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1 Johdanto

Opinnaytetydssa kasitellaan digitaalista markkinointia ja sen eri osa alueita. Taméan teoreet-
tisen tiedon ja yrityshaastattelun pohjalta luodaan digimarkkinointi opas. Digimarkkinointi
oppaan tarkoituksena on auttaa yrityksia tutustumaan digitaaliseen markkinointiin. Digi-

markkinointi opas kasittelee digimarkkinoinnin vaiheita ja sen matkalla tehtavia paatoksia.

Opinnaytety® on kaksiosainen. Ensin on teoriaosa, jossa avataan digitaalisen markkinoin-
nin ominaisuuksia, hydtyja ja kanavia. Tyon toinen osa on tutkimus. Tutkimuksessa haas-
tateltiin lappeenrantalaista kivijalkayritystd. Haastattelun avulla saatiin tukea teoriatiedolle
siitd, miten digitaalista markkinointia voidaan hytdyntaa ja minkéalaisia haasteita se on tuo-

nut.

Opinnaytetyon idea sai alkunsa minun kiinnostuksestani aihetta kohtaan. Digitaalinen mark-
kinointi elaé jatkuvassa murroksessa ja yrityksilla on haasteita olla lasn& nopeassa kehityk-
sessd. Olin itse havainnut, etta paikallisten kivijalkayritysten digitaalinen markkinointi ja so-
siaalisen median kayttd on vahaista. Tasta syntyi idea digimarkkinointi oppaan tekemiseen,
milla voidaan helpottaa yrittgjia tutustumaan digitaaliseen markkinointiin ja sen ominaisuuk-
siin. Idean tueksi I0ysin my6s muutaman aiemman tutkimuksen aiheesta, joissa nousi esille

se, etta digitaalinen markkinointi koetaan tarkedna kehityskohteena pk-yrityksissa.

Digitaaliset tydkalut ja markkinointi valineet uudistuvat koko ajan, joten yrityksien on vaikea
pysya kehityksen mukana. Elisa Oyj ja Suomen yrittgjat tilasivat tutkimuksen, jossa tutkittiin
pk-yritysten digiosaamista. Tutkimukseen osallistui 382 yrittajad. Tutkimusten tulosten pe-
rusteella myynti ja markkinointi olivat tarkeimpia digitaalisen osaamisen kehityskohteita.
Tarkeimmaksi tulevaisuuden muutostarpeeksi arviointiin digitaalinen markkinointi (Kuva 1).
Omaa digiosaamistaan yrittdjat ovat kehittaneet koulutuksilla. Tutkimuksista kavi myads ilmi,
ettd pk-yritykset ostavat digipalvelut mieluummin ulkopuoliselta kuin palkkaavat osaajan.
Yritysten digitalisoitumista hankaloittaa myos se, etta heilla ei ole tietoa siitd, mité ja miten

digitaalisia teknologioita hyédynnetaan. (Kauppinen & Kivikoski 2019a, 3—-4.)
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Kuva 1: Digitaalisen markkinoinnin kehittdmisen tarve pk-yrityksissa (Kauppinen & Kivi-
koski, 2019b. 16)

Yrityksille on tullut entista tarkedammaksi siirtda toimintaansa verkkoon ja luoda sosiaalisen
median kanavia, koska kuluttajat etsivat tietoa sieltd. Vuonna 2017 tehdyn tutkimuksen mu-
kaan aktiivisella digitaalisten tytkalujen kayt6lla on suora vaikutus liiketoiminnan kasvuun.
Samasta tutkimuksesta kay ilmi, ettd ne yritykset, jotka ovat aktiivisia verkossa kasvavat
nelja kertaa nopeammin. Verkkonakyvyydella on siis yhteys kuluttajien ostokayttaytymi-

seen. (Toivonen 2018.)

Vahittaiskaupan historiassa on ollut suuria murroksen vaiheita, joista viimeisimmat vaikut-
tavat vahvasti digitaaliseen kaupankayntiin. Digitaalinen aika alkoi, kun tietokoneet yleistyi-
vat 1990-luvulla. Tama vaikutti hyddykkeiden hankintaan ja jakeluun sek& tehosti kaupan-
kayntid. Nyt ja tulevaisuudessa on menossa asiakkaan aika. Digitaalisuus on tuonut asiak-
kaan ja kaupan lahelle toisiaan ja sita kautta mahdollistaa reaaliaikaisen vaikuttamisen ja
kommunikaation asiakkaan kanssa. Taman myota asiakkaiden ostokayttaytyminen on
muuttunut. Asiakkaat ovat valmiita ostamaan tuotteita, mista ja milloin vain. Kivijalkaliikkeen
tulevaisuuden kannalta on siis entista tarkedmpaa panostaa digitaaliseen asiakaskokemuk-
seen. Menestyjia digimaailmassa tulevat olemaan ne, jotka ymmartavat asiakkaitaan par-
haiten. Kivijalkaliikkeet eivat kuitenkaan ole hdviamassa digitalisaation my6ta, vaan ne tar-
joavat uusia mahdollisuuksia ja erilaisia elamyksia asiakkaille. Taman takia kivijalkaliikkei-
den tulee panostaa asiakkaan matkaa aina digimaailmasta fyysiseen liikkeeseen. (Mutka-
Vierula & Sippola 2019.)



2 Digitaalinen markkinointi

Tassa luvussa kaydaan yleisesti lapi digitaalista markkinointia. Luvussa esitellaan eri mak-
sullisia kanavia, joissa voidaan tehda digitaalista markkinointia ja esitellaén niiden tarkeim-
pia ominaisuuksia. Luvussa perehdytaan myos sosiaaliseen mediaan ja miten sité voidaan
hyddyntaa markkinoinnissa. Naité tietoja kaytetaan opinnaytetyon tutkimuksen haastattelu-
kysymyksissa.

2.1 Mita on digimarkkinointi?

Digimarkkinointi - eli digitaalinen markkinointi tarkoittaa kaikkia markkinoinnin muotoja ja
keinoja, jotka toimivat séhkoisesti. Nykyaan lahes kaikilla on jokin digitaalinen laite, joten
digimarkkinoinnilla pystytdaan tavoittamaan jopa 99 % suomalaisista. Digimarkkinointi toimii
pienellakin budijetilla, joten sita voi kdyttda aina pienyrittdjasta suurempaan toimijaan. On-
nistunut digimarkkinointi on sisallytetty yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin. (Digitaali-

nenmarkkinointi.info.)

Digitaalinen markkinointi voidaan jakaa maksettuun, ansaittuun ja omaan mainontaan
(Kuva 2). Tassa tyossa maksullisista palveluista esitelladn Google ja Facebook ja niiden eri
mainosmuotoja. limaisia — eli omia digitaalisia markkinointikanavia ovat muun muassa eri
sosiaalisen median sivut, verkkosivut ja séhkdposti. Tydn kannalta naista tarkein on sosi-
aalisen median kanavat. Ansaittua mainontaa on muun muassa julkaisujen eteenpéin jaka-

minen.

Verkkosivu
Blogi
Sahképosti Strategia, joka
Sosiaalisen median sivut . e e —_—
profiilit Oma hyodyntaa kaikki osa-
alueet
Hakusanamainonta Arvostat

Display-mainonta Artikkelinakyvyys

Remarkkinointi M a ksettu An Sa ittu <«—— Maininnat

Retargetointi Jaettu sisalto

Jalkimarkkinointi .. . .
R - limaisia vaikuttajia
Maksettuja vaikuttajia

Kuva 2: Digimarkkinoinnin muodot (Suomen Digimarkkinointi Oy)



Digimarkkinoinnissa on tarkeaa tunnistaa kohderyhmasi - eli asiakkaat. Nain saat muodos-
tettua heista tarkat kuvaukset, joita hyddynnetd&n markkinoinnin kohdistamisessa. Kohden-
tamisen liséksi tulosten mittaaminen on suuri osa digimarkkinointia. Tytkalujen avulla saat
tarkat tiedot markkinoinnin onnistumisesta. Yritysten ei kannata heittda hukkaa valtavaa
maaraa tietoa mita he saavat markkinoinnista, vaan heidan pitda mitata tuloksia tehokkaasti
ja maaréatietoisesti. Tama on suurimpia eroja digimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin
valilla, jossa ei pystytd mittaamaan markkinoinnin tuloksia. (Suomen Digimarkkinointi Oy

a.)

Digimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin vélilla on paljon eroja ja enimmakseen ne
ovat digimarkkinoinnin hyvaksi. Digimarkkinointi kampanjoiden luonti on nopeaa ja niita voi-
daan muokata kesken kampanjan. Perinteistd markkinointia suunnitellaan pidempaa, eika
sitd voida juurikaan muokata. Hinnoissa on myds suuri ero perinteisen ja digimarkkinoinnin
valilla. Tuhannen nayttokerran hinta (CPM) on laskenut digimarkkinoinnin mydéta alhaisim-
maksi koko markkinoinnin historiassa. CPM on perinteisessa markkinoinnissa moninkertai-
nen verrattuna digiin. Digitaalisissa palveluissa asiakkaiden kanssa kommunikointi on myos
tarkeaa. Perinteinen markkinointi on yksi suuntaista eikd kommunikaatiota asiakkaiden va-
lilla ole lainkaan. Digimarkkinointi mahdollistaa aktiivisen kommunikoinnin ja se on yleensa

julkisesti kaikkien nahtavilla. (Suomen hakukonemestarit.)
2.2 Maksulliset digimarkkinointi kanavat

Maksetulla mainonnalla saadaan lisaa nakyvyytta Googlessa ja sosiaalisen median kana-
vissa. Silla pystytaan kohdistamaan mainokset juuri niihin hakusanoihin ja kohderyhmiin,
mitka yritys tuntee tarpeellisiksi. Tassa kappaleessa esitelldadn maksullisia digimarkkinointi
kanavia ja tutkimuksessa selvitetddn, mitka naistd ovat koetaan hyddyllisimmiksi kivijal-

kayrityksessa.
2.2.1 Google

Kun ihminen etsii tietoa tuotteesta tai palvelusta, han tekee ensimmaéisend Google haun.
Taman takia Googlen etusivu on yksi parhaimmista mainospaikoista. Haun tekeminen ker-
too, ettd asiakkaalla on selva tarve tasta asiasta, joten yrityksen kannalta on tarkeaa nakya
hakutuloksissa. Hakutuloksissa on kuitenkin vaikeaa saada nakyvyyttd ilman maksettua
mainontaa. Hakusanamainonnan avulla voidaan ohjata asiakkaita juuri omalle verkkosi-
vulle, oikeanlaisten kohdennuksien avulla. (Komulainen 2018, 159.) Hakusanamainonnan
lisdksi Googlessa voidaan julkaista display-mainoksia. Display mainokset ovat kuvia, ani-

maatioita tai videoita. Ne nakyvat monilla verkkosivuilla ja YouTube videoissa. Display-



mainoksissa voidaan kayttdd myos kohdennuksia ja niiden avulla tavoittaa potentiaalisia

asiakkaita. Display-mainokset ovat hyva keino muun muassa lisata yrityksen nakyvyytta.

Googlen mainokset julkaistaan Google Ads palvelussa. Palvelun kaytto vaatii hieman opet-
telua ja perehtymistd, mutta siihen 16ytyy hyvét ohjeet internetistéd. Mainosten luominen ja
julkaiseminen on tehty palvelussa helpoksi, mutta palvelun muut ominaisuudet voi tuottaa
ongelmia ilman kunnollista perehtymista. Jos yrityksella ei ole aikaa perehtyé Googlen toi-
mintoihin, kannattaa luottaa ammattilaisiin. Oikein tehdyt ja kohdennetut mainokset tekevét

mainonnasta paljon kustannustehokkaampaa. (Yrityksenperustaminen.net.)

Hakusanamarkkinointi perustuu nimensa mukaisesti hakusanoihin. Yritykset voivat ostaa
nakyvyytta haluamalleen hakusanalle ja sen avulla nakya korkeammalla Googlen hakuko-
neessa. Hakukoneessa nakyy kerralla enintdan nelja maksettua mainosta. Nama voidaan
tunnistaa siita, etta niiden otsikon alla lukee "mainos”. Hakusanamainonnan hinta maaray-
tyy mainosten klikkauksien mukaan, eli mitd enemman mainosta klikataan sitd enemman
se maksaa. Mainostaja voi itse paattaa paljonko on valmis maksamaan klikkauksesta. Hinta
voi olla esimerkiksi 50 senttid per klikkaus. Nain mainostaja maksaa jokaisesta klikkauk-
sesta 50 senttia siihen asti, kun budjetti tayttyy. Google myos kilpailuttaa mainostajia muu-
tamalla eri tavalla. Mita isomman hinnan tarjoaa, sitd enemman Google antaa nakyvyytta.
Néakyvyyteen vaikuttaa myds Googlen laatupisteet, mitd enemman on laatupisteita sitéa kor-
keammalla mainokset nakyvat. Laatupisteisiin on kuitenkin haasteellista vaikuttaa, koska

Google ei kerro kaikkia siihen vaikuttavia tekijoita ulkopuolisille. (Liimatainen 2020, 59-60.)

Hakusanoista kaydaan kovaa kilpailua ja ilman maksettua mainontaa on vaikeaa paasta
korkealle hakutuloksissa. Niin kuin kuvassa 3 nakyy, hakusanalla "moottoriveneet Lappeen-
ranta” 16ytyy melkein 70 000 hakutulosta. Yritykset, jotka ovat maksaneet hakusanasta paa-
sevat taman listan karkeen ja varmistavat asiakkaiden huomion. Kuvassa 3 nakyy myos
yksi hakusanamainoksen tyyleistd. Hakusanamainos siséltéaa yleensé ainakin otsikon ja ku-
vauksen. Mainokseen voidaan myds lisata laajennuksia, jotka edistavat mainoksen tehoa.
Laajennuksia ovat muun muassa, sivustolinkkilaajennus, puhelulaajennus ja s&hkoposti-
laajennus. Sivustolinkkilaajennuksilla pystytaan ohjaamaan asiakas suoraan jollekin tietylle
sivulle, kuten tuotesivulle, yhteystietosivulle tai hinnastoon, riippuen mainoksen tavoitteista.
Jos mainoksen tarkoituksena on saada yhteydenottoja, mainokseen voidaan lisata puhelu-
ja sahkopostilaajennus, milla voidaan ohjata asiakas ottamaan yhteyttd yritykseen.

(Google.)
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Kuva 3: Esimerkki hakusanamainoksista
2.2.2 Facebook & Instagram

Markkinoinnin kannalta Facebook ja Instagram kulkevat hyvin kési kddessa samassa mai-
nosten julkaisujarjestelmassa. Nain mainosten luonti ja hallinnointi on tehty helpoksi. In-
stagramissa voidaan myods hyodyntaa Facebookin kayttdjadataa mainosten kohdentami-
seen. (Liimatainen 2020, 87.) Mainokset julkaistaan Facebook Business Managerissa.
Tama mainostydkalu on tehty helpoksi kdyttaa ja se yhdistyy vaivattomasti yrityksen Face-
book ja Instagram sivuihin. Business Managerilla pystytddn luomaan kokonaan uusia mai-
noksia tai sponsoroida jo olemassa olevaa julkaisua. Mainokset voidaan julkaista mygds suo-
raan Facebookin tai Instagramin sovelluksista ja se onkin yleenséd nopeampi tapa kuin Bu-

siness Manager.

Facebookin tarjpamat hyddyt mainostajalle ovat sen helppokayttoisyys, suuri kayttaja-
maara, erilaiset mainosratkaisut, kohtuullisen budjetin kayttaminen, kohdentaminen ja mit-
taaminen. Mainostaminen Facebookissa on tehty helpoksi ja siihen tarvitaan vain Facebook
sivu. Sivun yllapitdja voi mainostaa julkaisuja suoraan sivulta. Mainosten hallinta tytkalu
mahdollistaa isompien kokonaisuuksien hallitsemisen. Facebook sivun oikeudet voi jakaa
myds mainostoimistolle, jos heidan kanssaan tehdaan yhteisty6ta. Mainoksille on mahdol-

lista luoda erilaisia tavoitteita. Tavoitteita ovat muun muassa brandin kasvattaminen tai



konversiot. Tavoitteet voidaan vaihtaa aina kampanjan mukaan. Budjetin maarittaminen on
Facebookissa helppoa ja sen voi maarittda joko paiva kohtaisesti tai kampanja kohtaisesti.
Facebook kayttaa budjettia tasaisesti kampanjan kuluessa. Budjettia pystyy helposti muok-
kaamaan ja myoOs keskeyttdamaan, jos tilanne sita vaatii. Yrityksille on myos tarkeaa tietaa,
millaisia tuloksia mainoksilla on saatu aikaan. Kampanjoiden tilastoista hahdaan muun mu-
assa nayttokertojen maara, klikkausten maara, klikkausten hinta, konversiot ja myds mai-

nokseen reagoiden demografiset tiedot. (Facebook 2020a.)

Facebook mainonnan voi aloittaa pienemmallékin budjetilla. Toimiva markkinointi kampanja
vaatii kuitenkin hyvan strategian, jotta valtytaan rahojen hukkaamiselta. Tavoitteen asetta-
minen on hyva lahttkohta onnistuneelle kampanjalle. Eri tavoitteisiin voidaan valita erilaisia
mainoksia Facebookin tydkalusta. Erilaisilla mainoksilla pyritddn tukemaan asiakkaan os-

toprosessia myyntiputken eri vaiheissa. (Behm 2020.)

Facebook mainoksen rakenne koostuu otsikosta, mainostekstistd, kuvasta tai videosta ja
toimintopainikkeesta. Naill& jokaisella on oma roolinsa mainoksessa. Kuva on yleensa tar-
kein osa mainosta, koska asiakas ndkee sen ensimmaéisend. Kiinnostava mainoskuva saa
asiakkaan katsomaan mainosta tarkemmin ja nakee sitten mainostekstin ja otsikon. Otsikko
ja mainosteksti kannattaa tehda lyhyiksi ja napakoiksi. Ne vaikuttavat paljon siihen, etta
klikataanko mainosta. Toimintopainikkeella voidaan vield kehottaa asiakasta painamaan
mainoksesta. Kehotukseen I6ytyy monia eri vaihtoehtoja, kuten "lue lisada”, "osta nyt” ja "re-
kisterdidy. Mainosten sijoittelu on my0s tarkeaa tulosten saavuttamisessa. Facebook itse
tarjoaa automaattista mainosten sijoittelua, milla mainokset nakyvat kaikissa mainospai-
koissa. Mainokset eivat valttamatta kuitenkaan toimi kaikissa paikoissa, joten kannattaa
miettia mihin mainokset sijoitetaan. (Behm 2020.) Kuvassa 4 on kaksi esimerkkid Face-

bookin mainoksista, jotka ovat sijoitettu uutisvirtaan — eli etusivulle.
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Kuva 4: Esimerkki Facebook mainoksista

Instagram mainokset johdattelevat samaa kaavaa kuin Facebook mainokset. Instagram
mainoksien sijainti on yleensa uutisvirrassa tai Instagram tarinoissa. Kuvassa 5 on esi-
merkki molemmista. Mainokset sisaltavat Facebookin tapaan mainostekstid, kuvan ja toi-
mintopainikkeen. Instagramissa mainokset nayttavat hyvin samanlaisilta kuin normaalit jul-
kaisut. Taman takia kayttajan on valilla hankala tietd&, onko kyseessa mainos vai jokin muu

julkaisu.
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Kuva 5: Esimerkki Instagram mainoksesta
2.3 Digimarkkinoinnin ominaisuuksia

Tassa kappaleessa kaydaan lapi digitaalisen markkinoinnin ominaisuuksia, jotka nousivat
my0s esille yrityshaastattelussa. Nama ominaisuudet koetaan digitaalisessa markkinoin-

nissa tarkeiksi, mutta tuottavat myos haasteita yrityksille.
2.3.1 Mainosten kohdentaminen

Mainosten kohdentaminen on ehdottomasti yksi digitaalisen markkinoinnin suurimmista
eduista. Mainostajalla on lahes rajaton mahdollisuus kohdentaa mainoksia. Tama johtuu
siitd, ettd Googlella ja Facebookilla on niin paljon tietoa kayttajistaan. Yleisimpia kohden-
nuksia ovat maantieteelliset alueet, ik&a, sukupuoli ja kiinnostuksen kohteet. Naiden ja mui-
den kohdennuksien avulla pystytaan julkaisemaan mainos juuri omalle asiakaskunnalle.

Ennen kohdentamisen aloittamista tulee kuitenkin miettid kenelle, miksi ja milloin
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markkinoin. Kun pystytaan vastaamaan naihin kysymyksiin, kohdistaminen todennakoéisem-

min onnistuu.

Google Adsissa voidaan kayttdd kohdennuksia haku- ja displaymainoksissa. Hakusanamai-
nonnassa ensisijainen kohdistaminen tapahtuu hakusanojen avulla. Hakusanoja voidaan
kohdistaa myds alueen, kayttajan kielen ja laitteen mukaan. Display-mainonnassa on my6s
monipuoliset mahdollisuudet kohdistaa. Display-mainokset nakyvat monilla verkkosivuilla,
YouTubessa ja sovelluksissa. Naitd voidaan rajata oman tarpeen mukaan, myos niin tar-
kasti, ettd minka YouTube kanavan videoissa mainokset ndkyvét. Muita kohdennuskeinoja
ovat demografiset tiedot, kiinnostuksen kohteet ja uudelleenmarkkinointi. Uudelleenmark-
kinoinnilla voidaan tavoittaa sellaiset asiakkaat, jotka ovat aiemmin herattaneet kiinnos-

tusta, joko yrityksen verkkosivua tai mainoksia kohtaan. (Nurmi 2018.)

Facebookissa kohdentaminen on erittain tehokasta, kun ollaan tietoisia yrityksen kohderyh-
masté. Facebook on vuosien aikana kerénnyt niin paljon tietoa kayttajistaan, ettd kohden-
nus mahdollisuudet ovat lahes rajattomat. Facebookissa voidaan Googlen tapaa kohdentaa
sijainnin, ian, kielen, demografiatietojen ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Kiinnostuksen
kohteita voidaan kuitenkin valita laajemmin kuin Googlessa. Yksi Facebookin vahvuuksista
on yrityksen sivun tykk&ajien hyddyntaminen kohdentamisessa. Sivun tykkagjista voidaan
luoda nakoéisyleiso, jonka avulla Facebookin algoritmi tavoittaa samantyylisia ihmisia kuin
he, jotka tykkaavat jo yrityksen sivusta. Toinen vaihtoehto on kohdentaa suoraan yritysta
kohtaan kiinnostusta herattéaneille ihmisille, kuten sivulla vierailleille, tykkadjille tai jo verk-
kokaupasta ostaneille. Taméa onkin yleensa tehokkain tapa tehdad mainontaa, mutta koh-

dentaminen riippuu aina kampanjan tarkoituksesta. (Suomen Digimarkkinointi Oy b.)
2.3.2 Datan hyédyntaminen

Markkinointia on usein syyllistetty siita, ettd sitd tehdaan ilman mittaamista ja tietoa tulok-
sellisuudesta. Digimaailmassa tdmé& on vanhentunut mielikuva, koska nykyaéan tuloksia pys-
tytdadn mittaamaan todella tarkasti. Dataa saadaan paljon ja sitéd voidaan tutkia kampanja-
kohtaisesti. Datasta |0ytyvia asioita ovat muun muassa kampanjan aikana tavoitettujen ih-
misten maara, konversiot, hinta ja millaiset ihmiset ovat reagoineet mainoksiin. Naiden
avulla voidaan paatelld miten hyvin kampanja toimi ja saavuttiko se tavoitteet. Datan keraa-
minen on tarkeda, mutta se ei vield riitd. Dataa tulee kayttaa paatdksenteon tukena ja pa-

nostaa sen avulla oikeisiin osa-alueisiin. (Liimatainen 2020, 117-118.)

Valmista dataa voidaan hyddyntd&d markkinoinnin kohdentamiseen. Yrityksilla on paljon
omaa dataa mitd, he ovat saaneet muun muassa Facebook seuraajistaan, mutta heidan

tulee osata hyddyntdd se. Kayttdjddataa voidaan hyddyntdd  esimerkiksi



13

uudelleenkohdistamisessa ja look-a-like-yleis6ihin. Naille yleisdille voidaan kohdistaa mai-
noksia sosiaalisessa mediassa, seka display- ja hakumainoksissa. Uudelleenkohdistami-
sen tarkoituksena on kohdistaa mainoksia heille, jotka ovat heréttdneet kiinnostusta yrityk-
sen tuotteita kohtaan. Look-a-like yleis6t ovat puolestaan nykyisten some-seuraajien kaltai-
sia henkiloita. (Salo 2019.)

Markkinoinnin mittaamiseen on tehty monia ty6kaluja, mutta varmasti tunnetuin on Google
Analytics. Google Analytics ker&aé kaiken tarvittavan tiedon verkkosivun kavijoista, kuten
vierailu ajan, mita he ovat tehneet, konversiot, mista he ovat tulleet sivulle ja paljon kaikkea
muuta. Markkinoinnin kannalta tarkeimpia ominaisuuksia on konversioiden mittaaminen.
Konversioiden avulla nahdaan, miten hyvin kampanjat ovat saavuttaneet halutut toimenpi-
teet, kuten tehtyjen kauppojen maara. Saaduista tuloksista voidaan helposti koota raportti
palvelun sisalla. Tama palvelu toimii erityisesti Google Adsin kanssa yhdessa, mutta myos
Facebook ja Instagram kampanjoista on mahdollista saada tietoja. (Havuméaki & Jaranka
2014, 172-173.)

Mittaamisen tarkeydesta ja hyddyista puhuttaessa ei pida sivuuttaa sen kayttdonottamista
ja kayttamista. Sen kayttd voi kuulostaa helpolta, mutta todellisuudessa siihen tarvitaan
osaamista ja aikaa. Tassa kannattaa miettid, onko yrityksella aikaa perehtya tydkaluun ja
tulosten seuraamiseen vai kaannytaankd markkinointitoimiston ammattilaisten puoleen.
(Mainostajien liitto 2012, 54.)

2.3.3 Kustannustehokkuus

Digimarkkinointi on yleensa todella kustannustehokasta. Kustannustehokkuutta parantaa
edella mainitut kohdentaminen ja data. Niiden avulla pystytdan seuraamaan markkinoinnin
onnistumista ja kehittda sita oikeaan suuntaan. Kun datan seuraaminen ja kohdentaminen
kulkevat kasikadessa, valtytaan rahan tuhlaamiselta. Yrityksella tulee olla kuitenkin tietyn-
lainen kokemus ja osaaminen, jotta digimarkkinoinnista saadaan mahdollisimman kustan-
nustehokasta. (Maatta.) Yrityksen tulee siis miettid, onko heilla aikaa seurata ja kehittda
digimarkkinointiaan vai olisiko kannattavampaa ostaa se ammattilaisilta. Pitd&a kuitenkin

muistaa, ettd ammattilaisten tekema ty6 maksaa ja se voi vahentaa kustannustehokkuutta.

Mainosten oikeanlaisella kohdentamisella ja datan hyédyntamisella voidaan paasta tavoit-
teisiin ilman isoa rahasummaa. Tuloksia seuratessa on myds hyva testata eri mainosmuo-
toja, kuvia, mainosteksteja ja paiva budjettia. TAma on selke& hyoty verrattuna perinteiseen
printtimainontaan, kun on mahdollista tehdd muutoksia kesken kampanjan. Mainoksia ei
kuitenkaan kannata muokata koko ajan vaan antaa niiden vaikuttaa ainakin pari viikkoa,

jotta todellinen tehokkuus saadaan selville. Tulosten seuraamisen jalkeen on oleellista
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tehda muutoksia. Jos muutoksia ei tehda, mittaaminen on ajanhukkaa. (MarkkinointiAkate-
mia 2019.)

2.4 Sosiaalinen media digimarkkinoinnissa

Sosiaalista mediaa pidetdan yrityksen tarkeimpand markkinointi tytkaluna. Oikein kaytet-
tyna sosiaalisen median avulla voidaan olla suoraan yhteydessé kuluttajaan. TAma erottaa
sosiaalisen median muista markkinoinnin tytkaluista. Sosiaalisen median tarkeytta koros-
taa se, etta sitd kayttdd miljoonat suomalaiset. Sosiaalisen median suurin kayttétarkoitus
on markkinointi, mutta myds asiakkaiden kanssa keskustelu on tarkeaa. Sosiaalisen me-
dian kautta ei kuitenkaan tehd& suoraan myyntia. Sen tarkoituksena on enemmankin ohjata

asiakkaat verkkosivulle tai kauppaan tekemaan ostokset. (Kananen 2018, 24-25.)

Sosiaalisessa mediassa on tarkea olla lasna, ainakin niille yrityksille, jotka myyvat kuluttaja-
asiakkaille. Tama on tarkeaa, koska suurin osa kuluttajista nykypaivana tekee ostopaatok-
sen sosiaalisen median tarjoaman tiedon perusteella. Asiakkaat ovat halukkaita saamaan
sosiaalisesta mediasta tietoa siitd, miten tuotteita kdytetddn ja millaista arvoa ne luovat.
Kun asiakkaat saavat haluamaansa tietoa, ne alkavat seuraamaan sivua. Suuret seuraaja
maarat kertovat uusille asiakkaille, ettd yrityksen asiakkaat ovat tyytyvaisia tuotteisiin tai
sivun sisaltoon. Tarkeaa on siis julkaista sellaista sisalttd, mink& asiakkaat kokevat arvok-
kaaksi. Seuraajia kannattaa myds kannustaa kommentoimaan ja tykkaamaan paivityksista,
koska Facebook ja Instagram suosivat sellaisia paivityksia, jotka ovat saaneet keskustelua
aikaan. Suositut julkaisut ndkyvat korkeammalla uutisvirrassa. Asiakkaat saadaan aktivoi-

tumaan muun muassa kysymysten ja arvontojen avulla. (Komulainen 2018, 227-231.)

Sosiaalisen median kanavia tulee jatkuvasti lisdé ja vanhoja kanavien kayttd vahenee. Yri-
tyksen on hyva siis selvittaa, mikéa kanava on talla hetkella pinnalla. Muutosvauhti on kui-
tenkin nopeaa ja yrityksen on mahdotonta hallita kaikkia kanavia. On siis tarkeda valita muu-
tama yrityksen kannalta tarke& kanava ja pysya niissa. (Kananen 2018, 26.) Vuonna 2019

suosituimpia kanavia Suomessa olivat WhatsApp, YouTube ja Facebook (Kuva 6).
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Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa

CONEY
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D DNA, Digi i , 2019, https://w ata/attachments/00892/7¢6913el1-11dd-4bc2-2432-ef98097352b7.pdf (n=1005, 16-74-vuotiaat),

vww.sttinfo.fi/data/atta /
kayttd vahintaan viikottain, SVT:n vaeststiedot 2018 (stat.fi), kuva: Harto P&nka, 11.2.2020.

Kuva 6: Suosituimmat sosiaalisen median palvelut Suomessa. (Harto 2019)
2.4.1 Facebook

Facebook-sivut ovat hyva tapa pitaa asiakkaat ajan tasalla, muun muassa tapahtumista,
uusista tuotteista ja tarjouksista. Saanndllisten ja kiinnostavien julkaisuiden avulla voidaan
ker&t& uusia seuraajia, joista voi tulla yrityksen asiakkaita. Julkaisut voivat olla tekstimuo-
dossa, kuvia, videoita, linkkeja tai kaikkia niitéa sekaisin. Ei pida unohtaa, ettd Facebookissa
on viesti palvelu, jolla voidaan auttaa asiakkaita ja vastata mahdollisesti heidan kysymyk-
siinsa. (Facebook 2020b.)

Facebook sivujen luonti on helppoa, mutta siihen on syyta panostaa. Sivu tulee nimeta yri-
tyksen nimella tai sellaisella nimella, milla asiakkaat ovat tottuneet etsimaan tietoa yrityk-
sestd. Jos sivua ei l0ydy ensimmaiselld haulla, asiakas monesti jattaa toisen haun teke-
matta. Itse profiiliin lisdtdan profiili- ja kansikuva. Profiilikuva on pieni ja siihen on hyva lait-
taa yrityksen logo. Kansikuvaan voidaan laittaa suurempi kuva, joten siihen kannattaa lait-
taa kuva, josta voidaan tunnistaa yritys, kuten kuvan liikkkeesta. Sivulle on mahdollista lisata
myaQs tarkeita tietoja yrityksesta, kuten yhteystiedot, aukioloajat ja linkki yrityksen verkkosi-
vuille. Facebook mahdollistaa my6s néihin toimintakutsun, minkd avulla asiakas voi muun

muassa soittaa yhdella painalluksella yrityksen numeroon. (Facebook 2020c.)

Facebookin suurimpana etuna on kayttajamaarat. Vaikka Facebookin kayttajamaarat ovat
olleet laskussa, se on edelleen merkittdva kanava tietyille kohderyhmille. Facebook on il-

moittanut, ettd heilld on noin kolme miljoonaa suomalaista kayttajad. Tatd tietoa voi
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kuitenkin kyseenalaistaa, koska ihmisilla voi olla useita kayttdjia ja osa niista ei ole kay-
tossé. (Liimatainen 2020, 84.)

Facebookissa on nykyaan kuitenkin vaikeaa saada julkaisulle nakyvyytta. Edes omien seu-
raajien etusivulle paasy ei ole taattua, koska Facebookin algoritmi on viime vuosien aikana
alkanut rajoittamaan ilmaisten julkaisujen nakyvyytta. Algoritmi suosii ja ehdottaa kayttajalle
sellaisia julkaisuja, jotka ovat kerdnneet paljon keskustelua. Tdma siis rajoittaa todella pal-

jon varsinkin pienempien yrityksien nakyvyytta. (Holopainen 2019.)

Facebookin julkaisujen nakyvyyteen voidaan vaikuttaa muutamalla keinolla. Algoritmi suosii
julkaisuja, jotka herattavat keskustelua. Tahan on siis syyta panostaa. Julkaisujen sisaltd
on siis hyva olla kohderyhmalle relevanttia ja laadukasta. Julkaisun on hyva herattaa luki-
jassa kiinnostuksen tehda jokin toiminto, kuten kommentti, tykkays tai julkaisun jakaminen.
Kommenttien vaikutus on naista suurin ja mita pidempia kommentit ovat, sitd enemman
nakyvyytta julkaisu saa. Vaikka julkaisu olisi kuinka laadukas tahansa, se ei valttaméatta
lapaise algoritmia ja paady kayttajien etusivulle. Taman takia, kaikkein tehokkain keino saa-

vuttaa kohderyhma on kayttdd maksettua mainontaa. (Holopainen 2019.)
2.4.2 Instagram

Instagram julkaisut ovat joko kuvia tai lyhyit& videoita. Julkaisuun voi lisdtd myos saateteks-
tin ja hashtageja. Hashtagit ovat avainsanoja, joita klikkaamalla tai hakemalla 16ytaa muita
samanlaisia julkaisuja. Paikallisten yritysten siis kannattaa hyddyntaa avainsanoissa esi-
merkiksi kaupungin nimea ja palveluun tai tuotteisiin liittyvid sanoja. Instagramiin voi luoda
my0s tarinoita. Tarinoihin voidaan julkaista, joko kuvia tai enintdaan 15 sekunnin pituisia vi-
deoita. Niihin saa myds lisattya tekstia ja avainsanoja. Instagram tarinat ovat hyvé paikka
julkaista kevytta sisaltéd. Tarinoihin voidaan myds tehda kyselyita ja pyytaa seuraajia kysy-
maéan kysymyksia. (Virtanen 2020, 23-27.)

Instagramin etusivu toimii eri tavalla kuin Facebookin, vaikka he ovat heidan omistukses-
saan. Ainakaan vield Instagram ei ole rajoittanut ilmaisten julkaisujen ndkyvyytta. Kun In-
stagramissa tehdéaan julkaisu, se nakyy kaikille sivun seuraajille. Nain Instagramissa pysty-
taan tavoittamaan seuraajat varmemmin kuin Facebookissa. Seuraajat ovat myds osoitta-
neet kiinnostuksensa yrityksen palveluita ja tuotteita kohtaan, kun he ovat seuranneet sivua.
Taman takia he odottavat sivulta myds paivityksia uutuus tuotteista ja eivatkd myoskaan

vieroksu mainontaa.

Instagramiin kannattaa luoda yritysprofiili, koska silla avautuu huomattavia etuja. Tarkeim-
pind etuina ovat kavijatietojen seuraaminen, linkkien jakaminen ja mainokset. Kavijatie-

doista pystytdaan tutkimaan, minkalaisesta sisdllostd seuraajat pitdvat. Tama auttaa
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kehittamaan Instagramin kaytt6a ja tekemaan julkaisuista sellaisia, joihin asiakkaat sitoutu-
vat. Linkkien avulla pystytdan ohjaamaan asiakkaita muun muassa verkkosivuille tai verk-
kokauppaan. Yritysprofiili pitdéd myds olla luotuna, jos halutaan kayttaa maksettua mainon-
taa. Yritysprofiilin luominen on helppoa ja se onnistuu yrityksen Facebook-sivuilta tai In-

stagramin-mobiilisovelluksella. (Komulainen 2018, 264—-265.)

2.4.3 YouTube

YouTube on alusta misséa voidaan julkaista videoita. YouTubea kaytti viikoittain noin kolme
miljoonaa suomalaista vuonna 2019 (Kuva 6), eli yli puolet suomalaisista. YouTube videoita
voidaan jakaa myds muihin sosiaalisen median kanaviin, mik& lisaa niiden vaikuttavuutta.
(Kananen 2018, 348) Nuoret aikuiset katsovat YouTubea enemman kuin mitéaén yksittaista
kaapelikanavaa, jonka takia siella voidaan saada brandille todella laaja nakyvyys (Komulai-
nen 2018, 235).

Yrityksen kannattaa kayttaa YouTubea muun sisdllén taydentamiseen. YouTube sopii yri-
tykselle erinomaisesti tuotteiden ja palveluiden kayton opastamiseen. Koska YouTubesta-
kaan ei tehda myyntia suoraan, videoiden on oltava sellaisia, etté ne herattavat asiakkaassa
kiinnostuksen siirtyd verkkokauppaan tai fyysiseen kauppaan. YouTubessa on miljoonia vi-
deoita, joten siellda on vaikea saada nékyvyyttd. Omia videoita kannattaa siis jakaa myoés
muihin sosiaalisen median kanaviin, jotta asiakkaat I6ytavat ne. Kun videot saavat katselu-
kertoja, YouTuben algoritmi alkaa ehdottamaan sitd muillekin kayttgjille. (Kananen 2018,
349-350.)

YouTube on hyva kanava brandin rakentamiseen ja myynnin kasvattamiseen. Silla pystyy
tehostamaan liiketoimintaa monellakin tapaa, oikeastaan vain yrittajan mielikuvitus on ra-
jana. Vaikka YouTube on perustoiminnoiltaan ilmainen, laiteriippumaton ja suosittu, harva
yritys hyodyntaa sité tavoitteellisesti. YouTubeen kannattaa tuottaa sellaisia videoita, jotka
ovat myyntisuppilon alkupdassa. Laadukkaalla ja informatiivisilla videoilla voidaan tuottaa
ilmaisia mainosvideoita yrityksestad potentiaalisille asiakkaille. Esimerkiksi kuntosaliyritys
voisi julkaista videon, jossa he esittelevét heidan laitteensa ja miten niitd kaytetaan. (Suo-

men Digimarkkinointi Oy c.)

2.4.4 TikTok

TikTok voi olla monelle uusi tuttavuus, mutta sen mahdollisuutta ei kannata sivuuttaa. Se
on alusta, jossa voi tehda ja jakaa lyhyita videoita. Videot ilmestyvat kayttajan etusivulle
algoritmin suosittelemana. Videot voivat |ahtea "viraaleiksi”, jonka tulokset voivat olla suu-

rempia kuin missaan muussa somekanavassa. Suurin hyoty TikTokista yritykselle on
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heidan suuri kayttadjamaaransa. Suomessa heilla on noin 400 000 viikoittaista kayttajaa ja
latausmaarat nousevat koko ajan. Suuri osa kayttgjista on ialtaan 10—29-vuotiaita, mutta se

ei silti ole pelkdstaan nuorisokanava. (Salonoja 2020.)

TikTok mahdollistaa yrityksen tuotteiden ja palveluiden esittdmisen todella laajalle yleisolle.
Taman palvelun avulla moni yritys on kasvattanut tunnettavuuttaan ja sita kautta myyntiaan.
Talla hetkella suomessa TikTokia kayttdd vain muutama yritys aktiivisesti ja heidan vide-
onsa keraavat tuhansia nayttokertoja. Yritykset tuottavat sellaisia videoita, missa he esitte-
levat yrityksen toimintaa ja vastaavat kayttajia kiinnostaviin kysymyksiin. Hyvana esimerk-
kina toimii ravintola JJ’s BBQ. Heidan ravintolansa sijaitsee Salossa, mutta he saivat kesan
aikana asiakkaita ympari suomea, juuri TikTok menestyksen ansioista. Heilla on talla het-

kella noin 28 000 seuraajaa ja suosituin video on kerannyt yli 100 000 nayttdkertaa.
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3 Digimarkkinointi osana yrityksen strategiaa

Tassa luvussa kaydaan lapi, millaisia strategisia toimenpiteita yritysten pitaa ottaa huomi-
oon digitaalista markkinointia tehdessa. Jos yritys haluaa menestya digimarkkinoinnissa,
on tarkeaa suunnitella se hyvin aina yrityksen tavoitteesta digimarkkinoinnin toteutukseen

asti.
3.1 Digistrategia

Lahes kaikki toimialat ovat murrosvaiheessa digitalisaation kanssa. Taman takia perinteiset
toimialat joutuvat etsimaan kasvun mahdollisuuksia uudelta kentéltéd. Suurimpina haasteina
yrittajélle voi tulla kokonaisuuden hahmottaminen ja tekemisen kaynnistdminen. Digistrate-
gia kokoaa asiat yhteen, joiden avulla tuetaan liiketoimintaa paremmin ja tehokkaammin.
Digistrategia pitaa kuitenkin olla suunnitelmallinen ja tavoitteellinen, jotta kokonaisuus py-

syy johdonmukaisena. (Digimoguli 2019.)

Yritysanalyysi kannattaa tehda ennen markkinointistrategiaa. Sen avulla saadaan selke&a
kuva yrityksen taménhetkisesta tilanteesta ja tulevaisuuden mahdollisuuksista. Suosittu yri-
tysanalyysin tydkalu on SWOT-analyysi. SWOT-analyysin avulla voidaan selvittda yrityksen
vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Taman tytkalun etuna on se, etta sita voi-
daan kayttaa kaikenlaisissa yrityksissa ja sen voi kohdistaa koko toimintaan tai yhteen osa-

alueeseen. (Genero.)

Digimarkkinoinnin strategian raamit rakentuvat viidesta osasta. Nama viisi osaa ovat mark-
kinoiden kartoitus, kilpailijoiden analysointi, oikeiden kohderyhmien ldytaminen, yrityksen
arvot ja markkinoinnin tavoitteet. Naihin vastattua yritys muodostaa hyvan markkinointi stra-
tegian, joka mahdollistaa kasvun. Strategian paivittdminen ja muuttaminen on tarkeaa tie-

tyin aikavalein. Varsinkin digimarkkinoinnissa, jotta yritys pysyy trendien mukana. (Genero.)
3.2 Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman tekeminen on tie tehokkaaseen markkinointiin. Suunnitelman
avulla varmistetaan, ettd markkinointi budjetti kohdistetaan oikein, tehdyt paatokset ovat
tehokkaita ja niiden onnistumista voidaan seurata. Yleisin tapa on tehda suunnitelma vuo-
deksi, mutta se voidaan jakaa myds pienempiin osiin. On kuitenkin tarkeaa, ettd suunnitel-
massa on joustovaraa ja sitd voidaan muokata tarpeen tullen. Pk-yrityksen ei tarvitse tehda
suunnitelmasta monimutkaista ja pitkaa. Tarkeimpid asioita mita suunnitelmasta tulee 16y-
ty&, on aikataulu, tavoitteet, budjetti ja kenen vastuulla niiden toteuttaminen on. Kun ndméa

ovat kunnossa, voidaan miettid myos kohdennukset, sisalto ja kanavat. (Puranen 2018.)
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Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa tulee ottaa huomioon kaytettavat markkinointika-
navat. Kaikissa kanavissa ei kannata olla, vaan keskittaa panostukset sinne, missa yrityk-
sen asiakkaat ovat. Kanava valinta vaikuttaa myds paljon siihen, millaista sisalt6a tehdaan.
(Laaksonen.) Sosiaalinen media on tarkea osa yrityksen markkinointisuunnitelmaan. Kun-
nollinen suunnitelma heijastuu positiivisesti myyntiin ja asiakashallintaan, mika vaikuttaa
kokonaisuudessa liiketoimintastrategiaan. Varsinkin pienemman yrityksen kohdalla suun-
nittelussa on téarke& nimeta sosiaalisen median vastuuhenkild. Vastuuhenkil6lla on selkeéd
kuva kokonaisuudesta ja ndin pystyy pitAmaan viestinnan yhtenaisena ja yrityksen mukai-
sena. (Mainostajien liitto 2012, 253.)

3.3 Ostajapersoonat

Digitaalisessa markkinoinnissa asiakkaiden tunteminen on korostunut entistd enemman.
Sen sijaan, etté julkaistaan mainos kaikille, on tarkeampaa puhutella tiettyd kohderyhmaa.
Ostajapersoonat ovat yksi hyva tapa jakaa asiakkaat eri ryhmiin ja hyddyntaa niitd mainos-
viesteissa ja kohdennuksissa. Yrityksella voi olla monta ostajapersoonaa. Niiden luominen
on hyva aloittaa demografisilla tiedoilla ja sen jalkeen pohtia, miten juuri tima yleiso kayt-

taytyy. (Suomen Digimarkkinointi Oy d.)

Ostajapersoonien luominen on yksi tarkeimmista asioista, kun alkaa suunnittelemaan digi-
markkinointia. Yrityksen on tarkeda tietad, millaisia heidan asiakkaansa ovat, jotta he voivat
kohdistaa oikeanlaista sisaltoa heille. Nain valtytdan hukkamainonnalta ja vaariltd myyntiar-
gumenteilta. Ostajapersoonia on myds hyva kehittda saatujen tietojen ja analytiikan mu-
kaan. Tama auttaa sisalléon kohdistamisessa ja tekee markkinoinnista kustannustehok-
kaampaa. (Komulainen 2018, 42—43.) Ostajapersoonaa luodessa on vastattava kysymyk-
siin: kuka, mit&, miksi, missd, kuinka ja milloin, jotta saadaan luotua oikeanlainen persoona
(Kananen 2018, 35).

3.4 Markkinointibudjetti

Markkinointibudjetti tarkoittaa rahamaaraé, jonka yritys on suunnitellut kuluttavansa mark-
kinointiin tietylla aikavalilla. Luonnollisesti isommilla yrityksilla markkinointibudjetti on suu-
rempi kuin pienilla yrityksilla, mutta se ei aina kerro tuloksellisuudesta. Tarkedmpaa on miet-
tid, minkalaisia tuloksia talla halutaan saavuttaa. Ensimmaista kampanjaa tehdesséa joudu-
taan tekemaan arvauksia mihin budjetti kaytetdan. Kampanjoita seuraamalla tuloksen te-
kemisestd tulee kuitenkin helpompaa ja pystytaan kohdistamaan budjetti oikeaan paikkaan.
Nain markkinointibudjetti voi ajan kanssa vaihdella paljon, kun saadaan tietoa kampanjoi-

den toimivuudesta. (Suomen Digimarkkinointi Oy e.)
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Ennen markkinoinnin tehokkuus maariteltiin budjetin koolla. Nimenomaan silla, kuinka pal-
jon ostettiin medianakyvyytta. Tana paivana tarkedmpaé kuitenkin on yrityksen osaaminen.
Yrityksen on osattava tuottaa laadukasta siséltda, optimoida kampanjoita ja mitata mika
toimii ja mika ei. Tulokset saavutetaan kuitenkin hyvalla johtamisella. Johdon on tehtava
toimintamalli, varmistaa osaaminen, hankkia oikeat tytkalut ja varmistettava, ettd mitattavat

tulokset kulkevat johtamisen tukena. (Liimatainen 2020 39.)

Digitaalisessa markkinoinnissa tulee kuitenkin huomioida muutamat asiat mitka vaikuttavat
budjettiin. Vaikka itse markkinointi ja siihen liittyvat mediakulut voivat kuulostaa halvalta,
niin sita se ei valttdmatta ole. Markkinointibudjetissa tulee huomioida mediakulujen lisaksi
mainostoimiston tyén osuus. Itse mainoksen julkaisemiseen voi menna monia tunteja tyo-
aikaa, mika voi nostaa kuluja huomattavasti. Varsinkin pienessa kampanjassa voi itse tyo-
hon kaytettava hinta olla suurempi kuin mitd mainoksiin kaytetaan. Taman takia yrityksen
on hyva suunnitella, mita voidaan tehda itse ja mita ulkoistetaan. Markkinointitoimistoissa
on kuitenkin tdissa alan ammattilaisia, joten heidan palveluihinsa kannattaa luottaa, vaikka
osaisi itsekin julkaista mainoksia. Pitdd my®ds muistaa, ettd mitd enemmin rahaa kayttaa

kampanjaa, sitd pienemmaksi tydn osuus siitd jaa.
3.5 Asiakaspolku

Asiakaspolku tarkoittaa asiakkaan kulkemaa matkaa kiinnostuksen heraamisesta ostoksen
tekemiseen. Yrityksen on tarkeda tunnistaa taméan polun varrella olevat vaiheet. Asiakas-
polun vaiheita ovat yleensa asiakkaan tarpeen herddminen, tiedon haku, valinta ja maksa-
minen (Komulainen 2018, 59-60). Naihin kaikkiin yritys voi vaikuttaa omilla digitaalisilla ka-
navillaan. Digitaalisilla tytkaluilla voidaan myds tutkia, minkalaisen reitin asiakas on kulke-
nut ennen ostotapahtumaa. Taydellinen digitaalinen asiakaspolku vaatii kuitenkin, etté yri-

tyksella on kaytossa digitaalisia palveluita sosiaalisen median kanavista verkkokauppaan.

Asiakaspolut ovat aina erilaisia, joten asiakasta ei kannata ohjata liikaa. Asiakaskeskeisyys
on hyva muistaa ja tdmén takia antaa asiakkaan l6ytdd oma polkunsa. Asiakkaan liikkeita
pystytddn seuraamaan datasta ja sen avulla voidaan entista enemman tehda kosketuspis-
teitd. Kun asiakkaista saadaan enemman tietoa, niin heita voi alkaa johdattelemaan hieno-
varaisesti. Analysoidessa asiakkaan matkaa nahdéén, mika herattdd heidan mielenkiin-
tonsa. Analytiikasta ei kuitenkaan voida tietaa miksi asiakas poistuu palvelusta, mutta siihen
kannattaa kayttaa aikaa ja tehda sivustolla testeja. Asiakaspolun lahtékohtana on siis pal-

vella asiakasta ja huomioida h&nen tarpeitaan. (Komulainen 2018, 60—61.)

Digitaalista asiakaspolkua on vaikea seurata, jos yrityksella ei ole verkkokauppaa. Tama

voi olla ongelmana monella kivijalkayrityksilld, joilla on kosketuspisteita asiakkaisiin
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verkossa, mutta myyvat tuotteitaan vain liikkeesséa. Verkkokaupan seurantakoodeilla nah-
daan todella tarkasti, mitk& asiat ovat vaikuttaneet ostamiseen. Kun ostokset tehdaan liik-
keessa, ei voida tietaa, mitéa kautta asiakas on paatynyt sinne. Opinnaytetyon tutkimuksesta

kavi kuitenkin ilmi yksi tapa, mill& asiakaspolkua voidaan tutkia ilman verkkokauppaa.

3.6 Brandi

Miten erottua joukosta, kun l&hialueella monta yritystd myy samoja palveluita ja tuotteita?
Brandilla — eli mielikuvalla mik& ihmisilla on yrityksesté. Brandi auttaa kohderyhmia samais-
tumaan ja luomaan suhteen yrityksen kanssa. Kun tuotteet ja palvelut eivat eroa ominai-
suuksiltaan, yritykset voivat vakuuttaa asiakkaat brandin avulla. Brandin rakentaminen kui-
tenkin vaatii aikaa ja ammattitaitoa. Mielikuvaan yrityksesté vaikuttaa kaikki heidéan tekemi-
sensa ja tekematta jattaminen. Asiakaskokemus on yksi tarkeimmisté mielikuvaan vaikut-
tavista asioista. Hyva palvelu on tarke&a niin kivijalkaliikkeessa kuin yrityksen sosiaalisen
median kanavissa. On siis tarkedaa muistaa huomioida asiakkaat yhté hyvin verkossa, kuin
likkeessa. (Ahto ym. 2016, 32, 38.)

Sosiaalinen media on tuonut brandddmiseen uuden kulman ja sivuuttanut samalla TV ja
lehtimainokset. Sosiaalisessa mediassa voidaan nayttaa niiden tapaan kuvia ja videoita,
mutta myods kohdentaa ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Facebook ja In-
stagram ovat hyvia kanavia brandaamiseen niiden laajan kayttdgjamaaran vuoksi. Haas-
teena on kuitenkin saada juuri oman yrityksen viesti nékyville, varsinkin ilmaisilla julkaisuilla.
Viestien nakyvyytta ja tehokkuutta voidaan kuitenkin parantaa maksamalla julkaisusta. So-
siaalisen median haasteena on mygds erottuminen muista lukuisista julkaisuista. Oma koh-
deryhma tulee siis tuntea hyvin, jotta voidaan heréttdd heidan kiinnostuksensa mainosvies-

tilla. (Suomen Digimarkkinointi Oy f.)

Yrityksilla voi olla mielikuva, ettd brandd&minen vie paljon rahaa. Nain ei kuitenkaan ole.
Yrityksen branddéminen ja imagon kasvattaminen vaatii kuitenkin aikaa ja johdonmukai-
suutta. Jatkuvalla tekemisella ja pienilla eleilla voidaan kasvattaa brandid ilman suuria raha
summia. Pienyrityksessa on tarke&é panostaa siihen, ettd brandi on yhtenainen aina tyon-
tekijasta yrittajaan asti. (Redesan 2015.) Brandia voidaan rakentaa sosiaalisessa mediassa
edullisesti, mutta siihen vaaditaan yrittdjan omaa panostusta. Lahtokohtana brandin raken-
tamiselle on luoda huolellinen suunnitelma ja tehda sita saanndllisesti. Sisallontuotantoon
on tarked panostaa ja miettia millaista viestia halutaan antaa. Sisalt6 ei voi olla pelkéstaan
mainostamista yrityksen tuotteista, vaan mygds avointa keskustelua asiakkaiden kanssa. Jo-
kainen yritys on talla hetkella sosiaalisessa mediassa, joten erottuminen on vaikeaa. Taman
takia on tarkeda tehdéd oman nékoista sisaltoa, eikd seurata mitéd muut tekevat. Persoonal-

lisuus varmistaa asiakkaiden huomion massan keskelta. Brandaaminen voi olla kuitenkin
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hankalaa, jos ei ole tarpeeksi aikaa tai osaamista. On siis hyva tiedostaa omat rajansa ja

kayttad mahdollisesti ulkopuolista apua. (Storbacka 2020.)

Mielikuvaan yrityksestéa vaikuttaa myos paljon heidan vuorovaikutus asiakkaidensa kanssa
sosiaalisessa mediassa. Avoin keskustelu heréttdd asiakkaissa luottamusta ja nayttavat,
etta heidan mielipiteillaén ja sanomisillaan on vélia. Sosiaalinen media on tdhan kanssa-
kadymiseen hyva valinta siksi, etté asiakkaat ovat lasna juuri sielld. Keskustelun kdyminen
myds inhimillistaa profiilia ja nayttaa, ettéd sen takana on oikea ihminen. Vuorovaikutusta
voidaan kayda kommenttikentissa tai yksityisviesteilla, mutta myds kyselyt ja arvonnat ovat
hyvia keinoja keskusteluun. Nyky&an sosiaalista mediaa pidetdan yrityksen "digitaalisena
myyjana”, jolta voi kysya apua ja hanen oletetaan vastaavan nopeasti. Yritysten on hyva
varautua tahan ja olla valmiita vastaamaan viesteihin. Nopea vastaaminen herattaa luotta-
musta ja vakuuttaa asiakkaan. Jos yrityksella ei ole mahdollista vastata muun muassa ilta-
aikaan, on asiakkaille hyva ilmoittaa aika, jolloin ollaan paikalla. Tulee kuitenkin ottaa huo-
mioon, ettd kaikki viestit eivat ole asiallisia, vaan ihmisilla on tapana my6s purkaa turhautu-
mistaan yrityksiin. Nain ollen on hyva myds miettid, mihin viesteihin kayttaa aikaa ja mihin

jattda vastaamatta. (Kupli 2019.)
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4 Tutkimuskysymykset ja tutkimusmenetelma

Opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, millaisia mahdollisuuksia digimarkkinointi luo ja mi-
ten niitd voidaan hyddyntad. Tutkimuksen avulla on tarkoitus luoda yleishyodyllinen digi-
markkinointi opas, mita voidaan hyddyntaa kivijalkayrityksissa. Paatutkimuskysymysten ta-

voitteena on tukea tutkimuksen tavoitetta. Paatutkimuskysymykset ovat:
¢ Minkalaisia yritysstrategiallisia asioita tulee ottaa huomioon digimarkkinoinnissa?
e Miten hyodyntaa digitaalisia tyokaluja?
e Mitka ovat digimarkkinoinnin suurimmat hyddyt ja haasteet?

Tutkimuskysymykset ovat perusteltuja ja ne perustuvat teoriaan. Ensimmaisen kysymyksen
tarkoituksena on selvittaa, mita yrityksen sisaisia asioita tulee huomioida aloittaessa digi-
markkinointia. Kysyn tata, koska strategian merkitys korostuu jo teoriaosassa ja se on myos
osa tyon tavoitetta — eli digimarkkinointi opasta. Toinen kysymys selvittad, ettéd mitka digi-
markkinoinnin kanavat ovat olleet hyodyllisimpié ja miksi. T&ma on mielestani tarkea selvit-
ta&, koska digimarkkinointi kanavia on monia. Taméan kysymyksen avulla saadaan kattava
vastaus siitd, mité ja miten kanavia hyddynnetdan. Kolmannen kysymyksen tarkoituksena
on avata digimarkkinoinnista saatuja hyotyja ja myds haasteita. Digimarkkinoinnin hyotyja
ja haasteita on mainittu jo teoriaosassa, joten on myds hyva saada yrittdjan mielipide. Tama
avaa lukijalle enemmin, miten digimarkkinointi koetaan kaytdnnon tekemisessa. Yhdessa
naméa antavat hyvan kasityksen siitd, miten digimarkkinointi koetaan ja miten sitéd hyddyn-

netaan kivijalkayrityksessa.

Tutkimuksessa kaytetaan laadullista — eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa, koska haas-
tateltava oli valittu tarkoituksen mukaisesti. Laadullisella tutkimuksella saatiin haastatelta-
valta laajemmat ja yksityiskohtaisemmat vastaukset. Teemahaastattelulla saatiin kattavasti
tietoa siitd, miten lappeenrantalainen kivijalkayritys nékee digimarkkinoinnin osana yritysta

ja sen tuomista mahdollisuuksista ja haasteista.
4.1 Haastattelu tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelm&a valittaessa on otettava huomioon muutama asia. Menetelm&a maa-
raytyy yleensa sen mukaan, minkélaista tietoa halutaan ja miten tieto keréatdan. Aineistoa
voi kerdtd muun muassa haastatteluilla. Haastattelun tarkeimpina etuina ovat sen jousta-
vuus ja mahdollisuus séédelld aineiston keruuta tilanne huomioiden. Haastattelun aikana
ollaan vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa, joten on myés mahdollista selventda ja

syventaa vastauksia. Haastateltavalle on annettava vapaus ilmaista itsedan, jotta saadaan
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haneltd mahdollisimman kattava ja rehellinen mielipide. Haastattelussa voidaan kayttaa li-
sakysymyksia tarpeen mukaan, mutta ne eivat saa olla johdattelevia. Haastattelun tuloksia
ei pida kuitenkaan yleistaa lilan helposti. Haastateltava voi kokea haastattelutilanteen jan-
nittvaksi tai uhkaavaksi. Haastateltava voi myds peldta antaa kantaa ottavia vastauksia ja
voi tdman takia vastata kuulijan halun mukaisesti, eika mita oikeasti on mielta. (Hirsjarvi ym.
2009, 183-184, 205-206.)

Opinnaytetytssa kaytetaan teemahaastattelua. Tamé on tydn kannalta paras vaihtoehto,
koska haastattelu seuraa tiettyd kysymysrunkoa ja samalla antaa mahdollisuuden vapaa-
muotoiseen keskusteluun aiheista. Teemahaastattelun luominen vaati haastattelijalta pe-
rehtymista yritykseen ja aiheeseen, jotta pystyi kysyméaan tarvittavia lisdkysymyksia ja
kayda keskustelua. Tutkittavat ilmiét ja niitd kuvaavat peruskasitteet hahmottuvat perehdyt-
taessa teoriaan ja tutkimustietoon (Hirsjarvi ym. 2009, 208). Haastattelun teemat jaettiin

niin, etta saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin.

4.2 Toteutus

Haastattelun kysymykset jaettiin tutkimuskysymysten mukaan kolmeen teemaan. Kysymyk-
set muodostettiin teoriatiedon pohjalta niin, etté niista saatiin vastaukset tutkimuskysymyk-
siin. Kysymyksista oli tarkoitus tehd& helposti ymmarrettavia ja siksi ne tarkistutettiin kah-
della henkilolla ennen haastattelua. Toisella néista oli aiempaa tietoa digimarkkinoinnista ja
toiselle aihe oli kokonaan uusi. N&in pystyttiin varmistamaan vastausten ymmarrettavyys ja

my0s tarpeellisuus.

Haastatteluun pyydettiin vain sellaisia yrityksia, jotka sopivat aiemmin tehtyihin rajauksiin.
Tarkoituksena oli valita sellaisia yrityksia, joilla on kokemusta digimarkkinoinnin toteuttami-
sesta. Tarkeda valinnan kannalta oli my0s se, ettéa yritys on paikallinen kivijalkayritys. Opin-
naytetyon tekija otti yhteyttd kymmeneen yritykseen ja kysyi halukkuutta osallistua tutki-
mukseen. Tarkoituksena oli aluksi haastatella noin kolme yritystd, mutta vain yksi yritys oli
halukas lahtemaan tutkimukseen mukaan. Kysymykset ldhetettiin haastateltavalle ennen
haastattelutilannetta, jotta han pystyi pohtimaan niitd etukateen. Haastattelu pidettiin kas-

vokkain.

Haastattelun aluksi opinnaytetytn tekija esitteli itsensa, opinnaytetydn aiheen ja tavoitteen
haastateltavalle. Taméan jalkeen aloitettiin kysymalla tarvittavia taustatietoja yrityksesta ja
sen jalkeen siirryttiin varsinaisiin kysymyksiin. Paakysymysten lisdksi haastattelussa kay-
tettiin tukikysymyksia tarvittavan tiedon saamiseksi. Opinnaytetyon tekija nauhoitti haastat-
telun sanelimeen ja teki myds tarvittavia muistiinpanoja haastattelun aikana. Haastattelun

jalkeen nauhoitukset ja muistiinpanot koottiin yhteen kysymysten alle.
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Haastatteluun osallistui lappeenrantalainen kivijalkayritys. Haastateltava on yrityksen mark-
kinointipaallikko. Tasta yrityksesta kaytetaan nimea Yritys X. Yritys X:an liikkevaihto on noin
13 miljoonaa euroa ja se tydllistdd noin 35 henkiléa. Yritys X on tehnyt digimarkkinointia

kahdeksan vuotta ja itse vastaaja on tehnyt siita kuusi vuotta.
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5 Tutkimustulokset

Tassa kappaleessa raportoidaan tutkimustulokset. Tutkimustulokset ovat jaettu tutkimusky-
symysten alle teemoittain. Ensimmainen tutkimuskysymys kasittelee digimarkkinoinnin vai-
kutusta yleisesti liiketoimintaan. Toisessa kysymyksessa kaydaan lapi digitaalisen markki-
noinnin tydkaluja. Kolmannessa kysymyksessd pohditaan digimarkkinoinnin hyétyja ja
haasteita. Tutkimuskysymysten teemoista nousi selkeasti esiin tarkeimmat havainnot (Tau-
lukko 1).

Teemojen lisdksi haastattelussa kaytettiin tukikysymyksia. Tukikysymyksien kayttd oli tar-
peellista, koska niilla saatiin laajemmat ja yksityiskohtaisemmat vastaukset. Tukikysymyk-
set tehtiin teoriaosuuden pohjalta. Haastattelussa kéaytetyt tukikysymykset ovat liitteena

tyon lopussa (Liite 2).

Minkilaisia yritysstrategiallisia

— : Miten hyodyntéa digitaalisia Mitka ovat digimarkkinoinnin
asioita tulee ottaa huomioon = - iy,
digimarkkinoinnissa? tyokaluja? hyodyt ja haasteet
» Yhteistyd markkinointitoimiston + Googlea, Facebookia ja + Hyddyt: myynnin kasvattaminen,
kanssa on tie tehokkaaseen Instagramia ovat tarkeimpia kustannusten hallinta nopeassa
digimarkkinointiin markkinointikanavia muutoksessa ja inmisten
= Digimarkkinoinnin suurin tavoite on + Datan seuraaminen on térkeé osa tavoittaminen ajasta ja paikasta
lisatd myyntia digimarkkinointia riippumatta o
- Digimarkkinoinnilla voidaan myés - Sosiaalista mediaa kaytetddn + Haasteet: myynnin mitattavuus
parantaa imagoa markkinointiin, tuotteiden esittelyyn ilman verkkokauppaa,
» Suunnitelma pitaa ja bréndin parantamiseen digimainoksen nahneiden
digimarkkinoinnin kasassa - Soslaalisessa mediassa ollaan seuraaminen kaupantekoon ja
« Ostajapersoonien tekeminen on lasna asiakkaiden kanssa e
thrkesa hahmottaminen

Taulukko 1: Teemojen tarkeimmaét havainnot

5.1 Minkalaisia yritysstrategiallisia asioita tulee ottaa huomioon digimarkkinoin-

nissa?

Kivijalkayrityksessa digitaalisen markkinoinnin tarkeys kasvaa koko ajan. Printtimainonta
toimii kuitenkin joissain kampanjoissa paremmin, joten siitdk&én ei pidé luopua. Tama vaatii
yrityksen sisélla osaamista arvioida omia asiakkaitaan ja tietoa mista heidat tavoittaa par-

haiten.

Digitaalisen markkinoinnin merkitys kasvaa koko ajan. Kivijalkakauppana tietyt asiat
menevat lehteen ja toimivat siella paremmin. Digimarkkinointi kuitenkin jakautuu pi-
demmalle ajalle ja tiettyjen kohderyhmien tavoittaminen onnistuu siella. Digitaalisen
markkinoinnin merkitys on meilla lahes samalla tasolla kuin perinteisen printti mainon-
nan. (Yritys X)
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Digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on tukea yrityksen muita liiketoiminnallisia tavoitteita.

Sen tarkein tavoite on myynnin lisédminen, mutta myds brandin mainostaminen ja paranta-

minen ovat tarkedd. Nama asiat koetaan my6s digitaalisen markkinoinnin tarkeimpina hyo-

tyina.

Digitaalisen markkinoinnin avulla pyrimme mainostamaan ja parantamaan imagoa.
Kaupallinen mainonta on my0s tarkoituksellista. Digitaalisen markkinoinnin tarkein
hy6ty on myynnin lisaaminen, mutta tietyilla mainoksilla haluamme parantaa myos
tunnettavuutta ja imagoa. Tahtddmme kuitenkin aina myynnin kasvattamiseen. (Yritys
X)

Suunnittelu on tarke& osa markkinoinnin onnistumista. Markkinointi suunnitelman tarkoituk-

sena on kasata yhteen kaikki yrityksessa tapahtuvat markkinointitoimenpiteet tietylla ajan-

jaksolla. Sen tarkoituksena on pitdd kokonaisuus hallinnassa. Suunnitelman muoto ja tyyli

vaihtuvat paljon yrityksen ja sen tavoitteiden mukaan. Digitaalinen markkinointi on osa tata

kokonaisuutta.

Meill& on varsin I6yh& suunnitelma. Digitaalinen markkinointi mukailee paljon meidan
koko markkinointi suunnitelmaa. Teemme aluksi tietyt kampanjat esimerkiksi vuoden-
aikojen ja sesonkien mukaan. Taman jalkeen suunnittelemme mik& osuus menee di-
giin ja mika printtiin. Emme siis tee erikseen digimarkkinointi suunnitelmaa, vaan se
mukailee kokonaisuutta. Suunnitelman suurin hy6ty on pitaa kokonaisuus ruodussa.
Suunnitelman painopisteet voivat muuttua vaihtuvissa tilanteissa. Kevét 2020 on hyva
esimerkki, kun tilanne muuttui akillisesti (Covid-19). Olimme suunnitelleet parin kuu-
kauden mittaiset printtikampanjat, mutta paatettiin siirtda siita suurin osa digitaali-

seen. (Yritys X)

Digitaalinen markkinointi mahdollistaa viestin kohdentamisen tarkasti tiettyihin kohderyh-

miin.

Kohdentamiseen auttaa ostajaprofiilien tekeminen yrityksen tyypillisimmista asiak-

kaista. Ostajaprofiilit vaihtuvat tuotteiden ja palveluiden mukaan ja yrityksella voikin olla mo-

nia ostajaprofiileja. Niiden tekeminen voi perustua aluksi arvailujen varaan, mutta tekemalla

testeja voidaan tehda tarkkojakin asiakasryhman rajauksia.

Meilla 16ytyy profiilit eri tuoteryhmiin ja niitd hyddynnetd&n naiden tuoteryhmien myyn-
nissd. Emme tee liian tiukkoja ja tarkkoja rajauksia. Ostajaprofiilit ovat siind mielessa
tarpeellisia, ettéd ne tekevat markkinoinnista kustannustehokkaampaa. Niiden avulla
saadaan kohdennettua mainosviesti tehokkaasti. Olemme tehneet empiirista testia
kohderyhmistdmme ja ne ovat muokkautuneet pikkuhiljaa. Laitamme yl6s, miten

olemme onnistuneet. Tarkeita tietoja ovat ikda, sukupuoli, laite ja maantieteellinen
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sijainti. Naita tietoja hyddynnetdan tulevissa kampanjoissa ja kohdennuksia vaihde-

taan tarpeen mukaan. (Yritys X)

Digitaalista markkinointia tehdessa tulee ottaa huomioon yrityksen resurssit ja osaaminen.
Varsinkin pienemmissé yrityksissa ei ole mahdollista palkata ulkopuolista henkilo& hoita-
maan markkinointia. Taman takia monesti yrittdja joutuu itse perehtym&an digitaalisen
markkinoinnin mahdollisuuksiin ja tyokaluihin. Kaikkea ei aina ole kuitenkaan mahdollista

tehda itse, joten joitakin asioita joutuu ulkoistamaan.

Teemme yhteistydta markkinointi toimiston kanssa. Tehdaan itse ne asiat, jotka voi-
daan toteuttaa helposti ja jouhevasti. Mutta niissa asioissa, missa joutuu enemman
saatamaan, niin luotamme ammattilaiseen. Facebook ja Instagram kampanjat
teemme suurimmaksi osaksi itse, koska niiden luominen on tehty niin helpoksi. Niis-
sakin on kuitenkin valilla jouduttu kayttamaan mainostoimistoa, esimerkiksi kuvien te-
kemisessa. Olemme myds tehneet itse joitakin Google mainoksia, mutta saamme

tehtya sen tehokkaammin mainostoimiston kautta. (Yritys X)

Yrityksen on hyva huomioida suunnitteluvaiheessa, etta mita tehdaan itse ja missa joudu-
taan kayttdmaan mainostoimiston apua. Siina voi olla suuri ero budjetoinnissa ja kustan-
nustehokkuudessa, kun tehdaan itse tai kaytetddn mainostoimistoa. Jos yrityksella on hen-
kilo, joka ymmartaa markkinointia ja osaa luoda kampanijoita, he voivat saastaa paljon mai-
nostoimiston tyokuluissa. Hyva yhteistyd mainostoimiston kanssa tekee kuitenkin markki-

noinnista jouhevampaa.

Talla hetkella digimarkkinointia tekee kaytanndssa yksi henkild. Silloin talléin on myos
muita tyontekijoita auttamassa, esimerkiksi kuvien ottamisessa. Paavastuu on kuiten-
kin vain yhdella — eli minulla. Koulutustaustani on tradenomi markkinoinnin puolelta
ja markkinointi on muutenkin kiinnostanut aina. Seuraan myés muutamaa sivustoa,
joihin tulee paivityksia markkinoinnin uusimmista trendeistd. On vaikea arvioida,
kuinka paljon kaytan aikaa digimarkkinoinnin tekemiseen, koska ajankayttoni hajau-
tuu niin moneen osaan. Teen sitd paljon muiden téiden ohella ja valilla myds téiden
ulkopuolella. Teknologiat ja tyokalut eivat ole tuoneet minulle haasteita, mutta tehok-

kuuden seuraamisen voisin nostaa haasteeksi. (Yritys X)

Keskustelemme mainostoimiston kanssa kampanja kohtaisesti, miten ja miss& mai-
nostetaan. Yleensd ehdotamme, mik& on meidan mielestimme paras paikka ja for-
maatti, mutta otamme myos ehdotuksia vastaan. Koskaan ei kielleté heité tekemasta
toisin. Tarvittava yhteistyd mainostoimiston kanssa, vaihtelee alustojen, tuoteryhmien
ja kampanjoiden mukaan. Vaikka tehdaan jokin kampanja itse, niin siellakin voi olla

osia, joita mainostoimisto tekee. Markkinointitoimiston kulut ovat kuitenkin
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pienemmissa kampanjoissa suhteellisen korkeita, joten se rajoittaa niiden kayttda.
Kynnys markkinoinnin toteuttamiseen nousee, kun media maksut ovat 500 euroa ja
mainostoimiston kulu on saman verran. Isommissa kampanjoissa mainosten valmis-
tus- ja tyokulut prosentuaalisesti pienenevat, joten se on kannattavampaa. Tata tulee

miettia mainoksen kustannustehokkuuden puolesta. (Yritys X)

Digimarkkinoinnista puhuttaessa nousee monesti esiin kustannustehokkuus. Digimarkki-
nointi ei kuitenkaan ole aina se kustannustehokkain tapa tehd& mainontaa kivijalkaliik-
keessa. Kustannustehokkuutta voidaan mitata erilaisilla konversiopisteilla digimaailmassa.
Esimerkiksi mink& mainoksen kautta on tehty ostos verkkokaupassa tai mik& mainos on
saanut ihmisen ottamaan yhteytta likkeeseen. Asiakkaiden polkua mainoksesta fyysiseen

kauppaan on kuitenkin vaikea seurata.

Digitaalisen markkinoinnin osuus meidan markkinointi budjetistamme on noin 20 %.
Se on kuitenkin noussut parin viimevuoden aikana. Rauhalliseen kasvuun vaikuttaa
se, ettd saamme printtimainonnalla viela tiettyja ja nopeita tuloksia. Muun muassa
tietyt viikkonloppu kampanjat toimivat viela printissa parhaiten, joten on turha vakisin
puskea digid. Olemme kuitenkin olleet tyytyvaisia digimarkkinoinnista saatuihin tulok-
siin. Se ei vaan ole viela ollut hyddynnettavissa hyvin, koska meilla ei ole verkkokaup-
paa. Olemme kuitenkin saaneet paljon tuotekyselyja ja tarjouksia niiden kautta. My6s
kauppoja on tehty sahkopostin valityksella. Asiakkaiden seuraaminen digitaalisesta
mainoksesta kauppaan asti on kuitenkin ollut hankalaa. Digitaalisten- ja printtimainos-
ten kustannustehokkuudessa on paljon tuotekohtaisia eroja. Printtimedian l&ahtéhinnat
ovat korkeampia kuin digissa, mutta kun seuraamme kauppaan johtaneita maéria,
niin printti on vield kustannustehokkaampi. Tahan vaikuttaa myos se, ettd meilla ei

ole verkkokauppaa. (Yritys X)
5.2 Miten hytdyntaa digitaalisia tyokaluja?

Maksullisia digimarkkinointi kanavia valittaessa on otettava huomioon yrityksen tavoitteet ja
asiakkaat. Tieto siitéd missa asiakkaat ovat ja misté he etsivét tietoa vaikuttavat siihen, missa

kannattaa mainostaa.

Teemme maksullista digimarkkinointia Facebookissa, Instagramissa, Googlessa ja
silloin talléin myds nettilehdisséd. Olemme kokeneet nama meille hyddyllisiksi, niiden
kayttajamaarien ja kohdentamisen helppouden takia. Haasteena naissa on ollut tie-
taa, miten kohderyhmamme on jakautunut néihin. Esimerkiksi Facebookissa ei ole
enda nuoria, niin mihin ne menevéat seuraavaksi? Naméa muokkautuvat aina sen mu-

kaan mistd saamme suurimman massan. (Yritys X)
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Mainosmuotoihin vaikuttaa paljon kampanjoiden tavoitteet ja tarkoitus. Mainosmuotojen toi-

mivuutta kannattaa kuitenkin testata ja siten paattad mita kaytetaan.

Kaytamme periaatteessa kaikkia mainosmuotoja. Enimmékseen kuitenkin sponsoroi-
tuja julkaisuja. Toiseksi eniten LinkAdeja ja bannereita vahiten. Hakusanamainonta
on meilla jatkuvaa tietylla budjetilla. Urheiluosaston tuotteissa sponsoroitujen julkai-
suiden tulokset ovat olleet tietyll& tapaa parhaat. Niissa on ollut eniten konversiota,
tykkayksia, klikkauksia ja nakyvyyttd. Konepuolella toimii parhaiten linkkimainokset,
koska niilla saadaan ohjattua asiakas verkkosivuille jattamaan tarjous. Googlen ban-
nereita olemme kayttaneet lyhytkestoisissa kampanjoissa ja tapahtumien mainontaa.
(Yritys X)

Sosiaalisen median kanavat koetaan tarkeiksi tyokaluiksi ihmisten tavoittamiseen. Kana-

vien valinta voi olla kuitenkin vaikeaa, joten niiden toimivuutta joudutaan testaamaan.

Meilla on kaytdssa perinteiset kanavat — eli Facebook ja Instagram. Joskus oli myés
Twitter, kun sen suosio oli kasvamassa suomessa. Kun sen kasvu hiipui, niin lopetet-
tiin sen kayttaminen. Meilla on kaytdssad namé kanavat, koska niissd on suurimmat

kayttajamaarat ja hieman eri kohderyhmat. (Yritys X)

Sosiaalisen median kaytdssa sisallon tuottaminen on todella tarkeaa. Laadukkaalla sisal-
I6lla saadaan ihmiset kiinnostumaan sivustosta ja seuraamaan sita. Pelkka seuraajien ja
tykk&ajien haaliminen ei ole yrityksen kannalta niin tarpeellista, koska se ei valttamatta lisaa
myyntid. Sosiaalisen median kanavat kasittelevat ilmaista siséltoa eri tavalla ja se on otet-

tava huomioon julkaisuja tehdessa.

Meidan julkaisumme liittyvéat padsaantoisesti uusiin tuotteisiin ja niiden esittelyyn. So-
siaalisen median kanava vaikuttaa kuitenkin julkaisujen sisaltéon. Esimerkiksi vene
mainoksia on turha postata Instagramiin, koska tiedamme kéyttajien olevan nuoria
siella. Julkaisuissa kdytamme joko omia kuvia tai tuotteiden valmistajien kuvapankista
haalittuja kuvia. Joskus olemme tehneet my6s videoita tuoteryhmistd, mutta ei talla
hetkelld. Tulevaisuudessa on kuitenkin tarkoituksena tehda esittely ja kayttdvideoita
ainakin vene osastolla. Teemme myos valilla arvontoja sosiaalisessa mediassa. Niilla
saadaan hyva nakyvyys aikaan, mutta ilman verkkokauppaa niiden myynnillinen
hyoty ei ole niin suuri. Kilpailut kasvattavat yleensd seuraajamaaréa, jolla saadaan
tehtyd “ilmaista” mainontaa isommalle porukalle. Olemme huomanneet, etté itsetuo-
tettu sisaltd toimii ihmisiin parhaiten. Taméa johtuu varmaan siitd, etta niissa paistaa
aitous. Nain seuraajat ja tykkaajat ovat lahempana sita ja pystyvat samaistumaan.

Kuvapankeista otetut kuvat eivat saa niin hyvaa vastaanottoa. (Yritys X)
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Nykypdivana asiakkaat toivovat saavansa sosiaalisessa mediassa samanlaista palvelua

kuin fyysisessa liikkeessa. Erilaiset kommenttikentét ja viestikanavat ovat mahdollistaneet

avoimen keskustelun yritysten kanssa. Tama voi vieda yrityksilta paljon aikaa, mutta nopea

vastaaminen ja keskustelu tuovat luottamusta. Kaikkeen ei voi kuitenkaan vastata ja hairié

kayttaytymista pitdéa suodattaa.

Kaymme keskustelua asiakkaiden kanssa, mutta ei kuitenkaan niin paljon kuin voisi.
Asiakkaat lahestyvat sosiaalisen median kautta kysymyksilla. Kysymyksiin vastaami-
nen on yrityksen imagon kannalta tarkeda. Se herattaa luottamusta, mitd nopeammin,
asiallisemmin ja paremmin vastaa kysymykseen. Negatiiviset kokemukset kaantyvéat

nopeasti yritysta vastaan. (Yritys X)

Datan seuraaminen on tarked& markkinointia toteuttaessa. Dataa saadaan niin maksulli-

sista mainoksista, mutta myos ilmaisissa sosiaalisen median kanavissa. Datasta nékee hel-

posti, miten mainos on onnistunut ja sen pohjalta voidaan tehda muutoksia.

5.3

Seuraamme aina, miten julkaisut ovat onnistuneet. Valilla analysoidaan tarkemmin ja
valilla katsomme vain, kuinka paljon se on heréattanyt kiinnostusta. Myds mainostoi-
misto lahettaa tietynlaisen raportin aiheesta. Heiltékin tulee valilla kattavampi ja valilla
vajaampi. Tutkimme kampanja kohtaisesti eri asioita datasta. Joissain julkaisuissa
haetaan vain nayttokertojen maaraa, mutta joissakin on tarkeampaa se, kuinka moni
on siirtynyt mainoksen kautta meidan sivullemme. Kaytamme dataa paatoksen teossa
ja muokkaamme kampanjoita sen mukaan. Kun jokin kampanja toimii hyvin, jat-
kamme silla. Vastaavasti jos huomataan, ettéd kampanjalla ei tule nakyvyytta tai tar-

jouspyyntdja, mietimme mika meni pieleen ja miten voidaan parantaa. (Yritys X)
Mitk&a ovat digimarkkinoinnin hyddyt ja haasteet?

Myynnin lisdaminen ja kasvattaminen on ollut digimarkkinoinnin suurin hyoty. Varsin-
kin nyt kevaalla 2020 se korostui, kun ihmiset eivat likkuneet. Saimme digimarkki-
noinnin avulla tarjouksia ja kaupan kaynti siirtyi sdhkopostiin ja muihin digitaalisiin

ymparistoihin. (Yritys X)

Markkinoinnin mitattavuus ja data ovat digimarkkinoinnin hyétyja, mutta ne voivat aiheuttaa

my0ds vaikeuksia. Puutteellinen osaaminen tai digitaalisten tydkalujen puute voivat estda

datan kerddmista. TAman vuoksi on tarkead, etta digitaaliset alustat ovat kunnossa sosiaa-

lisen median kanavista verkkosivuun asti.

Meilla on ollut haasteena mitattavuus tietyilla osastoilla ja tuoteryhmilla. Osalla tuot-

teista pystymme mittaamaan menestyksen esimerkiksi tarjouspyyntdjen tai
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tuotevarausten maaralla. Mutta imagoa ja tunnettavuutta lisdéavia mainoksia on han-
kala mitata. Meilla on myds vaikeaa yhdistdd mika digimainos johti kauppaan, koska
meilla ei ole verkkokauppaa. Tama vaikuttaa myos kustannuksen seurantaan, koska
on vaikea tietaa, etta juuri talla 500 euron panostuksella tuli sata myyty tuotetta.
Olemme mitanneet digitaalista mainontaa siten, ettd kun julkaisemme digiin mainok-
sen, niin emme julkaise hetkeen vastaavaa mainosta printtilehteen. Nain saamme

haalittua tietoa, miten mainos on toiminut. (Yritys X)

Kustannusten hallinta ja seuranta on tehty digitaalisissa kanavissa selkeiksi ja helposti ym-
marrettavaksi. Budjettia voidaan vaihtaa ja kampanja voidaan keskeyttdd milloin vain.
Nama ovat suuria hy6tyja printti mainontaa verrattuna. Digitaalisessa markkinoinnissa tulee
ottaa huomioon, ettd koko mainoksen kulu ei ole pelkastdan mediakulu. Mainostoimisto ot-
taa oman osuuden tekemastaan tydsta ja tama voi heikentaa pienen kampanjan kustan-

nustehokkuutta

Digitaalisella puolella on helpompi ja nopeampi muuttaa mainoksia. Se on vain yksi
rasti ruutuun ja mainokset jaavat tauolle. Yleensa kustannukset katkeavat myos sii-
hen. Printtimainoksen tekeminen maksetaan ennakkoon, joten sitd on vaikeampi kat-
kaista. Digimarkkinoinnissa kokonaiskustannuksien hahmottaminen on vélilla hanka-
laa. Kun kaytdssa on markkinointitoimisto, niin mika on heidan osuutensa koko kam-
panjan kulusta. Haasteeksi tulee toteuttaa kohtuuden rajoissa mainos 500 euron me-

diabudjetilla, niin ettei markkinointitoimiston kulu ole 600 euroa. (Yritys X)

Maksullisilla mainoksilla avulla voidaan hyddyntaa lahes koko digitaalinen kentta. Tama luo
mainostajalle mahdollisuuden todella tehokkaaseen mainontaa. Mainosalustoihin pitaa kui-

tenkin perehtya huolellisesti, jotta siita tulee tehokasta.

Ihmisten tavoittaminen ajasta ja paikasta riippumatta ovat suurimpia hy6tyja mita saa-
daan maksullisista mainoksista. Niilla pystytddn myds ohjaamaan konkreettisiin toi-
miin myds illalla ja viikonloppuisin. Kohdentamisen on tarkead, ettei tehda hakuam-
muntaa. Maksullisten alustojen haasteena on valilla kohdentaminen. Itse alustojen
kaytettavyydessa ei ole ollut suurempia ongelmia. Googlea tulee kaytettya harvem-
min, niin siell& on elementteja, jotka voivat olla vaikeita. Niissdkaan tuskin olisi ongel-

mia, jos vain tekisi enemman. (Yritys X)

Sosiaalisen median tarkoituksena ei ole luoda vain hyvaa mieltd asiakkaille. Se on hyvin
aikaa vievaa, joten silla pitéda olla myos liiketoiminnallinen tavoite. Sosiaalinen media avaa
yritykselle muun muassa mahdollisuuden kasvattaa myyntia, tietoisuutta ja mahdollisuuden

kommunikoida asiakkaan kanssa.
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Sosiaalisen median suurin hydty ja tavoite on myynnin lisdéaminen. Mutta my6s tun-
nettavuutta ja itsesta tiedottamista tehdaan. Esimerkiksi tapahtumista tiedotetaan.
Sosiaalisessa mediassa on tietylla tapaa helppo ilmoittaa isolle ryhmaélle tapahtu-
mista, kun ennen oli vain printti. Se ei ole tuonut meille suurempia haasteita. Valilla
mainoskuviin tulee negatiivisia kommentteja. Niissa on haasteena se, ettd miten rea-
goidaan. Yleensa naihin kuitenkin vastataan kohteliaasti, jos siind on mainoksen
kanssa jotain tekemistéa. Muuten turhiin kommentteihin ei kannata lahte& vastaamaan.
Ajankaytdssa on ollut vain hetkellisia haasteita. Aika haasteita olen ratkaissut ajasta-
malla illalla seuraavan paivan jutut ja valilla kayttanyt myoés markkinointitoimistoa.

Teknisia haasteita some ei ole tuonut. (Yritys X)

5.4 Luotettavuuden arviointi

Virheiden valttaminen on tarke&é tutkimusta tehdessa. Tamén takia on tarke&aé arvioida
tulosten luotettavuutta. Luotettavuuden arvioinnissa voidaan hyddyntdd monia erilaisia ta-
poja. Reliaabelius tarkoittaa tutkimuksen kykya antaa sellaisia tuloksia, jotka eivat ole sat-
tumanvaraisia. Validius — eli patevyys tarkoittaa tutkimuksessa sita, etta tutkittava tietaa,
mit& ollaan tutkimassa. Tama on tarkeada varsinkin haastatteluissa, jotta haastateltava osaa
vastata kysymyksiin, niin kuin tutkija on ajatellut. Nama termit ovat hyva apu tarkastella
tutkimuksen luotettavuutta ja patevyytta, mutta eivat kuitenkaan ainut tyyli. Tulosten tulkin-
nassa on kuitenkin tarkeaa pystya tarkastelemaan vastauksia teoreettisen tiedon kautta.
(Hirsjarvi ym. 2009. 231-233.)

Tutkimukseen osallistui vain yksi yritys, joten tutkimus ei silta osin ole tieteellisesti tarkka.
Haastatteluun osallistuneella henkil6lla on kuitenkin monen vuoden kokemus digitaalisen
markkinoinnin kaytosta. Haastateltavan vastaukset olivat myos linjassa teoriaosan kanssa,

joten niitd voidaan pitaé luotettavina.

Tutkimusta voidaan pitaa myds validina. Haastateltava pystyi ymmartama&an kysymykset ja
antamaan tarkat vastaukset, hanen kokemuksiensa perusteella. Haastattelu kysymykset
antoivat vastaukset tutkimuskysymyksiin ja mielestani haastattelu oli oikea vaihtoehto tie-
don kerddmiseen. Haastattelu oli mielestani oikea valinta, koska sen avulla saatiin laajem-
mat ja yksityiskohtaisemmat vastaukset. Haastattelu tilanteessa pystyttiin viela selventa-
maan kysymyksia ja vastauksia. Haastattelu tilanne oli itsessaan tarkka ja puolueeton. Tut-
kimuksen tuloksia voidaan hyédyntaa kaytannossa, koska ne ovat linjassa teorian kanssa.
Tuloksissa pitaa kuitenkin huomioida se, etta digitaaliset tydkalut ja palvelut kehittyvat ja

muuttuvat nopeasti.
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6 Pohdintajayhteenveto

Tana paivana digitaalisesta markkinoinnista ja sen merkityksesta puhutaan paljon. Samaa
aikaa moni yritys pohtii, miten he voisivat aloittaa sen tekemisen. Taman takia opinnayte-
tyon tarkoituksena oli avata digimarkkinointia mahdollisimman laajasti. Opinnaytetyd koos-
tuu teoriaosasta ja haastattelusta. Naiden kokonaisuus muodostaa digimarkkinointi op-

paan, joka on myds tiivistettyna liitteessa 1.

Tutkimuksesta nousi esille, etta digitaalisen markkinoinnin tarpeellisuus kivijalkaliikkeessa
kasvaa koko ajan. Digitaalinen markkinointi ei kuitenkaan ole viela kivijalkaliikkeen paa-
markkinointi kanava, koska perinteinen printtimainonta toimii joissain kampanjoissa viela
paremmin. Digimarkkinoinnin hyddyt kuitenkin tiedetaan ja niita pyritddn hyddyntamaan
mahdollisimman hyvin. Haastateltava yritys kayttaa digitaalista markkinointia ensisijaisesti

myynnin ja brandin parantamiseen.

Digimarkkinoinnin haasteena yrittijalle voi olla sen kayton aloittaminen. Haastattelusta
nousi esille, etta haasteena aloittamiselle on tietAmattdmyys niin mahdollisuuksista kuin te-
kemisestd. Tasta syysta digimarkkinointi opas onkin tarpeellinen ja helpottaa yrittgjaa tu-
tustumaan digimarkkinointiin. Pienyrittijalle tarkeaksi huomioksi tutkimuksesta nousi se,
etta digimarkkinointia voidaan tehda myos itse. Tama on tarkeaa, koska itse tehdylla digi-
markkinoinnilla voidaan pienentaa kustannuksia. Tasta syysta yrittdjan on hyva itse tutustua
aluksi aiheeseen ja kokeilla digimarkkinointia pienelld budjetilla. Tutkimuksesta kavi ilmi,
ettd Facebookin ja Instagramin sponsoroidut julkaisut koettiin helpoiksi kayttaa, joten ne

ovat hyva paikka aloittaa digimarkkinointi.

Opinnaytetydn kokonaisuutta voidaan pitaa onnistuneena. Teoriaosuus kasitteli laajasti di-
gitaalisen markkinoinnin eri kasitteita ja haastattelu toi ndkemyksen siita, miten digimarkki-
nointia hyodynnetaan kaytannodssa. Teoriaosa ja haastattelu tukivat hyvin toisiaan. Liséksi
haastattelu toi uuden ja laajemman ndkodkulman aiheeseen. Mielestani opinnaytetyd antaa
kokonaisuudessaan hyvan kuvan digimarkkinoinnista ja siita, miten sita voidaan hyddyntaa.
Taman tyon tarkoituksena oli esitella digitaalista markkinointia mahdollisimmat kattavasti.
Taman vuoksi tydssa on paljon kasitteitd, mihin olisi voinut perehtyé paljon syvemminkin.
Mielestani oli kuitenkin perusteltua tehdd mahdollisimman laaja teoriaosuus, koska silla

saatiin parempi kokonaiskuva digitaalisesta markkinoinnista.

Tulevaisuudessa digitaalista markkinointia voisi tutkia kustannustehokkuuden hallinnan na-
kokulmasta. Lisaksi sita, miten kivijalkayritys pystyy seuraamaan asiakkaanpolkua mainok-

sesta liikkeeseen. Namé& molemmat nousivat esille myos tutkimuksen haastattelussa.
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Liitteet

Liite 1. Digimarkkinointi opas

Digimarkkinointi oppaan tekemisessé on otettu huomioon tyon teoriaosuus ja haastattelu-
tutkimus, jossa haastateltiin lappeenrantalaista kivijalkayrittédjaa. Opas seuraa tutkimuksen

teoriaa ja haastateltavan kaytannon kokemuksia, joten tama ei ole ainut tapa tehda digitaa-

lista markkinointia.

Digimarkkinointi opas koostuu strategiasta, markkinointisuunnitelmasta, toimenpiteista ja
mittaamisesta ja optimoinnista. Kuviossa 1 nakyy oppaan kokonaisuus tiivistettyna. Strate-
gia on asetettu keskelle ja sita ympyroi muut kasitteet. Taman tarkoituksena on havainnol-
listaa sitd, etta digimarkkinoinnin lahtokohtana on yrityksen strategia ja tavoitteet. Digimark-
kinointi rakennetaan niiden ymparille. Kuvion nuolen on tarkoituksena kuvastaa digimarkki-

noinnin kiertokulkua.

Markkinointisuunnitelma
- Alkataulu
- Kohdennukset

- Kanavat
- Budjetti

Strategia
- Yrityksen tavoitteet
- Markkinatilanteen arviointi

- Markkinoinnin tavoitteet

Mittaaminen ja optimointi Toimenpiteet

- Seuraa tuloksia - Tuota si=altdé
- Veriaa tuloksia tavoitteeseen - Valitse kanavat
- Tee tarvittavia muutoksia - Julkaise mainokset

Kuvio 2: Oppaan tarkeimmat pointit



Strategia

Digitaalinen markkinointi aloitetaan strategisilla paatoksilla. Markkinointistrategian tulee olla
linjassa kivijalkaliikkeen strategian kanssa. Markkinointistrategia voidaan laatia seuraavien

vaiheiden avulla:
e Yrityksen nykytilan analyysi
o Kohderyhmien méaérittaminen
e Yrityksen arvot
e Markkinoinnin tavoitteet

Markkinointistrategian luominen on hyva aloittaa analysoimalla nykytilannetta. Huolellinen
analyysi auttaa menestymaan tulevaisuudessa, koska sen avulla strategisten ja taktisten
paatdksien tekeminen on helpompaa. Yrityksen analysoinnissa kannattaa kayttdaa SWOT-
taulukkoa apuna. SWOT- taulukko selkeyttda hyvin yrityksen tilanteen. Taulukkoon kera-
taan yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhkat. Kivijalkaliikkeen kannalta
uhkia kannattaa miettia tarkasti. Uhkiin kuuluu yrityksen kilpailijat ja niita tuleekin analysoida

tarkasti. Kattava kilpailija-analyysi nayttaa, mitka ovat omat vahvuudet ja heikkoudet.

Seuraava vaihe on kohderyhmien maéaarittdminen. Kohderyhmia maarittdessa tulee ottaa
huomioon nykyiset ja tulevat asiakkaat. Kohderyhmien tietdminen on tarkead, jotta heille
pystytdan tuottamaan oikeanlaista ja arvokasta sisaltda. Kun asiakas kokee saavansa ha-
nelle tarkeda sisaltod, itse myynnista tulee helpompaa. Oikea sisaltd luo myds positiivista
brandikuvaa ja mahdollistaa sisallon jakamisen eteenpéin. Aloita kohderyhman maarittami-

nen tekemalla ostajapersoonat yrityksen tyypillisimmista asiakkaista.

Kivijalkaliikkeen on tarkeéa tuoda esille arvot ja pyrkid niilld vaikuttamaan asiakkaaseen.
Miksi asiakas tulisi kivijalkaliikkeeseen, jos verkko on taynna toimijoita? Arvojen maaritta-
misen jalkeen ne tulee tuoda esille markkinoinnissa. Hyvin esiin tuodut arvot voivat kallistaa

asiakkaan tekemaan ostop&attksen juuri sinun yrityksessasi.

Markkinoinnin tavoitteet maaritetdén tukemaan liiketoiminnan muita tavoitteita. Selkeat ta-
voitteet kertovat, mihin yrityksen markkinointi pyrkii ja mita silld halutaan saavuttaa. Kun
tavoitteet ovat tiedossa, on myds helpompi seurata markkinoinnin onnistumista. Tavoitteet
todenné&kdisesti onnistuvat, kun ne ovat selkeasti maariteltyj&, mitattavissa, aikaan sidon-

naisia, realistisia ja tavoittelemisen arvoisia.



Markkinointisuunnitelma

Markkinointisuunnitelman on tarkoitus kuvata konkreettisia toimia, joilla saavutetaan strate-
gian tavoitteet. Suunnitelman tarkein ominaisuus on pitdd digimarkkinointi kasassa ja sita
seuraamalla saavutetaan tulokset. Suunnitelma pitdéa tavallisesti sisallaén aikataulun, koh-
dennukset, kaytettavat kanavat, budjetin ja mahdollisia muita digimarkkinoinnissa huomioi-

tavia asioita.

Digimarkkinoinnin suunnitelma on hyva aloittaa tekemalla aikataulu. Aikataulu sisaltadé kam-
panjoiden julkaisuajankohdan ja paattymisen. Aikataulu tehd&én yleensa vuosittain tai kvar-
taaleittain, miten yritys sen parhaakseen nakee. Sen tekeminen kannattaa aloittaa jo tie-
dossa olevilla vuosittaisilla kampanjoilla ja sen jalkeen lisata muita. Aikataulu kannattaa
tehda valmiiksi hyvissa ajoin, jotta siitéa voidaan pitaa kiinni ja kampanjoita ehditédéan valmis-
telemaan. Digimarkkinoinnin hyvana puolena on joustavuus ja taman takia myos aikataulua

voidaan muuttaa nopeasti, jos tilanne sita vaatii.

Seuraavaksi maaritetdaan kaytettavat kanavat ja kohdennukset. Naiden valintaan vaikuttaa
vahvasti yrityksen strategia ja tavoitteet. Kivijalkaliikkeelle hyvia tavoitteita ovat muun mu-
assa myynnin lisddminen, uusien asiakkaiden hankinta ja brandin parantaminen. Naihin
kaikkiin voidaan vaikuttaa kanavien valinnoilla ja kohdentamisella. Myynnin lisddmiseen ja
uusien asiakkaiden hankintaan parhaimpia digimarkkinoinnin valineita ovat maksulliset ka-
navat. Maksullista markkinointia voidaan tehdd muun muassa Googlessa, Facebookissa ja
Instagramissa. Naméa kolme palvelua ovat suosituimpia niiden monipuolisten kohdentamis-
mahdollisuuksien ja helppo kayttdisyyden takia. Facebook ja Instagram ovat myds hyvia
kanavia parantaa brandia ja levittaa tietoisuutta. Kun sosiaalisen median tilille on saatu ke-

rattya seuraajia, niin viestintaa voidaan tehda tehokkaasti myos ilmaiseksi.

Luonnollisesti budjetin maarittaminen on tarke& osa suunnitelmaa. Yrityksen koko markki-
nointi budjetista on hyva varata tietty osa digimarkkinointii ja kayttaa sita kampanjoiden pyo-
rittdmiseen. llman aiempaa kokemusta digimarkkinoinnista voi olla hankala tietda paljon
siihen kuluu rahaa. Taman takia digimarkkinointia kannattaakin kokeilla aluksi pienella sum-
malla ja tutkia sen tuomia tuloksia. Digimarkkinoinnin hyotyihin kuuluu se, etta kanavissa
nakee budjetin kulumisen reaaliaikaisesti. Sita pystyy myds muokkaamaan suuntaan tai
toiseen kesken kampanjan. Digimarkkinoinnin hinta muodostuu yleenséa klikkausmaarien
perusteella, nain mainoksesta maksetaan vain silloin, kun sitd klikataan. Toinen kaytetty
hinnoittelumalli on nayttokertojen mukaan. Talldin hinta maaraytyy sen mukaan, kuinka
moni on nahnyt mainoksen. Tamé tekee digimarkkinoinnista kustannustehokasta oikein

tehtyna. Niin kuin printtimainonnassa, budjettiin tulee huomioida markkinointitoimiston



tyokulut. Tyokulut voivat muodostua muun muassa suunnittelusta, mainosten tekemisesta,
julkaisemisesta, seuraamisesta ja raportoinnista. Yrityksen kannattaakin miettia, voiko he
tehda jotain néista vaiheista itse. Tassa pitda myods muistaa se, ettd markkinointitoimistossa
tyoskentelee alan ammattilaiset, joten mainosten laatu ja kustannustehokkuus on todenna-

koisesti parempaa.
Toteuttaminen

Suunnittelun jalkeen on aika toteuttaa markkinointia. Ensimmainen askel toteuttamiseen on
siséallontuotanto. Mainoksen tarkoitus on tekstin ja kuvan avulla auttaa asiakas lahemmaksi
ostotapahtumaa. Kun yrityksella on tiedossa kanavat ja kohdennukset, niin sisalté voidaan
raataldida juuri niihin sopiviksi. Sisallontuotannossa on tarkead, ettd viesti vastaa oikeaa
kohderyhmaa seka yrityksen tavoitetta. Mainoskuvia voidaan ottaa kuvapankeista ja tehda

itse. Hyv&n mainoksen voi tehda vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:
e Mihin kanaviin viesti laitetaan?
¢ Mikd mainosmuoto on kyseessa?
e Kenelle viesti on tarkoitettu?
e Mihin vaiheeseen ostoprosessia viesti on tarkoitettu?

Taman jalkeen on aika julkaista mainokset. Google Ads on Googlen mainosten julkai-
sualusta. Facebook ja Instagram mainokset voidaan julkaista joko suoraan sovelluksesta

tai Facebook Business Managerista.
Mittaaminen ja optimointi

Viimeisin vaihe on tuloksien mittaaminen ja mainosten optimointi. Tama on digitaalisen
markkinoinnin yksi tarkeimmisté vaiheista. Google ja Facebook antavat todella tarkasti tie-
toa siitd, miten mainokset toimivat. Yrittdjan vastuulle jaa siis vain niiden tietojen seuraami-
nen ja mahdollisten muutoksien tekeminen. Tulosten seuraamisessa on tarkea tietaa, mita
numeroita pitda seurata. TAman vuoksi on hyva miettia yrityksen strategiaa ja kampanjan

tavoitetta. Digimarkkinointia mitattaessa on hyva miettid seuraavia asioita:
e Toteutuivatko asetetut tavoitteet?
e Millainen sisalt6 toimi hyvin?
e Miten tulokset ovat verrattavissa edelliseen kuukauteen?

e Mita asioita voi viela kehittaa?



Tulosten analysoinnin jalkeen on tarkeaa tehda tarvittavat muutokset. Muutosten avulla

pystytddn ohjaamaan kampanja lahemmas tavoitetta ja sitd kautta parempaan tulokseen.



Liite 2. Haastattelukysymykset

1. Miten kauan olette tehneet digimarkkinointia?

2. Miten tarkeana koette digitaalisen markkinoinnin osana yrityksen toimintaa?
3. Mitk& ovat mielestanne digitaalisen markkinoinnin suurimmat hyodyt?

4. Minkalaisia ongelmia / haasteita digitaalinen markkinointi on luonut?

5. Mitkd asiat olette kokeneet erityisen vaikeaksi digitaalisen markkinoinnin toteuttami-

sessa?

6. Teetteko vuosittain digimarkkinointi suunnitelman?

7. Oletteko tehneet ostajaprofiilit teidan tyypillisimmista asiakkaistanne?
8. Teetteko digimarkkinointia itse vai kaytattekd markkinointitoimistoa?

9. Missé kanavissa toteutatte maksullista markkinointia?

10. Mitd mainosmuotoja kaytatte?

11. Seuraatteko dataa ja markkinoinnin tuloksia kanavissa?

12. Hyddynnattekd dataa paatdksen teossa?

13. Minké& kokoisella kuukausi budjetilla pyéritatte mainoksia?

14. Mitka ovat mielestdnne maksullisten mainosten suurimmat hyddyt?
15. Minkéalaisia haasteita maksulliset mainosalustat ovat tuoneet?

16. Miten julkaisette mainokset?

17. Mitk& sosiaalisen median kanavat koette tarkeiksi teidan yrityksellenne?
18. Minkéalaisia eroja teidan mielestanne on kanavien valilla?

19. Minkélaista sisalt6a tuotatte someen?

20. Minkalainen sisalto toimii asiakkaisiin parhaiten?

21. Hyodynnatteko sosiaalista mediaa asiakkaiden kanssa keskusteluun?
22. Miten tarke&néa pidatte verkkosivuja yritystoiminnan tukena?

23. Mitka ovat mielestéanne sosiaalisen median suurimmat hyddyt?

24. Minkalaisia haasteita sosiaalinen media on tuonut?



