa

Kuten yleisesti digimarkkinoinnissa, selvitetddn myds miten paljon vastaajat kokevat sosi-

aalisen median markkinoinnin lisdnneen seuraavia asioita liikketoiminnassa;

e myynti

e asiakasvirta

e nakyvyys

e yhteisty0t ja kumppanuudet
e kilpailukyky.

Kuviosta 13 nahdaan, etta eniten some-markkinoinnin koettiin lisdinneen asiakkaiden ta-

voittamista, yrityksen tunnettavuutta seka bréandin vahvuutta.

Sosiaalisen median positiivinen vaikutus seuraaviin lilketoiminnan osa-alueisiin

I Kyllz WM Ei B0 En osaa sanoa F==

81%

68% 68%

I
61% 58% 61% 61%

29% 29%

16% 16% 16% 16% 16%

L TReTEs P T Brindin = Kilp 6 2
laaj i ipuoli i lisaaminen ja asiakaslihtoisyys mukana pysyminen

Kuvio 13. Miten some-markkinointi on mahdollistanut ja parantanut liiketoimintaa
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Yli puolet vastaajista kokevat sosiaalisen median vaikuttaneen kaikkiin liiketoiminnan osa-
alueisiin positiivisesti. Voidaan paatella, etta sosiaalinen media on téana paivana merkilli-
nen osa liiketoimintaa ja siihen on kannattavaa varata resursseja. Etenkin nakyvyyteen liit-
tyvien osa-alueiden koetaan parantuneen some-markkinoinnin my6ta, ja siksi se onkin

hyva alusta pienyrityksille ja uusille yrityksille.

Lisaksi kyselyssa selvitetaan, miten paljon vastaajat kokevat sosiaalisen median markki-

noinnin lisinneen seuraavia asioita lilkketoiminnassa:

o myynti

e asiakasvirta

e nakyvyys

e yhteisty0t ja kumppanuudet
e kilpailukyky.

Kuviosta 14 nahdaan, ettd eniten somemarkkinoinnin koettiin lisanneen nakyvyytta, myyn-
tia ja asiakasvirtaa. Edelleen ndkyvyys on parantunut yrittdjien mielesta eniten. Yhteistytn
ei koettu parantuneen yhta paljon, mika voi johtua siita, ettd kumppanuuksia ja verkostoja
luodaan enemman digitaalisten kanavien ulkopuolella. Kilpailukyky sai melko tasaisesti eri
mielipiteita ja tdhan taas voi vaikuttaa liiketoiminnan muoto — toiset yritykset hy6tyvét sosi-
aalisesta mediasta kilpailullisesti enemman kuin toiset, silla tietyilla aloilla sosiaalinen me-

dia on kaytdssa enemman kuin toisilla.

Kuinka paljon some-markkinointi on edistanyt liiketoiminnan osa-alueita

I Eiole lisannyt [ Vahan Jonkin verran [l Paljon

45%

48%

35% 35% 35% 35%

Myynti Asiakasvirta Nakyvyys Yhteistyot ja Kilpailukyky
kumppanuudet

Kuvio 14. Some-markkinoinnin vaikutus liikketoimintaan
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Viimeisena kyselyssa pyydettiin yrittdjia valitsemaan yksi sosiaalisen median kanava, joka
on heille tarkein. Kuviosta 15 nahdaan, ettd Facebook valikoitui ylivoimaisesti tarkeim-

maksi kanavaksi.

Tarkein some-markkinointi kanava yrittdjien mielesta

@ Facebook
@ Instagram
YouTube

/ @ Linkedin
A . muu

Kuvio 15. Yrittdjien tarkein some-markkinointi kanava

Kuten jo kuviosta 10 voitiin nahdéd, Facebookia kaytetddn sosiaalisen median markkinoin-
nissa eniten. Facebook on naista kanavista moniulotteisin ja monipuolisin, ja lisaksi silla
on Statcounterin (2020) mukaan myds eniten aktiivisia kayttajia. Myos Instagramia pide-
taan tarkeana sosiaalisen median kanavana ja sen suosio on ollut myds kasvussa yritys-
ten kaytdssa. Naissa sosiaalisen median kanavissa yrityksen siis kannattaa ehdottomasti

olla esilla.
Johtopaatokset

Maarallisen tutkimuksen arvioinnissa tarkastellaan tutkimuksen validiteettia ja reliabiliteet-
tia. Tutkimuksen validius eli patevyys toteutuu, jos tutkimuksessa kaytetyt mittarit ovat

pystyneet mittaamaan sitd, mité tutkimuksessa on ollut tarkoitus mitata. Toisin sanoen, jos
kyselyyn vastaajat ovat ymmartaneet kysymykset oikein ja ne kattavat tutkimusongelman.
Tutkimuksen reliaabelius eli luotettavuus toteutuu, jos mittarit ovat antaneet tarkkoja tulok-
sia. Tutkimus on luotettava siina ajassa ja paikassa, jossa se on tehty. Tutkimuksen koko-

naisluotettavuus on hyva, kun satunnaisuutta on mahdollisimman vahan. (Vilkka 2015, 7.)

Tutkimuksen alkuvaiheessa kysely lahetettiin kahdelle koehenkilélle, jotka tayttivat kyse-
lyn kokeilumielessa. Koehenkilot olivat myos yrittdjid, joten kyselyn aihe oli heille entuu-
destaan tuttu. Koehenkilot kokivat kyselyn selkeaksi, eivatka esittaneet tarkentavia kysy-

myksid. Tasta voidaan paatella, etta varsinaiset kyselyyn vastaajat ovat myos
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ymmartaneet kysymykset oikein ja vastanneet niihin totuudenmukaisesti. Kysymykset ja
tulokset kattavat tutkimusongelman ja vastaavat tutkimuskysymykseen. Tutkimuksessa ei
pitdisi olla paljoa satunnaisuutta, silla tutkimus on teetetty rajatulle kohderyhmalle.

Voimme lopuksi todeta, ettd tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti toteutuu.

Tarkeimpia havaintoja tutkimuksessa olivat kaytetyimmat ja tarkeimmat markkinoinnin ja
sosiaalisen median kanavat, seké maksetun mainonnan kayttd. Digimarkkinoinnissa kay-
tetyimpia kanavia ovat yrityksen omat verkkosivut ja sosiaalisen median sivut, ja niiden li-
séaksi tarkeimpina pidettiin myos hakukoneita. Uutiskirjeet ja bannerimainokset koettiin
epatarkeina ja kenties ne ovatkin jaaneet hieman ajastaan, kun sosiaalisen median mark-

kinointi on noussut niin vahvaksi.

Yleisesti digimarkkinoinnin ja somemarkkinoinnin koettiin parantaneen ja mahdollistaneen
liketoiminnan eri osa-alueita. Erityisesti niiden koettiin lisdnneen yrityksen nakyvyytta ja
asiakasvirtaa, myyntia ja jonkin verran myos kilpailukykyé ja yhteistyota. Maksettua mai-
nontaa kaytetdan vastausten perusteella paljon, ja suurin osa kokee sen myds hyodyl-
liseksi.
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4 DIGIMARKKINOINTISUUNNITELMA

4.1 Nykytilan analyysi

Liikeidea

Yrityksen tavoitteena on suunnitella tuotteita ja teoksia kaikille alternatiivi henkisille ja po-
pulaarikulttuurin ystaville. Tuotteiden ja teosten aiheina ovat usein synkka ja herkka
luonto, seka toisaalta iloiset ja varikkaat elainhahmot. Yritys tekee asiakkaille taidekuvia

yksiléllisten tilaustdiden muodossa ja lisaksi valikoimasta 16ytyy taiteilijan omista teoksista

painettuja taideprinttejd, postikortteja ja muita tuotteita.

Yritys tarjoaa palvelua tilaustdiden muodossa seka tuotteita kuluttaja-asiakkaille. Tilaus-
tyot voivat olla muotokuvia, kuvituskuvia, yksilollisia tuotteita tai yrityskayttéon tarkoitettua
grafiikkaa kuten logoja. Sarjatuotantona tuotettuja tuotteita ovat edelld mainittujen taide-
painotuotteiden lisaksi esimerkiksi korut, avaimenperat ja asusteet, t-paidat ja kangaskas-
sit.

Yritys toimii padasiassa verkossa ja tuotteita voi ostaa yrityksen omasta verkkokaupasta.
Tilausty6t hoidetaan yleensa sahkdpostin tai sosiaalisen median viestinnén kautta. Kivijal-
kaliiketta yrityksella ei ole, mutta tuotteita on myynnissa jalleenmyyijien kivijalkaliikkeissa

niiden verkkokauppojen lisaksi.

Tuotteita ja palveluita markkinoidaan englannin kielell& sosiaalisessa mediassa ja yrityk-
sen verkkokauppa on myos englanninkielinen, jotta kaikilla olisi mahdollisuus ostaa tuot-
teita. Yritys toimii kansainvalisesti, mutta talla hetkell& suurin osa tuotosta tulee Suo-
mesta. Tama johtuu padasiassa siita, etta yritys on saanut nakyvyytta kotimaisilla jalleen-

myyijilla seka kotimaisissa messu- ja myyntitapahtumissa.
Makroymparisto ja mikroymparisto

Makroympaériston analyysi tehdaan PESTEL-analyysilla.
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PESTEL-analyysi

Politiikka e Britannian ero EU:sta vaikuttaa tuotteiden painattamiseen
ja valmistamiseen Britanniassa. Mahdolliset tullimaksut
tuotteiden maahantuontiin ja muita rajoituksia.

e Pandemia rajoittaa tapahtumiin osallistumista.

Talous e Pandemian taloudelliset vaikutukset
kuluttajakayttaytymiseen: kulutus vahenee, kun
taloudellinen tilanne heikkenee.

e Ostavatko kuluttajat ei-valttamattomia tuotteita?

Sosiaaliset tekijat e Kotimaisuuden ja yksityisyrittdjien arvostus paranee.
Kuluttajat haluavat tukea entistd enemman kotimaisia
pienyrittajia.

e Tehdaan tietoisempia kulutusvalintoja.

Teknologia e Markkinointi ja viestinta tapahtuu yhd enemman
digitaalisissa kanavissa ja tavoittaa yha laajemman
asiakaskunnan.

Ymparisto e Ympdristotietoisuus kasvaa. Tehdadan entistd enemman
ymparistoystavallisia hankintoja.

e Suositaan kierratysmateriaaleista valmistettuja tuotteita ja
ymparistoystavallisia raaka-aineita.

Lainsdadanto e Mabhdolliset rajoitukset tuotteiden myynnissa, esimerkiksi
korujen materiaalit.

Kuvio 16. PESTEL-analyysi toimeksiantoyrityksesta (mukailtu Andrew Thiele 2018)

Ajankohtaisimpia makroympariston muutoksia ovat Britannian ero EU:sta sek&d COVID-19
pandemia. Britannian ero EU:sta vaikuttaa tuotteiden valmistukseen, silla lahes kaikki yri-
tyksen painotuotteet aina postikorteista avaimenperiin ja koruihin painetaan ja leikataan
Britanniassa. Mikéli Britannia ei paédse EU:n kanssa sopimukseen, tulevat mahdolliset tul-
limaksut ja tuontirajoitukset kuvioihin. Pienyritykselle tdmé& aiheuttaa hankalan tilanteen:
nostetaanko tuotteiden hintoja, jotta myyntikate sailyy, vai ruvetaanko etsimaan uutta val-
mistajaa muista maista kuten kotimaasta? Kotimaiset painatus- ja valmistusprosessit mak-
savat enemman, ellei tilausmaéara ole huomattavasti suurempi. Nain tuotteiden hintaa jou-

dutaan nostamaan joka tapauksessa.

COVID-19 pandemian vaikutukset nékyvat kuluttamisessa ja myds suurena myyntiva-
jeena. Suurin osa yrityksen tuotemyynnista tulee messutapahtumista, joita pandemia-ai-
kana ei ole voitu pitdd. Vaikka online-messut ovat lisdnneet verkkokauppamyyntia, ei me-
nekki ole silti sama kuin perinteisilla messuilla. Messutapahtumien puuttumiseen on vas-
tattu viemalla tuotteita jalleenmyyntiin, silla kivijalkaliikkeiden myynti on eheytynyt pande-
miasta huolimatta. Koska pandemiatilanteen tuomia muutoksia on vaikea ennustaa, tulee

yrityksen keskittya nyt entistd enemman digimarkkinointiin, jotta verkkokauppa menestyy
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ilman messujakin. Liséksi olisi kannattavaa hankkia lisda uusia jalleenmyyjia eri puolilta

kotimaata.

Ajankohtaisten muutosten lisdksi huomioitavaa on asiakkaiden tietoisemmat kulutusvalin-
nat. Haasteeksi voi osoittautua yrityksen tuotteiden kuuluminen ei-valttamattémien kulu-
tushyddykkeiden joukkoon. Mikali taloudellinen tilanne heikkenee, voivat vapaa-ajan os-
tokset jaada kuluttajilla tekeméttd. Toisaalta jo ennen pandemia-aikaa kuluttajat ovat ru-
venneet olemaan tietoisempia hankinnoistaan ja suosivat enemman kotimaisuutta, pien-

yrittajyytta, tuotteiden uniikkiuutta seka ymparistotekijoita.

Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluu jonkin verran kierratysmuovista valmistettuja tuotteita,
kuten koruja ja avaimenperia. Lisaksi koruissa kaytetyt puumateriaalit ovat vastuullisesti
tuotettuja nopeasti uusiutuvista puulajikkeista. Ekologisuutta tulisi tuoda markkinoinnissa
enemman esiin, silla monesti asiakkaat eivat tieda ostavansa ymparistoystavallisia tuot-
teita. Lisaksi ymparistoystavallisyytta voi lisata painattamalla kortit ja printit kierratyskar-
tongille. Pakkausmateriaaleja verkkokauppamyynnissa kaytetaan mahdollisimman vahan
ympariston saastamiseksi ja esimerkiksi muovia kaytetdan hyvin vahan. Tatékin voitaisiin

tuoda markkinoinnissa esiin ja asiakkaiden tietoisuuteen.
Asiakkaat

Kohderyhma on paaasiassa nuoret ja nuoret aikuiset, 15-35-vuotiaat. Kuitenkaan ika ei
maaritd kohderyhma&a yhta vahvasti kuin mielenkiinnon kohteet. Asiakkaat ovat alterna-
tiivi- ja goottihenkisia sek& populaarikulttuurin ystavia. Heidan kiinnostuksen kohteitaan
ovat katumuoti, animaatiot ja sarjakuvat, videopelit seka scifi ja fantasia. Yrityksen tuote-

valikoima vastaa juuri naihin kiinnostuksenkohteisiin.

Googlen analytiikkatytkalu osoittaa, ettd 85,7 % verkkokaupan kavijoista tuli Suomesta
vuoden 2020 aikana. Kuvasta 2 voidaan nahda, etta kavijoita on laajalti eri puolilta maail-
maa. Toiseksi eniten kavijoita on USA:sta ja kolmanneksi eniten Iso-Britanniasta. Englan-
ninkielinen sisalto on siis tarkeda sailyttaa, silla kansainvaliset asiakkaat 16ytavat nyt jo

verkkokauppaan.
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1 . 3121

Kuva 2. Verkkokaupan kavijat maantieteellisesti. Google Analytics - verkkoanalyysipalve-

lussa tehty analyysi https://holvi.com/shop/niramuchuart/ - sivun kaytosta 1.1.-31.11.2020

Yrityksen asiakastuntemus on vahva, silla yrittdja itse kuuluu tdhén asiakasryhmaan. Siita
saa valtavan kilpailuedun, kun tuntee oman asiakaskuntansa, heidan tapansa ja tar-
peensa. Asiakkaiden kanssa kommunikointi ja viestintd on helppoa, silla tiedetaan mita

asiakkaat haluavat ja voidaan ennakoida miten he suhtautuvat ja kayttaytyvat.

Ainoastaan tilaustdita yritys valmistaa laajemmalle asiakasryhmalle. Tilaust6iden tilaajien
ik&ryhma on korkeampi, 35-65-vuotta. Usein tilaustdiden aiheina ovat muotokuvat, mutta
niiden markkinoiminen talle ikaryhmalle on vaikeampaa. Vanhempi sukupolvi ei ole yhta
aktiivinen digitaalisissa kanavissa kuin esimerkiksi alle 35-vuotiaat (Statcounter 2020, We
Are Social Inc. & Hootsuite Media Inc. 2020.) ja siksi heitd voi olla vaikeampi tavoittaa. Ti-
laustdiden markkinointiin tulisi miettia erilaista, tuolle ikaryhmalle asiakaslahtéisempéaa
markkinoinnin muotoa. Vaikka pitaydytdan digimarkkinoinnissa, vanhemman ikaryhméan

digimarkkinoinnin kanavat ovat erilaisia ja viestintakin nahdaan eri tavalla.
Kilpailijat

Kilpailijoita alalla on monenlaisia. Taiteenalan yrittdjia on paljon, mutta kaikki tekevat pit-
kalti omanlaista taidetta tyylillisesti ja teemallisesti. Yrityksen teosten aiheita ja teemoja

nahdaan vdhemman, mika tekee siita yksiléllisemman ja persoonallisemman.

Saman teemaisten tuotteiden valmistajia sen sijaan on enemman. Goottihenkisi& koruja
valmistavia harrastelijoita ja yrittgjia 10ytyy jo pelkdstaan kotimaasta jonkin verran. Heista

erottuminen on valilla haastavaa, mutta yrityksen tuotteet ovat erilaisia jo siing, etta kaikki
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on itse suunniteltua alusta asti. Uniikkius ja persoonallisuus on hyva tapa erottua muista ja

markkinoinnin tulee tuoda tata myds ilmi asiakkaille.

Yrityksen vahvuuksia kilpailijoihin nahden on vahvan henkilébrandin yhdistaminen tuottei-
siin. Tuotteet ovat yrityksen ja yrittédjan nakoisia, ja se tekee yrityksesta helpommin lahes-
tyttéavan. Asiakastuntemus on vahva ja yrittdja on asiakaspalveluhenkinen, joten kommu-

nikaatio ja viestinta tapahtuu nopeasti ja asianmukaisesti.

Asiakaslahtoisyys nakyy esimerkiksi siind, kun asiakkaiden jakamia kuvia uudelleen jae-
taan yrityksen sivuilla. Asiakkaan toiminta huomioidaan ja asiakas saa jakamastaan ku-
vasta kiitosta yritykselta. Asiakkaat nakevat muiden asiakkaiden jakamia kuvia tuotteista,

mik& taas luo luottamusta ja lapinakyvyytta yrityksen toiminnalle.
Yhteistybkumppanit

Yhteistydkumppanit ja kumppanuusmarkkinointi on pienissakin maarin tuonut yritykselle
lisanakyvyytta ja -myyntid. Kumppanuudet ja markkinointiyhteisty® on siis kannattavaa,
etenkin kun kumppanin kohderyhma on ainakin jonkin verran samanlainen kuin yrityksen
kohderyhma. Aikaisempaa kokemusta yhteistydsta yritykselta 16ytyy influencer-markki-
noinnista, markkinointiyhteistydstd, kaupallisesta yritysyhteistydsta seka jalleenmyyjien

kanssa tehdysta yhteistyosta.

Influencer-markkinointi toimii, kun sisalléntuottaja sopii yrityksen kohderyhmaan. Alterna-
tiivi henkisia tuotteita valmistavan yrityksen yhteistydkumppaniksi sopii alternatiivi henki-
nen sisalléntuottaja, silla molempien kohderyhma on kaytannéssa sama. Yritys on tehnyt
influencer-markkinointia YouTube -sisélléntuottajan kanssa vuonna 2019 ja uudestaan
pienessa mittakaavassa 2020. Molemmilla kerroilla liikennetta saatiin yrityksen sivuille ja

myynti& jonkin verran, mutta varsinaista analytiikkaa ei seurattu.

Kumppanuus olisi tuottanut kenties enemman tulosta, mikali yhteistydkumppanin maantie-
teellinen sijainti olisi ollut yrityksen kannalta ihanteellisempi eli kotimaassa. Ulkomailta ti-
laaminen on rajoittavampaa, eika yritys pysty esimerkiksi talla hetkella tarjoamaan ulko-

maailta tuleviin tilauksiin lahetysseurantaa. Nama varmasti rajoittavat myyntia.

Etenkin yrityksen alkuvaiheella on hyva kohdentaa markkinointi kotimaahan, silla se jo it-
sessdan poistaa asiakkaan nakokulmasta riskejé ja uhkia. Kotimaasta tilaaminen nahdaan
turvallisempana, lisdksi se on halvempaa ja helposti seurattavaa. Jatkossa tulisikin ko-
keilla influencer-markkinointia kotimaisen sisallontuottajan kanssa. Markkinoinnin keino on

hyva, kun yhteistydkumppani jakaa saman kohderyhman yrityksen kanssa.
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Markkinointiyhteistydta on tehty aikaisemmin neljan muun yrityksen kanssa. Yhteistyoku-
viot ovat tuoneet jonkin verran nakyvyytta ja lisdmyyntid, mutta tdssakaan tapauksessa
tuloksia ei ole varsinaisesti ole mitattu. On siis vaikea tietaa varmasti, minka verran yhteis-
tyostéa on ollut hyétya. Tama tieto on olennaista, silla markkinointiyhteisty6t ovat olleet
keskenaan aina erilaisia: arvontaa, mainoskampanjaa, sekéd mainosten jakamista. Mikali
tuloksia olisi mitattu, tiedettaisiin paremmin, minkalainen markkinointiyhteisty® on kannat-

tavaa myo0s jatkossa.

Yhteisty0 jalleenmyyjien kanssa tuo paljon mahdollisuuksia, mutta myds jonkin verran
haasteita. Talla hetkella tuotteita on myynnissé kahdella jalleenmyyjalla samalla paikka-
kunnalla, mika itsessaan jo tekee haastavaksi sen, etta ne kilpailevat keskenaan. Koska
jalleenmyyjilla on myynnissd myds muita samankaltaisia tuotteita, kilpailevat ne myos
Niramuchu Art & Design tuotteiden kanssa. Toisaalta jalleenmyyjilla on sopivat ja hieman
laajemmat kohderyhmat, ja kivijalkaliikkeena ne tuovat tuotteita nakyville myés ihan uu-
delle yleisélle kohderyhman ulkopuolella. Jatkossa olisi hyva saada tuotteita myyntiin
myo6s muille paikkakunnille, jotta tuotteet eivat kilpaile itsensa kanssa. Jalleenmyyjien
kautta yritys on saanut tasaisesti lisamyyntia ja lisdnakyvyytta, mika nakyy esimerkiksi so-

siaalisessa mediassa ja seuraajamaarissa.

Kaupallisesta yritysyhteistydsta on kokemusta Joulukirjekalenteri 2020 -projektin tiimoilta.
Projektissa yhteensa kuusi yritysta loi uudenlaisen joulukalenterin, jota suunniteltiin ja

markkinoitiin yhdessa.
SWOT-analyysi

CASE-yrityksen SWOT-analyysissa (kuvio 17) tarkastellaan yrityksen sisaisen ympariston

vahvuuksia ja heikkouksia seka ulkoisen ympariston uhkia ja mahdollisuuksia.
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Vahvuudet Heikkoudet
- vahva osaaminen - rajalliset resurssit

- kohderyhman tuntemus - kokemuksen ja tiedon puute

- pienet kustannukset - yksinyrittaja

Mahdollisuudet Uhat
- kansainvalistyminen - paljon kilpailijoita
- monipuolisuus - erottautuminen

- yhteistyot ja jalleenmyyjat - pandemian vaikutukset

Kuvio 17. Yrityksen SWOT-analyysi

Vahvuuksiin kuuluu ehdottomasti yrittdjdn oma osaaminen taiteen alalla seka vahva koh-
deryhman tuntemus. Luovuus ja asiakastuntemus ovat eduksi tuotekehityksessé ja mark-
kinoinnissa. Lisaksi liiketoiminnan kustannukset ovat pienet, joten toimintaan ei liity riskite-
kijoita. Toisaalta yksinyrittdjan heikkouksiin kuuluu vastuu kaikesta ja rajalliset resurssit.
Aika ei riitd kaikkeen, suuria sijoituksia ei voi tehda ja siksi toimintoja tulee asettaa téar-
keysjarjestykseen. Kokemuksen ja tiedon puute voi my6s vaikuttaa toimintaan ja moni-
mutkaistaa sité, jolloin asioita tulee tehtyd vaikeimman kautta.

Tulevaisuuden mahdollisuuksina voidaan ndhdéa kansainvalistyminen ja toiminnan moni-
puolistaminen. Yrityksella on jo jonkin verran ulkomaista asiakaskuntaa ja hyvat mahdolli-
suudet kansainvalistymiselle kielitaidon ansiosta. My@s yhteisty6t ja uudet jalleenmyyjat
tulevaisuudessa tarjoavat mahdollisuuksia yritystoiminnan kehittamiseen ja laajentami-
seen. Niiden avulla yrittédja myos verkostoituu ja kohtaa uusia mahdollisuuksia. Esille nou-
sevia uhkia ovat potentiaaliset uudet kilpailijat ja kilpailijoista erottuminen, joka on talla lii-
ketoiminnan alalla jatkuvaa. Liséksi vallitseva pandemia ja sen vaikutukset nakyvat liike-
toiminnassa vahvasti. Vaikka pandemia tilanne rauhoittuisi, on suuri mahdollisuus tulevai-

suudessa uusiin pandemia tilanteisiin.

SWOT-analyysin perusteella tulee tehdéa seuraavia toimintoja liiketoiminnan kehitta-

miseksi:
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¢ Omaa osaamista tulee kehittaa jatkossa. Asiakaslahtdisyydesta tulee tulevaisuu-
dessa entista keskeisempi osa liiketoimintaa, joten on tarkeaa pitaa hyva kontakti
asiakkaisiin ja ottaa asiakkaat osaksi liketoiminnan kehitysta. Digimarkkinoinnin
keinoilla voidaan kehittéé viestintaa ja asiakaspalvelua entista paremmaksi.

¢ Tiedon ja taidon puutteen eteen tulee tehda tdita. Selvitetaan ensin, misté olisi eni-
ten hyotya liikketoiminnan kehittdmisessé. Voidaan osallistua esimerkiksi aihetta
kasitteleville kursseille tai muihin koulutusohjelmiin.

o Etsitaan aktiivisesti jalleenmyyjid, myods kansainvalisesti. Tehd&an jalleenmyyjien
kanssa muuta yhteisty6td, kuten kampanijoita tai tuotesarjoja, jotta voidaan erottua
jalleenmyyjan muista brandeistd. Myds muita yhteistydkuvioita muiden yritysten
kanssa tulee tehda aktiivisesti ja enemman, jotta saadaan nakyvyytta sosiaali-
sessa mediassa ja lisamyyntia verkkokaupassa.

o Keskitytaan niihin lilkketoiminnan osa-alueisiin, jotka pysyvat toiminnassa myos
mahdollisten pandemia-aikojen ajan: verkkokauppa, jalleenmyyjat ja jalleenmyy-
jien verkkokaupat, verkossa tehtavat yhteistyOprojektit seka tilaustyot. Verkossa
jarjestettaviin messutapahtumiin tulee osallistua seka olla saanndllinen ja aktiivi-

nen sosiaalisessa mediassa.
4.2 Tavoitteet
Missio
Yrityksen missio on luoda ainutlaatuisia tuotteita alternatiivi henkisille ja populaarikulttuu-

rin ystavilla. Tavoitteena on luoda tuotteita, jotka ovat voimaannuttavia ja toisaalta tuovat

iloa asiakkaille.

Osa missiota on kehittda taideyrittdjan omia taitoja ja jakaa osaamistaan muiden saman-
henkisten kanssa, seka suunnitella ja toteuttaa omaa ideaa muiden iloksi. Tuotteiden ja
teosten esilletuonti tapahtuu kohderyhmaélle sopivissa paikoissa, kuten populaarikulttuuriin

keskittyvissa tapahtumissa ja jalleenmyyntiliikkeisséd, seké sosiaalisen median kanavissa.

Toiminta on alusta asti asiakaslahtdista ja asiakaspalveluun panostetaan. Tuotteiden kor-
kean laadun eteen tehdaéan toita, ja toimitukset ja viestinta hoidetaan nopeasti ja asianmu-

kaisesti. Asiakkaat otetaan mukaan myos tuotesuunnitteluun ja aktiiviseen keskusteluun.
Visio
Pidemman ajan tavoitteena eli visiona voidaan nahda yrittdjan henkilokohtainen kehittymi-

nen seka muiden taiteilijoiden ja taideyrittdjien avustaminen liiketoiminnan alkuvaiheessa

ja nékyvyytta lisdavan alustan tarjoaminen nuorille taiteilijoille. Tavoitteena on saavuttaa
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nakyvyytta, etta voisi kayttaa sitd muiden saman alan tekijoiden hyvaksi. Yrittdjan tavoit-

teena on tulla vaikuttajaksi omalle kohderyhmalleen.

Tulevaisuuden tavoitteena on tiiviit yhteistydt muiden vastaavanlaisten arvojen ja kiinnos-
tuksen kohteiden omaavien yritysten kanssa, jotta taideyrittdjat voisivat jatkossa puhaltaa
enemman yhteen hiileen. Yhteistyot ovat mielenkiintoisia ja yhdistamalla saman alan eri-

laisia osaajia voidaan yhdessa luoda sellaisia tuotteita, joita yksin ei pystyisi kehittamaan.

Konkreettisempia tavoitteita on liikevaihdon ja myynnin kasvattaminen sekéa suuremman
asiakaskunnan ja seuraajamaaran tavoittaminen. Tavoitteena on my6ds myyda tuotteita ja
toita lisda ulkomaille, jotta yritys saa enemman kansainvalista asiakaskuntaa. Myos yrityk-

sen ja yrittdjan oma nayttely kuuluu tavoitteisiin.
Verkkosivujen tavoitteet

Verkkosivut ovat ainoastaan toiminnassa oleva verkkokauppa. Verkkokauppa on tehty
Holvi yritystilin valmiiseen verkkokauppapohjaan, joten sen muokattavuus on rajallista. Tu-
levaisuudessa liikevaihdon kasvaessa ja liiketoiminnan monipuolistuessa on paikallaan
parempien nettisivujen luonti. Se antaa mahdollisuuden esitelld yritystoimintaa nettisivuilla
paremmin ja monipuolistaa digimarkkinointia. Avainsanat voi maarittda tarkemmin ja ha-

kukonemainonnan kohdentamaan paremmin, ja nain verkkosivujen nakyvyytta parantaa.

Pitkén aikavalin tavoite Lyhyen aikavélin tavoite KPI-mittari

Some-kanavien
kautta tulevat
vierailijat
verkkokauppaan

Saanndllinen some-
mainonta

Verkkokaupan Yhteistyot ja Google Analytiikka ja

alennuskoodit

myynnin kumppanuus-
kasvattaminen markkinointi

Sijoittuminen
Googlen
hakutuloksissa

Hakukoneoptimointi

Kuvio 18. Verkkosivujen tavoitekortit (mukailtu Pitkala & Pylvas 2019.)
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Ylla olevassa kuviossa 18 nakyy Pitkadla & Pylvaan tavoitekortti verkkosivujen, tassa ta-
pauksessa verkkokaupan tavoitteille. Pitkan aikavalin tavoite on verkkokaupan myynnin
kasvattaminen. Lyhyen aikavélin tavoitteita ovat some-mainonta, hakukoneoptimointi ja

yhteisty6t muiden yritysten kanssa.

Yrityksen nykyinen mainonta on ollut epasaannollista, joten ensimmainen tavoite on luoda
ja toteuttaa sosiaaliselle medialle aikataulu. Taman vaikutuksia voidaan nahda sosiaalisen
median kanavien, pdéasiassa Instagramin ja Facebookin omassa sisdénrakennetussa
analytiikassa sekd Google Analytics -mittareissa. Hakukoneoptimointia ei ole yritykselle
myoskaan tehty, joten sen luominen ja toimivaksi kehittdminen on oleellinen digimarkki-

noinnin tavoite.

Viimeisena lyhyen aikavalin tavoitteena on yhteisty6t ja kumppanuudet. Aikaisemman ko-
kemuksen perusteella nama tuovat lisdmyyntia ja seuraajia, mutta niiden mittaaminen on
jaéanyt pois. Jotta tuloksia voidaan tosissaan tarkastella ja vertailla, tulee kampanijoille ja
yhteistyokuvioille maarittaa tavoitteet ja seurattavat mittarit. Google analytiikka nayttaa,
kun liilkennetté on tullut muilta sivustoilta, ja tamé sopii esimerkiksi yhteistydmarkkinointiin.
Myos verkkokaupan alennuskoodien hyddyntdminen kannattaa, silla alennuskoodien kéayt-

tbmaara osoittaa suoraan kampanjan tuoman myynnin.
Sosiaalisen median tavoitteet

Oman kohderyhman tavoittamiseksi tulee luoda merkityksellista siséltoa oikeassa pai-
kassa oikeaan aikaan. On téarke&a valita kohderyhmén kannalta oikeat sosiaalisen median
kanavat ja jakaa heille mielenkiintoista sisaltdd. Alla kuviossa 19 on méaaritelty sosiaalisen

median tavoitteet Pitkala & Pylvaan tavoitekorttimalleihin.
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Pitkan aikavalin tavoite Lyhyen aikavélin tavoite KPI-mittari

Seuraajaméaaran
kaksinkertaistaminen
Instagramissa

Seuraajaméaara

Sosiaalisen median —
vaikuttaja Kommenttien ja

Kommentit ja
tykkaykset seka
Instagramin
analytiikka

tykkaysten
kaksinkertaistaminen

(yritys & st _
henkildbrandi) nstagramissa

Instagramista tulevat
vierailijat
verkkokauppaan

Instagram mainonta

Kuvio 19. Verkkosivujen tavoitekortit (mukailtu Pitkala & Pylvas 2019.)

Pitk&n aikavalin tavoitteena on tulla sosiaalisen median vaikuttajaksi seka yritys- ettéa hen-
kilobrandilla. Tama vaatii seuraajakunnan kasvattamista, ja nimenomaan aktiivisten ja
kiinnostuneiden seuraajien saamista. Padasiallinen sosiaalisen median kanava on In-

stagram, silla se on asiakasryhman keskeisin kanava.

Kommentteja ja tykkayksia voidaan lisaté luomalla mielenkiintoista ja toimintaan ohjaavaa
siséltdéa. Instagram Story -funktio tarjoaa erilaisia toiminnallisia vaihtoehtoja sisalttéon, ku-
ten danestyksia, vapaan kommentti- ja viestikentan tai tietovisa tyyppisen kyselyn. In-
stagramin maksettu mainonta ja brandisivujen ristiin mainonta lisdavat liikennettd some-

sivuille ja verkkokauppaan.

KPI-mittarit ovat helposti seurattavia ja yksinkertaisia, silléa Instagramissa on sisaanraken-
nettu automaattinen analytiikka. On hyva asettaa tavoitteita, kuten 100 tykkaysté per pos-

taus, ja sitten verrata postausten saavuttamia tuloksia.
4.3 Strategia

Asiakassegmentit

Yrityksen kohderyhma on alternatiivi henkiset ja populaarikulttuurin ystavat, mutta kohde-

ryhma ei varsinaisesti rajaudu ian mukaan. Eri ikaryhmill& on eri arvoja ja
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kulutustottumuksia seka erilaiset tulotasot. Vaikka tuotteet sopivat myds pitkalti lapsille ja
nuorille, eivat he ole taloudellisesti yhta potentiaalisia asiakkaita kuin tydssa kayvat aikui-

set.

Yrityksen teetattaman asiakastyytyvaisyyskyselyn mukaan 73,3 % on 21-30-vuotiaita ja
20 % 31-40-vuotiaita. Tamén perusteella suurin asiakasryhma ian mukaan on nuoret ai-
kuiset. Markkinointi, erityisesti tuotteiden markkinointi, tulee kohdentaa télle ikéryhmalle.
Méaaritelty ikd on myds liikketoiminnallisesti kannattava: nuoret aikuiset ovat useimmiten

tyossa kayvia ja tekevat nykyaan entistd enemman tietoisia kulutuspaatoksia.

Tilaustdiden tilaajat ovat keskimaarin hieman vanhempaa vaestda, 41-60-vuotiaita. Van-
hempi sukupolvi arvostaa taiteen ja kasitydn merkitystd enemman, ja usein tilaustoiden
aiheet liittyvat perheeseen: lemmikkeihin, lapsiin ja lapsenlapsiin. Tilaustdiden markki-

nointi kannattaa siis kohdentaa tahan ikaryhmaan.
Kilpailuetu

Suurin kilpailuetu on hyva asiakasryhman tuntemus. Kun yrittaja ajattelee ja toimii samalla
tavalla kuin asiakas, on tuotteita myds helpompi tarjota ja markkinoida. Se tekee myo6s
yrittdjasta ja yrityksesta luotettavamman ja helposti lahestyttéavan asiakkaan nakodkul-

masta.

Vahva osaaminen ja persoonallinen tyyli ndkyvat tuotteissa ja tdissa, ja yrityksen tuotteet
erottuvatkin kilpailijoista niiden ainutlaatuisuudella ja korkealla laadulla. Kaikki on suunni-
teltu alusta loppuun asti itse, joten tuotteiden uniikkius nakyy myés siind. Valikoiman laa-
juus ja eri tyylisuuntien huomioiminen on myds vahvuus, silld se tarjoaa asiakasryhmassa

jokaiselle jotain.

Yritys ei kilpaile hinnalla, mutta tuotteet ovat padasiassa melko edullisia ja niin myds kulut-

tajaystavallisia esimerkiksi vahavaraisille ja opiskelijoille.
Arvolupaus

Yrityksen arvolupaus on suunnitella persoonallisia ja laadukkaita alternatiivi henkisia tuot-
teita vahvassa yhteishengessé asiakkaiden kanssa, eettisia ja ymparistoystavallisia valin-

toja suosien.

Tuotteet suunnitellaan vahvasti asiakkaat mielessa pitéen ja asiakkaita pyritddn myoés ot-
tamaan osaksi tuotesuunnittelua pyytamalla toiveita ja ideoita tuotteista, jarjestamalla aa-
nestyksia ja kuuntelemalla palautteita. Suunnittelussa pyritaan suosimaan markkinoiden

trendeja silloin, kun ne tuovat lisdarvoa asiakkaalle.
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Ympaéristoystavallisyytta ja eettisyytta pyritaan lisaamaan jatkuvasti esimerkiksi kierratys-
muovia kayttamalla tuotteissa ja jatteen maaran vahentamisessa pakkauksessa ja toimi-
tuksessa. Tuotteen osat tilataan vastuullisilta yrityksiltd Euroopan sisélta, ja esimerkiksi
korumateriaalit kuten ketjut ja korulukot ostetaan padasiassa toisilta pienyrittdjiltd. Myods

tekstiilinpainatukseen tullaan jatkossa kayttamaan kotimaista pienyritysta.
4.4 Taktiikat

Mainostamisen tavoitteena on tuoda nakyvyytta yritykselle ja aktivoida myos vanhoja asi-
akkaita haluttuihin toimintoihin. Maksettua mainontaa on kaytetty tdhén asti hyvin vahan ja
l&ahinna kampanjoiden mainostamiseen. Maksettua mainontaa voi tehda pienella budje-

tilla, kun sen kohdentaa hyvin.

Mainonnan voi yhdistdd my®s sponsori toimintaan. Sponsorointi esimerkiksi tapahtu-
missa, joissa yritys on myymassa tuotteita, antaa yritykselle lisdnakyvyyttd mukavasti jo
ennen itse tapahtuman alkua. Tapahtumiin osallistuminen aktiivisesti ja osallistumisen
mainostaminen etukateen sosiaalisessa mediassa on myds hyvaa markkinointia, oli kyse
sitten online-tapahtumasta tai live-tapahtumasta. Tiedotukseen kaytetaan padasiassa so-
siaalista mediaa, mutta myds uutiskirjeen kayttbénottoa kannattaa tulevaisuudessa miet-
tia.

Verkostomarkkinointi, kumppanuudet, jalleenmyyjéat ja muu yhteisty6 ovat jo tdhan asti toi-
mineet hyvana markkinoinnin keinona. Niiden avulla luodaan verkostoja, saadaan ja tarjo-
taan nakyvyytta seka edistetddn myyntid. Kun yhteistyéhdn viela lisataan tarkat tavoitteet
ja mittarit, tarjoaa se myos arvokasta tietoa ja dataa asiakkaista seka markkinoinnin onnis-

tumisesta.

Myynninedistaminen siséltdmarkkinoinnin, kannusteiden, arvontojen ja kilpailujen seké
kanta-asiakas etujen avulla on myds toimiva taktiikka. Arvonnat ja kilpailut tuovat lisaa
seuraajia sosiaaliseen mediaan ja tarjoavat arvokasta dataa asiakkaista. Kanta-asiakas

edut sitouttavat asiakasta ja auttaa yllapitamaan vanhoja asiakassuhteita.
Verkkosivut

Taméanhetkiset verkkosivut ovat Holvin verkkokauppa-alustaan rakennettu verkkokauppa.
Muokattavuutta sivustolla on vahan, mutta toiminta ja turvallisuus on taattu. Sosiaalisen

median kanavat, etenkin Instagram, tukevat verkkokauppaa.

Hyvan verkkosivun muistilista Pitkala ja Pylvaan (2019) mukaan:



1. Sivujen olemassaolon tarkoi-

tus tiedossa

2. Selkeéd rakenne ja navigointi

3. Ulkoasu brandin ilmeen mu-

kainen

4. SEO - kuvat optimoitu

5. SEO - avainsanoja kaytetty
asiakasta palvelevissa sisél-

l0isséa

6. SEO — otsikot sisaltoa kuvaile-

via

7. SEO —sisdiset ja ulkoiset lin-
kit
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Tamanhetkiset verkkosivut toimivat ainoastaan
verkkokauppana, joten niiden tarkoitus on esitella
ja myyda tuotteita. Tuotekuviin ja -teksteihin tulee
panostaa, jotta tuote on selkea ja myyva asiak-
kaan nakdkulmasta.

Kaytossa oleva verkkokauppa-alusta on hyvin yk-
sinkertainen ja selked, eli siina mielessa myods
kayttajaystavallinen. Navigointi on helppoa, kun
sivustolla on ainoastaan tuotekategoriat ja tuotesi-
vut. Etusivulla ndkyvét tuotekategoriat seké uu-
tuustuotteet, ja sieltéd on helppo paasta tilaus- ja
toimitusehtojen sivulle, josta myds yrityksen tar-
kemmat tiedot [0ytyvat.

Verkkokauppa-alusta tarjoaa hyvin niukasti visu-
aalista muokattavuutta sivuille. Ylatunnisteessa
on yrityksen tuoteteemoihin sopivat kuvat, sekéa
yrityksen logokuva. Tuotekuvat ovat yhtenaisia
teemallisesti ja visuaalisesti, ja tietyt tuotesarjat
erottuvat joukosta omilla visuaalisilla ilmeilla ja va-

reillaan.

Verkkokauppakuvat ovat osittain optimoitu. Kaikki
kuvat tulisivat siséltéa kuvaavan nimen tiedos-
tossa. Tiedostokoko kuvissa on pieni verkko-
kauppa-alustan ominaisuuksien vuoksi, mika

edesauttaa nopeaa latausaikaa sivulla.

Avainsanoja on kaytetty tuotekuvauksissa. Avain-
sanoja tulisi sisallyttda myos verkkokaupan etusi-

vulle kaupan kuvaukseen.

Otsikot kuvaavat tuotteita ja tuotekategorioita.

Tuotekuvaukset sisaltavat linkkeja samojen tuo-
tesarjojen muihin tuotteisiin verkkokaupan sisalla.

Kuvauksiin voitaisiin liséta linkkeja myos



8. SEO - sosiaalisen median ja-
kopainikkeet

9. Yhteystiedot selkeasti esilla

10. Tuote- ja palvelukuvaukset

selkeita

11. Blogista ohjaus eteenpain ta-

voitteeseen

12. Referenssit
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sosiaalisen median postauksiin, joista ndkee lisa-

kuvia tuotteista ja niiden kaytosta.

Verkkokauppa-alusta ei tarjoa sosiaalisen median
painikkeita, mutta linkki pd&asialliseen sosiaalisen
median kanavaan loytyy etusivulta ja toimituseh-

tojen sivulta.

Yhteystiedot nakyvat selkeésti etusivulla ja toimi-

tusehtojen sivulla.

Tuotekuvaukset ovat selkeita ja ne sisaltavat aina
tuotteen nimen, varin, valmistusmateriaalit, tuot-
teen koko ja kaulakoruissa erikseen ketjun pituus.
Kuvauksessa kerrotaan myds tarkasti, mité tuote-
setit sisdltavat ja kuinka paljon. Etusivulla ohja-
taan tilaustoiden ostajia ottamaan yhteytta sahko-

postitse.

Verkkosivuilla ei ole blogia, mutta sosiaalinen me-
dia toimii blogin tapaan. Instagram Story funktiolla
ohjataan asiakkaita verkkokauppaan, katsomaan
uusinta postausta, seuraamaan ja tykkdamaan,
osallistumaan arvontoihin, &&nestdmaan suosikki-

vaihtoehtoa ja jakamaan omia kuviaan.

Verkkosivuille ei saa asiakaspalaute tai -arvostelu
toimintoa, mutta sosiaalisessa mediassa vastaan-

otetaan ja jaetaan palautteita.

Taulukko 1. Verkkosivujen muistilista (mukailtu Pitkala & Pylvas 2019)

Sosiaalinen media

Yrityksen kayttaméa péédasiallinen sosiaalisen median kanava on Instagram. Se toimii alus-

tana sisaltomarkkinoinnille ja asiakkaiden tavoittamiselle. Facebook toimii Instagramin

ohella hyvana tukena ja sinne viestitdan lahinna tarkeimmaét ja oleellisimmat asiat.

Hyvan sometekemisen muistilista Pitk&la ja Pylvdén (2019) mukaan:



1. Profiilin tiedot ajan tasalla

2. Maarittele tavoitteesi someen

3. Profiilista linkki yrityksen

verkkosivuille

4. Lasnaolo ja vuorovaikutus asi-

akkaiden kanssa

5. Kanavan erityispiirteet huomi-

oitu sisalldissa

6. Suunnitelmallisuus ja s&éan-

nollisyys julkaisuissa

7. Oma hashtag luotu ja kay-

t6ssa

8. Jokaisella julkaisulla oma ta-

voite ja kohderyhma

9. 80/ 20 s&antd julkaisuissa

10. Toimintakehotteen kaytto jul-

kaisuissa
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Profiilin tiedot ovat ajantasaiset ja helposti 16ydet-

tavissa.

Sosiaalisen median kanaviin tulee maaritella ta-
voitteet ja tarkemmat arvot. Talla hetkella sielta

|oytaa tiedon siitd, mita yritys tekee ja kenelle.

Profiilista 16ytyy linkki verkkokauppaan.

Lasnaolo ei aina tarkoita sisallén tuottamista ja
julkaisemista. Lasnaolo ja vuorovaikutus on kom-
mentteihin vastaamista ja asiakaskuvien jaka-

mista, seka toiminnallisten tarinoiden jakamista.

Paaasiallinen some-kanava on Instagram. Sen ta-
rina funktiota ja siihen liittyvia erilaisia toimintoja

hyédynnetaan saanndllisesti.

Suunnitelmallisuutta ja sdannollisyytta tulee kehit-
taa. Siséltoa olisi hyva julkaista vahintdan kerran
viikossa, jotta yritys pysyy asiakkaiden mielessa.
Some-aikataulu on osa taktiikoita.

#niramuchuart -hashtagia on kaytetty uusimmissa
julkaisuissa ja myds asiakkaat ovat kayttaneet

sita jonkin verran.

Julkaisujen tavoitteet ja kohderyhmét ovat maarit-
tamatta. Julkaisujen luonne ja sisaltd maarittaa
kohderyhmaén ja tavoitteen, ja siten myds sen, mil-

loin ja mihin aikaan julkaisu kannattaa tehda.

80 % tulisi olla muuta sisaltta ja 20 % myyvaa si-
saltoa. Talla hetkella yrityksen julkaisut ovat 50 /

50 tasolla, eli muun sisallon maaraa tulisi lisata.

Tuotekuvia siséaltavat julkaisut sisaltavat aina lin-
kin verkkokauppaan ja usein kehotuksen kay-
maan verkkokaupassa. Muita toimintakehotteita,

mit& on kaytetty, ovat kysymykset asiakkaille.
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Toimintakehotteita tulisi kdyttda monipuolisemmin

kaikissa julkaisuissa.

11. Somen mainonnan mittaami- = Maksettua mainontaa on kaytetty niin vahan, ettei
nen dataa maksetusta mainonnasta ole juurikaan. Jul-
kaisujen tavoitettavuutta voi sen sijaan seurata,

vaikka maksettua mainontaa ei kayteta.

12. Hallintatydkalun kayttoonotto Yrityksella ei ole talla hetkella hallintatytkalua
kaytdssa. Hallintatydkaluihin tulee tutustua ja va-
lita omaan toimintaan sopiva tydkalu ajan ja mui-

den resurssien saastamiseksi.

Taulukko 2. Somemarkkinoinnin muistilista (mukailtu Pitkala & Pylvas 2019)

4.5 Toimenpiteet

Viestinndn sosiaalisessa mediassa tulee olla yhtenainen, selkeé ja brandin imagoa nos-
tava seka sen arvoja kunnioittava. On téarke&a viestia positiivisella asenteella, olla ystaval-
linen ja asiakkaille helposti lahestyttava. Asiakkaiden kuuleminen on tarkeaa ja asiakkaille
tulee vastata nopeasti ja asianmukaisesti, heidan jakamiaan kuvia ja tarinoita tulee jakaa
eteenpdin, ja asiakkaita ja seuraajia tulee kiittda saanndllisin valiajoin esimerkiksi tiettyjen

tavoitteiden tai etappien tayttyessa.

Koska kyseessa on toiminimiyritys ja yrittdja on ainoa tyontekija, ei alaisten koulutusta ja
motivointia tarvita. Sen sijaan jalleenmyyjia on hyva kouluttaa tuotteista ja brandin ar-
voista, jotta tuotteiden myynti olisi yhtenaista myos eri yritysten kesken. Myds sosiaalisen
median markkinoinnin tulisi olla jalleenmyyjilla yhtendinen bréndin kanssa. Jalleenmyyjia
voidaan myos pyytaa osallistumaan tuotesuunnitteluun ja brandin kehittdmiseen, silla
heilté voi saada erilaisia ndkdkulmia omien kokemusten ja asiakkaiden palautteiden kan-

nalta.

Sosiaalisen median hallintatytkalujen kayttdonotto kannattaa aloittaa mahdollisimman
pian. Hallintatyokalut helpottavat ja nopeuttavat somemarkkinointia ja néin vapauttavat re-
sursseja muulle toiminnalle. Sisaltéa kannattaa myds suunnitella etukateen, ja sen laa-

tuun ja oleellisuuteen tulee panostaa erityisen paljon.
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4.6 Mittaus

Mittaus verkkosivuilla tehdaan Google Analytics -tydkalulla. Tyokalulla voidaan mitata ka-
vijamaaraa, kavijoiden maantieteellista sijaintia ja esimerkiksi kayttajien mielenkiintoa tiet-

tyja tuoteryhmia kohtaan.

Aluksi luodaan tavoitteet ja suunnitellaan, minka ajanjakson dataa mittaillaan. Ajanjakso
voi olla esimerkiksi nettitapahtuman ympéaréiva aika. Voidaan esimerkiksi kerata dataa
siitd, mita tuotteita ja tuotekategorioita tapahtuman aikana katsellaan eniten. Tahan asti
eniten kavijoita on verkkokaupan korujen tuotesivulla, eli voidaan paatella, etta asiakkaat
ovat eniten kiinnostuneita koruista. Silloin kannattaa markkinoida koruja tapahtuman ai-

kana entistd enemman. Hakusana- ja hakukoneoptimointi pitdd myds kunnostaa.

Yksi tavoite voi olla myds verkkokaupan kévijamaaran ja myynnin kasvattaminen. Naita
voidaan seurata Google Analytics -tyOkalulla seka tarkastelemalla tilauksia verkkokaupan
omilla analytiikan tyokaluilla. Talla hetkella yritys keskittyy erityisesti ndkyvyyden lisaami-
seen sosiaalisessa mediassa, myynnin lisddmiseen verkkokaupassa ja online-myyntita-
pahtumissa, seka yhteistython jalleenmyyijien ja muiden samankaltaisten yritysten
kanssa. Lisaksi kansainvalista myyntia pyritdan lisaamaan hiljalleen, joten kansainvalisyys

ja englanninkielisen sisallén tuotanto on sidottu markkinointiin.

Mittaus sosiaalisessa mediassa tapahtuu Instagramin ja Facebookin omilla analytiikan
tyokaluilla. Tavoitteena on saada lisaa seuraajia sivuille ja enemméan kommentteja ja tyk-
kayksia julkaisuihin. Julkaisujen laatua voidaan seurata, kun somemarkkinoinnille on luotu

aikataulu ja julkaisut ovat saanndllisia.

Kun mittauksen suunniteltu ajanjakso tayttyy, analysoidaan tuloksia: saavutettiinko tavoit-
teet kavijamaarissa ja myynnissa? Enta mista asiakkaat ovat tulleet verkkokauppaan? Lo-
puksi tehddan johtopaatoksia siita, mika toimi ja mika vaatii kehittamistd. Taman jalkeen

voidaan luoda tavoitteet jatkotoimenpiteille ja aloittaa uusi mittausjakso.
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5 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia kattava digimarkkinointisuunnitelma taide- ja de-
signtuotteita myyvalle verkkokauppayritykselle. Digimarkkinointisuunnitelman tavoitteena
on saada yritykselle nakyvyytta, kehittda brandikuvaa seka tukea ja edistéda myyntia digi-
markkinoinnin eri keinoin. Digimarkkinointisuunnitelman pohjana kaytettiin P. R. Smithin
kuusiosaista SOSTAC®-mallia.

Teoriaosuudessa kasiteltiin digimarkkinointia ja digitaalisia viestintdkanavia. Tytssa kasi-
teltyja digimarkkinoinnin keinoja olivat verkkosivut, hakukoneoptimointi, sahkéinen suora-
markkinointi, sosiaalinen media, videomarkkinointi seka nayttomainokset. Lisaksi teoria-
osuus kasitteli sisaltd- ja vaikuttajamarkkinointia, jotka olivat toimeksiantoyrityksen kan-

nalta oleellisia sen toimialan ja kohderyhman kannalta.

Liséksi teoriaosuudessa esiteltin SOSTAC®-malli, jota hyddynnettiin empiriaosuudessa
digimarkkinointisuunnitelmassa. Ensimmaiseksi tehtiin yrityksen nykytilan analyysi, joka
kertoo yrityksen taménhetkisesta tilanteesta ja sen vahvuuksista ja heikkouksista. Seuraa-
vaksi laadittiin lyhyen ja pitk&n ajanjakson tavoitteet ja strategia niiden saavuttamiseen.
Strategian toteuttamiseen madriteltiin taktiikat ja toiminnat, joiden avulla tavoitteeseen
paastaan. Viimeiseksi maariteltiin tavoitteiden mittarit, jotta tuloksista saadaan hyva koko-

naiskuva ja nahdaan, missa on onnistuttu ja mika vaatii kehittamista.

Tutkimusosio toteutettiin survey-tutkimuksena eli kyselyné suomalaisille pienyrittdjille. Di-
gimarkkinointitutkimuksen tulokset antoivat hyvaa nakdkulmaa siihen, mita digimarkkinoin-
nin keinoja ja viestintédkanavia yrityksen kannattaa kayttaa ja mita liketoiminnan osa-alu-
eita ne parantavat. Myos maksetun mainonnan kannattavuudesta saatiin nayttoa kyselyn

vastausten perusteella.

Jatkotutkimusta varten yrityksen tulee seurata analytiikkaa verkkosivuilla ja sosiaalisessa
mediassa. Jotta digimarkkinointisuunnitelmasta saadaan toimiva, tulee digimarkkinoinnille
asettaa mittarit ja tavoitteet. Maaritellyn ajanjakson taytyttya voidaan tarkastella lukuja ja
tehdé jatkotoimenpiteitéd digimarkkinoinnille. Oleellista mittaamisessa on se, etta tulosten
perusteella voidaan ohjata yritysta oikeaan suuntaan kehittdmalla toimivia digimarkkinoin-
nin ratkaisuja paremmiksi ja poistamalla huonoksi todetut keinot. Seuraavan ajanjakson
taytyttya voidaan verrata tuon ajanjakson lukuja edelliseen ja néhdé, mitka tavoitteet on

taytetty ja mika toimii nyt paremmin tai huonommin kuin viimeksi.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake
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Questions  Responses

» L

Digimarkkinointi kysely yrittajille

Taméan kyselyn tarkoituksena on selvittdd, mitd digimarkkinoinnin kanavia suomalaiset yritta)at kayttdvat ja miten
hyadyllising ja tirkeind yrittajat kokevat digimarkkinainnin, Kyselyyn vastaaminen tapahtuu anenyymisti ja kyselyn
vastauksia hyddynnetaan opinndytetytssa,

Kyselyyn vastaamiseen kuluu noin 5 minuuttia.

Kyselyn on laatinut LAB Ammattikarkeakoulun lilketalouden opiskelija Aliisa Matthews.

Miten palion kaytat seuraavia digimarkkinginnin kanavia;

En kayts Wahan Jonkin verran Paljon
Yrityksen omat netti...
Hakukoneet {esim. _.
Sosiaalinen media (..
SEhkdinen uutiskirje
Mainosvideot

Bannerimainokset

Miten tarkeana koet liilketoiminnan kannalta seuraavat digimarkkinoinnin kanavat: *

En osaa sanoa Ei tarkes Jossain masrnn tark... Erittain tarkea
Yrityksen omat netti...

Hakukoneet (esim. ..

o0
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Kuinka paljon kaytat keskimaarin digimarkkinointiin rahaa vuodessa? *

1,

Koetko digimarkkinoinnin mahdollistaneen tai parantaneen seuraavia asioita: *

Sahkoinen wutiskirje
Mainosvideot

Bannerimainokset

En kaytd rahaa digimarkkinaintiin
Alle 1006

100-1000€

1000-5000€

¥li S000E

Kylla
Liiketoiminnan lzajentami...
Liiketoiminnan menipualis..
Asiakkalden tavolttaminen
Tunnettavuuden lisddminen
Brandin vahvistaminen
Vuorovaikutus ja asiakasl...
Kilpailukyky

Kehityksessa mukana pys...

©)] iy Tr

Ei

En osaa sanoa

Il
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Miten paljon koet digimarkkinoinnin lisénneen seuraavia asloita liketoiminnassash: *

Ei ale lisannyt Wahdn Jonkin verran Paljon
Byynti
Asiakasvirta
Makywyys
Yhteistyot ja kumpp...

Kilpailukyky

After section 1 Continue to next section -

Sosiaalinen media osana digimarkkinointia -

Téssa osiossa keskitytdan sosiaalisen median kanaviin osana digimarkkinointia

Mita seuraavista sosiaalisen median kanavista kaytat yrityksesi digimarkkinocinnissa (voit valita
useamman vaihtoehdon):

Facebook
Instagram
YouTube
Twvitter
LinkedIn

TikTok

it

(&) | Tr [l I
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Kaytatkd maksettua mainontaa sosiaalisen median kanavissasi? ™

Kylls

Ei

Koetko maksetun mainonnan hyodylliseksi sosiaalisessa mediassa? *
Kylla
Ei

En osaa sanoa

Koetko sosiaalisen median mahdollistaneen tai parantaneen seuraavia asioita: *

Kylla Ei En osaa sanoa
Lilketoiminnan lagjentami..
Liiketoiminnan menipuslis...
Asziakkaiden tavoittaminen
Tunnettavuuden lisd&minen
Brandin vahvistaminen
Vuorovalkutus ja asiakasl...
Kilpailukyky
Kehityksessd mukana pys..

Yritysyhteistyd
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Myynti

Asiakasvirta

Makywyys

Yhieistydt ja kumpp...

Kilpailukyky

Jos sinun tulisi valita yrityksellesi tirkein sosiaalisen median kanava, mika se olisi? *

Facebook

Instagram

YouTube

Twitter

LinkedIn

TikTok

Other..

Kiitos vastauksistasi!

Description (optional)

oo
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