N
Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma aloittele-

valle pienyritykselle

Vilja Keinanen
Heidi Roponen

Opinnaytety6
Matkailun koulutusohjelma
2021



Tiivistelma

L]
|
- Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Tekija(t)
Vilja Keinanen, Heidi Roponen

Koulutusohjelma
Matkailun koulutusohjelma

Raportin/Opinnaytetyon nimi Sivu- ja liitesi-
Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma aloittelevalle pienyrityk- | vumaara
selle 57 +14

Tassa opinnaytetydssa luodaan digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma toimeksi-
antajayritykselle, joka on toimintaansa aloitteleva tekstiilialan pienyritys. Tyon tavoitteena
on tuottaa mahdollisimman toimiva ja resurssitehokas suunnitelma, jonka kanaviksi on va-
littu hakukonemarkkinointi seka sosiaalisesta mediasta Facebook ja Instagram.

Digitaalisen markkinoinnin teoriassa keskitytaan inbound- ja sisaltomarkkinointiin, asiakas-
persoonan ja kohderyhman luomiseen, digitaalisiin markkinoinnin kanaviin seka markki-
nointiviestinnan etuihin ja haasteisiin. Kokonaiskuva markkinoinnin vaikutuksista ostopolun
eri vaiheisiin tuodaan teoriassa ja suunnitelmassa selkeasti esille.

Toimeksiantajayrityksen kanssa paatettiin markkinoinnin keskittyvan hakukone- ja sosiaali-
sen median markkinointiin, joita molempia hydédynnetdan myéhemmin brandin ja avautu-
van verkkokaupan markkinoinnissa. Teorian jalkeen siirrytdan suunnitelmaan, joka tassa
tydssa on toteutettu SOSTAC®- mallin avulla. Suunnitelma koostuu mallin mukaan kuu-
desta eri osa-alueesta, jotka johdattavat tekijaa loogisesti eteenpain. Suunnitelmassa ta-
voitteena on luoda tunnettuutta ja aktivoida asiakkaita.

Tyo on pyritty kirjoittamaan mahdollisimman selkeédksi ja helppolukuiseksi. Havainnollista-
via kuvia on kaytetty paljon tekstin selkeyttamiseksi. Kasitellyt digitaalisen markkinoinnin
kanavat on kayty lapi yksityiskohtaisesti, jotta toimeksiantajan on helppo alkaa noudattaa
suunnitelmaa sen tullessa ajankohtaiseksi.

Suunnitelman tueksi on luotu sosiaalisen median markkinoinnille julkaisukalenteri, jotta si-
sallén suunnittelu, yhtendisyys ja julkaisuaikataulussa pysyminen helpottuu. Toimeksianta-
jalle on luotu valmiiksi julkaisuehdotuksia.
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1 Johdanto

Markkinointia on kaikkialla ja sita tapahtuu jatkuvasti, niin kadun varsilla kuin puhelimen
applikaatioissa. Se on laaja ja moniulotteinen kasite, jonka Kotler ja Armstrong (2017, 26)
maarittelevat seuraavasti: "Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta yksil6t ja
ryhmat tyydyttavat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden

kanssa".

Tama opinnaytetyd keskittyy markkinointiviestintdan (promotion), joka on yksi markkinoin-
nin neljdsta osa-alueesta klassisessa markkinointimixissa tai 4P-mallissa. Muut elementit
ovat tuote (product), hinta (price) ja jakelu (place). Markkinointiviestintd kuvaa yrityksen
ulospain suuntautuvaa viestintaa ja sen avulla luodaan tunnettuutta ja jaetaan tietoa yri-

tyksen toiminnasta ja tuotteista. (Kingsnorth 2019, 9-12.)

Digitalisaatio on muuttanut ja muuttaa jatkuvasti asiakkaiden ostokayttaytymista ja tyos-
kentelytapoja, jotka heijastuvat erityisesti yritysten myyntiin ja markkinointiin. Digitalisaatio
vaikuttaa koko liiketoiminnan perustaan, eli siihen, miten asiakkaalle luodaan arvoa. (Ko-
mulainen 2018, 15). Kingsnorth (2019, 10-12) kirjoittaakin, ettéd nykyaikana viisas markki-

nointi on enemman asiakkaan tukemista ostopolulla, kuin tuotteen mainostamista.

Digitaalinen markkinointi mahdollistaa yha useampien kuluttajien tavoittamisen ja helpot-
taa saatavuutensa vuoksi kuluttajien ostopaatosten tekemista. Markkinoinnilla on merkitys
niin yrityksen tunnettuuden kasvattamisessa, kuin myynnin edistamisessa, silla eihan ku-
luttajat tietaisi tuotteista, jos niitd ei markkinoitaisi. Koska brandien keskindinen kilpailu on
kovaa, digitaalisessa markkinoinnissa voidaan laajentaa rajattua markkina-aluetta ja ta-
voittaa uusia asiakkaita. (Komulainen 2018, 22.) Yksinkertaisesti digitaalinen markkinointi
on digitaalisen teknologian, datan ja median kayttamista toiminnoissa, joiden avulla toteu-
tetaan markkinoinnin tavoitteet (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 5).

Opinnaytetydssa luodaan tehokas digitaalinen markkinointiviestinnan suunnitelma toimin-
taansa aloittelevalle pienyritykselle. Toimeksiantajayritys toimii tekstiili- ja muotialalla, ja
on erikoistunut lasten juhlavaatteisiin ja -asusteisiin kestavan kehityksen periaatteiden
mukaisesti. Opinnaytetydssa kaytetaan inbound-markkinointia suunnittelun lahtékohtana.
Sisaltémarkkinointia hyddynnetaan sisallén suunnitteluun kaikissa kanavissa, jotta se olisi
yhdenmukaista ja palvelisi parhaiten toimeksiantajayritykselle maariteltya kohderyhmaa.
Markkinointistrategian tavoitteena on luoda toimeksiantajayritykselle tunnettuutta ja akti-

voida potentiaalisia asiakkaita sosiaalisen median ja hakukonemarkkinoinnin avulla. Opin-



naytetyossa ei syvennyta toimeksiantajayrityksen brandiin eika liiketoiminnan strategioi-
hin, vaikka markkinointi pyrkii osaltaan tukemaan niitd. Teoriaosuudessa kasitelldan sah-
koépostimarkkinointia, joka on potentiaalinen markkinointiviestinnan kanava toimeksianta-

jayritykselle liiketoiminnan kaynnistyttya.

Digitaalista markkinointia toteutettaessa suunnitelulla on merkittava rooli, kuten tassakin
opinnaytetydssa. Siksi tydhdn valikoitui markkinoinnissa paljon kdytetty PR Smithin luoma
SOSTAC®-malli, joka kattaa kaikki suunnittelun eri vaiheet. Taman lisaksi mallin sisalla
on kaytetty muita tyokaluja, kuten yrityksen nykytilanteen kartoittava SWOT-analyysia, ta-

voitteiden asettamiseen kaytettavaa KPI-pyramidia sekd SMART- tydkalua.

Digitaalinen markkinointiviestinnan suunnitelma on merkityksellinen tyokalu toimeksianta-
jalle, silla sen avulla markkinointia voidaan toteuttaa johdonmukaisesti kohderyhmien pe-
rusteella valituissa kanavissa. Opinnaytetydn tuotoksena syntyy digitaalinen vuoden mit-
tainen markkinointiviestinnansuunnitelma, alkaen lokakuusta 2021, joka havainnollistaa
markkinoinnin tulevat tapahtumat ja aktiviteetit paapiirteittain. Valmis tyé antaa toimeksi-
antajalle hyvat valmiudet toteuttaa ja kehittdd markkinointisuunnitelmaa. Suunnitelman rin-
nalle on tehty sosiaalisen median markkinoinnin kalenteri, joka toimii suunnittelupohjana,
ja jota paivitetdan ja tdsmennetdan kuukausittain. Valmis produkti luovutetaan toimeksian-

tajalle.

Opinnaytetydssa kaytetaan paljon vieraskielisia sanoja, jotka ovat vakiintuneita markki-
noinnissa, ja joilla ei ole suoraa suomenkielistd kdannosta. Ilmi tulevat kasitteet ja lyhen-

teet on avattu tekstissa niiden esiintyessa ensimmaista kertaa.

Opinnaytety6 jatkuu johdannon jalkeen toimeksiantajayrityksen kuvauksesta, jossa pereh-
dytaan hieman yrityksen liiketoimintaan, toimialaan, seka pienyrittajyyteen Suomessa.
Kolmas luku koostuu opinnaytetyon teoreettisesta osuudesta, jossa perehdytaan digitaali-
seen markkinointiin, inbound- ja sisaltdmarkkinointiin, asiakaspersooniin ja asiakkaan os-
topolkuun, ja esitellaan toimeksiantajayrityksen kannalta keskeisia digitaalisen markki-
noinnin tekniikoita ja kanavia. Neljas luku kasittelee opinnaytetydn toteutusta ja prosessia,
projektin suunnittelua ja aikataulua seka projektin lopputulosta ja tydn arviointia tekijdiden
nakokulmasta. Viidennessa luvussa keskitytaan digitaalisen markkinointiviestinnan suun-
nitteluun SOSTAC®-mallin avulla. Luvussa esitellaan mallin teoriaa, jonka ohella toimeksi-
antajalle tehtava suunnitelma toteutetaan. Opinnaytetyon viimeisessa luvussa esitellaan

tydn johtopaatdkset ja pohditaan tydn tuloksia ja sen onnistumista.



2 Toimeksiantajayrityksen kuvaus

Tama luku kasittelee opinnaytetyon toimeksiantajayritysta. Lisaksi kerrotaan lyhyesti teks-
tiili- ja muotialasta, jossa yritys X toimii, seka kaydaan lapi lyhyesti pienyrityksen maari-
telma. Opinnaytetydn kirjoittajat kokivat niiden avaamisen merkitykselliseksi, jotta lukijan
olisi helpompi ymmartaa markkinoinnissa tehtyja ratkaisuja seka kontekstia, johon opin-

naytetyo sijoittuu.

Opinnaytetyon toimeksiantaja on liiketoimintaansa aloitteleva pienyritys X, jonka lii-
keideana on suunnitella ja valmistaa sekd myyda lasten juhlavaatteita ja -asusteita verk-
kokaupassa. Yritys toimii siis tekstiili- ja muotialalla. Toimeksiantajayritys haluaa kayttaa
materiaaleina ekologisia Suomessa valmistettavia kankaita ja hyddyntaa kierratysmateri-
aaleja asusteisiin kestavan kehityksen mukaisesti. Yritys X ei vield opinnaytetyota kirjoitta-
essa ole luonut verkkokauppaa, mutta sen on suunniteltu aukeavan lokakuun 2021 ai-
kana. Koska yrityksen liiketoiminta on vasta kaynnistymassa, silla ei ole myynti- tai mark-

kinointikanavia eika myoskaan asiakkaita.

Yritys X haluaa tukea vastuullisella toiminnallaan kestavaa kehitysta, joka nakyy ekologi-
silla valinnoilla ja slow fashion- mentaliteettina. Slow fashion eli hidas muoti on pikamuo-
din vastakohta ja se nakyy toimeksiantajayrityksessd mm. vaatteiden laadukkaissa materi-
aaleissa ja mahdollisuudessa muokata vaatteita niin, etta niiden kayttdika pitenee. Toi-
meksiantajayrityksen mukaan myos uusien mallistojen julkaisuvali on pidempi ja sitoutu-

minen sesonkeihin on vahaisempaa kuin pikamuodissa.

Suomessa muoti- ja tekstiiliala on kasvava ja elinvoimainen toimiala, jossa yritysten toi-
minta vaihtelee pienista design-brandeista suuriin teollisiin kuitukangastuotantoihin. Liike-
toiminta kaikissa yrityksissa on yha kansainvalisempaa ja kasvuhakuisempaa. Suomessa
tekstiili- ja muotialan liikevaihto oli vuonna 2019 Iahes 4 miljardia euroa, ilman toimi-

nimiyrittajia. (Suomen tekstiili & muoti 2021.)

Koska opinnaytetyon toimeksiantajayritys on pienyritys, on markkinointisuunnitelmassa
pyritty kokonaisvaltaisesti ottamaan huomioon yrityksen kaytettavissa olevat resurssit.
Toimeksiantajayrityksessa on opinnaytetyon kirjoittamisen aikaan toissa yksi henkild, joka
hoitaa yrityksen kaikki tehtavat tuotteiden materiaalihankinnoista verkkokaupan markki-
nointiin. Tilastokeskus (2021a) maarittelee pienyrityksen tai mikroyrityksen sellaiseksi yri-
tykseksi, jonka palveluksessa on vdhemman kuin 10 tydntekijaa ja jonka vuosiliikevaihto
on enintdan 2 miljoonaa euroa tai taseen loppusumma enintdan 2 miljoonaa euroa. Mik-

royrityksen taytyy myos tayttaa peruste rippumattomuudesta (Tilastokeskus 2021a).



3 Digitaalinen markkinointiviestinta

Tassa luvussa syvennytaan markkinoinnin teoriaan digitaalisen markkinoinnin maaritel-
masta sen hyodtyihin ja haasteisiin. Seuraavissa kappaleissa kerrotaan inbound- ja sisalto-
markkinoinnista, jotka molemmat ovat modernin digitaalisen markkinoinnin keinoja, seka
kaydaan lapi tyon kannalta oleellisia digitaalisen markkinoinnin kanavia. Teoriakatsaus luo

pohjan luvun viisi markkinointisuunnitelman.

Digitaalinen markkinointi on yksi markkinoinnin osa-alueista, jota kaytetaan yleensa perin-
teisen markkinoinnin, kuten TV:n ja radion ohessa. Se pitaa sisallaan kaiken digitaali-
sessa ymparistossa toimivan markkinoinnin, kuten yrityksen verkkosivut, mobiilimarkki-
noinnin, hakukonemarkkinoinnin, vaikuttajamarkkinoinnin, sdhkdpostimarkkinoinnin ja so-
siaalisen median markkinoinnin. Digitaalinen markkinointi on siis toimintoja, joiden avulla
pyritdan toteuttamaan markkinoinnin tavoitteet kayttdmalla digitaalista teknologiaa, dataa
ja mediaa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 5-10.)

3.1 Inbound-markkinointi suunnittelun lahtokohtana

Digitaalista markkinointia voidaan toteuttaa erilaisin keinoin, mutta inbound-markkinointi
on saanut keskeisen roolin ihmisten muuttuneen ostokayttaytymisen vuoksi. Sita voidaan-
kin pitdd modernina markkinointina verrattuna perinteiseen yksisuuntaiseen (outbound)
markkinointiin. (Kurvinen & Seppa 2016, 185-187.)

Inbound-markkinointi on markkinointimalli, jossa keskeista on asiakkaan suostumus vas-
taanottaa tietoa markkinoijalta. Se perustuu potentiaalisen asiakkaan hakeutumisesta yri-
tyksen verkkosisaltojen pariin eli sitd voidaan kuvata saapuvaksi (inbound) markkinoin-
niksi. Inbound-markkinoinnissa viestinta tapahtuu molempiin suuntiin, sekd asiakkaalta
yritykselle etta yritykselta asiakkaalle. Tallainen mahdollinen kaksisuuntainen viestinta
brandin ja kuluttajan valilla on todettu houkuttelevammaksi kuluttajille ja siksi sen tulok-
sena on korkeampi voitto kuin perinteisessa markkinoinnissa. (Miller 2015, luku 1; Chaffey
& Ellis-Chadwick 2019, 32; Kurvinen & Seppa 2016, 187.)

Inbound-markkinointi voidaan nahda myds osana suurempaa filosofiaa tai metodia, jossa
kasvatetaan organisaatiota rakentamalla kestavia, mielekkaitd ja luottamuksellisia suhteita
kuluttajiin, potentiaalisiin ja jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Inbound-markkinointia voi-
daan toteuttaa erilaisilla menetelmilld, joita ovat kohderyhman houkuttelu, sitouttaminen ja
ilahduttaminen. (Hubspot 2021; Miller 2015, 1.2; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 31.)



Kurvinen ja Seppa (2016, 187) kuvaavat inbound-markkinoinnin olevan nelivaiheinen pro-
sessi, jossa pyritdan vastaamaan asiakkaan jokaiseen elinkaaren vaiheeseen (kuva 1).
Nama nelja vaihetta ovat houkuttelu, konvertointi, klousaaminen seka huolenpito, joilla jo-
kaisella on omat tavoitteensa. (Kurvinen & Seppa 2016, 187-188.)

INBOUND-MARKKINOINNIN NELJA
VAIHETTA

HOUKUTTELU KONVERTOINTI KLOUSAAMINEN HUOLENPITO

Suosit-

Tuntematon Vierailija Liidi Asiakas -
telija

>

* Blogi * CTA e Sahkopostit * Asiakkaan

« Some e Laskeutumissivut e Workflow elinkaari

* SEO e Yhteystieto- e Liidien pisteytys e Hallinta

* Sivustot lomakkeet * CRM * Fiksu sisaltd

Kuva 1. Inbound-markkinoinnin vaiheet (mukaillen Kurvinen & Seppa 2016, 187-188)

Houkutteluvaiheessa asiakas pyritaan saamaan sivustolle hyodyntaen hakukoneoptimoin-
tia eli search engine optimization (SEO). Houkuttelevat sisallét voivat 16ytya yrityksen si-
vustoilta, blogista tai sosiaalisesta mediasta, josta hakukoneet ne sitten poimivat. Houkut-
teluvaihe perustuu pitkalti siihen, etta optimoidun sisallon ja mietittyjen avainsanaketjujen
ansiosta yritys 16ytyy hakukoneista. (Kurvinen & Seppa 2016, 189-190.)

Koska inbound-markkinoinnin keskeisimpia tavoitteita on ansaita asiakkaalta lupa markki-
nointiin, konvertointivaiheessa pyritdan hyédyntdmaan toimintakehotteita (call-to-action,
CTA), jotta potentiaalinen asiakas jattaisi yhteystietonsa yrityksen sivuille tai antaisi mark-
kinointiluvan yritykselle. Sen antamisen vastikkeeksi asiakas saa yritykselta arvokasta ja
hyddyllista tietoa, esimerkiksi suunnitelmapohjan tai webinaaritallenteen. CTA:n klikkaus-
prosentti kuvaa, kuinka moni CTA-kehotteen nahneista on klikannut sita ja paatynyt sen
johdosta laskeutumissivulle (landing page). Konversioprosentti taas kuvaa suhdelukua,
joka kertoo, kuinka moni CTA:n klikkauksista on johtanut yhteystietojen jattdmiseen seka
markkinointiluvan antamiseen. (Kurvinen &Seppa 2016, 190-193.)



Klousaus-vaiheen tarkeimpia tehtavia on pyrkia tunnistamaan potentiaaliset ja yritysta eni-
ten hyddyttavat asiakkaat, jotka ovat jo antaneet suostumuksensa markkinointiin. Vaihe
on erityisen tarkea yrityksen tuloksien saavuttamiseksi, silla sitd kautta resurssit voidaan
kohdistaa oikeisiin liildeihin. Klousaus-vaiheen prosessissa pystytdan hyodyntamaan pit-
kalle markkinointiautomaatiota, joka datan keraamisen jalkeen alkaa tarjoamaan relevant-
tia sisaltda potentiaalisimmille asiakkaille ja johdatella hanta ostosprosessissa eteenpain.
Vaihe paattyy potentiaalisen asiakkaan klousaamisesta kaupaksi. Naitd automatisoituja

tyonkulkuja kuvataan termilla workflows. (Kurvinen & Seppa 2016, 194-197.)

Inbound-markkinoinnin viimeisin vaihe on huolenpito, ja se kuvaa nimenomaan asiak-
kaasta huolehtimista kaupan toteutumisen jalkeen, jotta asiakas ostaisi jatkossakin yrityk-
seltad. Tassa vaiheessa asiakkaan pitamiseksi yritykselld voidaan automatisaatiolla perso-
noida sisaltdéa ja verkkosivujen nakymistad jo olemassa oleville seka uusille asiakkaille eri-
laisiksi. (Kurvinen & Seppa 2016, 198-200.)

Yleisimpia inbound-markkinoinnin keinoja ovat podcastit, sahkopostit, infografiikat, usein
kysytyt kysymykset- sivusto, foorumit, esitykset, tutkimusraportit, blogit, videot, sosiaali-
nen media, hakukoneoptimointi, e-kirjat, oppaat, webinaarit sekd WOM-markkinointi

(word-of-mouth) eli "puskaradio”. (Kurvinen & Seppa 2016, 205.)

Inbound-markkinoinnissa onnistuminen edellyttda asiakkaiden tuntemista, relevantin sisal-
I6n tuottamista jokaisen ostoprosessin vaiheeseen seka keratyn tiedon perusteella tehta-

via tulosten optimointeja (Kurvinen & Seppa 2016, 200).

Taman opinnaytetyon digitaalisessa markkinointisuunnitelmassa kaytetaan inbound-mark-
kinointia strategiana, joka nakyy valituissa markkinointikanavissa, joissa kommunikaatio
toimii molempiin suuntiin asiakkaan ja yrityksen valilla. Suunnittelussa hyddynnetaan ha-
kukonemarkkinointia ja erityisesti hakukoneoptimointia, jonka perusteella asiakkaat hou-
kutellaan yrityksen sivustoille hyddyllisella sisallélla. Sosiaalisen median markkinoinnissa
ohjataan asiakkaat yrityksen verkkosivustoille ja sitd kautta pyritddn saamaan markkinoin-
tilupa. Markkinointilupa antaa toimeksiantajayritykselle mahdollisuuden hyédyntaa jat-

kossa muun muassa sahkopostimarkkinointia yrityksen asiakkaiden aktivointiin.

3.2 Asiakaspersoonat ja ostopolku

Asiakas on liiketoiminnan ydin. Tahan kiinnitetaan nykypaivan markkinoinnissa yha enem-

man huomiota ja markkinointi onkin muuttunut yrityskeskeisesta asiakaskeskeisemmaksi.



Brandit panostavat myés enemman asiakasymmarrykseen ja sen parantamiseen. Parem-
man asiakasymmarryksen tyokaluna kaytetaan huolellisesti maariteltyja asiakaspersoonia
ja niiden mukaan suunniteltuja kokemus- ja ostopolkuja, jotka palvelevat heidan tarpei-
taan. (Kurvinen & Seppa 2016, 39; Rummukainen, Hakola & Hiila 2019, 88.)

Segmentointi eli asiakkaiden ryhmittely on yksi markkinoinnin kulmakivista ja se toimii
asiakasymmarryksen perustana. Yleisimpia ovat vaestotiedon mukaan tehdyt segmen-
toinnit esimerkiksi ian, sukupuolen, eldmantilanteen, tulojen, koulutuksen, ammatin, suku-
polven, psykografian tai persoonallisuuden mukaan. Lisaksi segmentointia voidaan tehda
kayttaytymisen tai statuksen mukaan, eli millaisessa suhteessa asiakas on yrityksen
kanssa; kayttaako asiakas jo palveluita ja kuinka paljon, lojaalius, kuinka tietoinen asiakas
on yrityksesta ja hdnen suhtautumisensa yritykseen. Usein kaytetty tapa on segmentoida
asiakkaat vaestotietojen mukaan, silld ne vastaavat yleensa hyvin asiakkaan tarpeisiin ja
haluihin. Segmentoinnissa tarkoituksena on ymmartaa erilaisten asiakasryhmien kayttay-
tymista verkossa, joka voi erota suurestikin eri ryhmien valilla. Onnistuneen segmentoin-
nin seurauksena voidaan asiakasarvoon panostaa enemman ja lisdarvonkin luominen on
tuloksellisempaa yritykselle. (Kotler, Keller, Brady, Goodman & Hansen 2019, 300-306;
Kurvinen & Seppa 2016, 39—41; Rummukainen ym. 2019, 88-89.)

Asiakaspersoona on tyypillisimmista asiakkaista luotu yleistetty kuva, joka kertoo, minka-
laisia henkil6ita kohderyhmaan kuuluu. Asiakaspersoonan profiili kertoo asiakkaan kaytok-
sesta ostoprosessissa ja tietoa etsiessa. Naiden lisaksi huolellisesti laadittu asiakasper-
soonan kuvaus sisaltdad demografisia tietoja, seka tietoja haasteista, tarpeista, mielenkiin-
nonkohteista, paatdksentekoperusteista ja mieltymyksista. Asiakaspersoonan luomisessa
tietoa olisi hyva koota useammalta taholta, markkinoinnin lisaksi viestinnasta, myynnista
ja asiakaspalvelusta. Nain kokonaiskuvasta saadaan kattavampi. Sisaisten tietojen lisaksi
kannattavaa olisi my6s pelkkien olettamuksien lisdksi haastatella ryhmaan kuuluvia asiak-
kaita, jolloin tietoja saadaan tarkennettua ja validoitua. (Kurvinen & Seppa 2016, 138-140;
Rummukainen ym. 2019, 91,94.)

Asiakkaan matka ei rajoitu pelkastaan ostotapahtumaan, vaan se alkaa jo paljon aiemmin
ja jatkuu tapahtuman jalkeenkin. Uusien asiakkaiden kohdalla voidaan ensimmaista as-
kelta miettid hakusanojen muodossa, eli milla hakusanoilla asiakas mahdollisesti lahtee
tietoa verkosta etsimaan. Olemassa olevien asiakkaiden kohdalla keskitytédan polkuihin,
jotka johtavat uudelleenostamiseen. Jotta yritys osaisi reagoida oikealla tavalla erilaisissa
tilanteissa, on asiakkaan matka ja sen eri vaiheet ymmarrettava seka vaiheittain, etta ko-
konaisuutena. Tarkoituksena on hahmottaa ja luoda kuva, mita kunkin asiakaspersoonan

matkalla tapahtuu heidan ndkdkulmastaan ja tata kautta parantaa ja mukauttaa myynti- ja



markkinointitoimenpiteita tarpeisiin vastaaviksi. Ideaalissa tilanteessa oikeaa asiakasta Ia-
hestytaan oikeassa paikassa oikeaan aikaan. (Kurvinen & Seppa 2016, 131; Rummukai-
nen ym. 2019, 98.)

Digitaalisessa maailmassa asiakkaalla on paljon enemman kohtaamispisteitd, jotka vai-
kuttavat heidan paatdksentekoonsa. Alla olevassa kuvassa 2 on havainnollistettu asiak-

kaan ostoprosessin vaiheita ja erilaisia kohtaamispisteita, joista huomattava osa on digi-

taalisia.
SAHKOPOSTI
Ao TARJOUKSET
VERKKOSIVUJEN
MAINONTA
@ verkkosvUT " rsepatveLy i o
' . YHTEISO SAHKOPOSTI
GOOGLE-HAKU . sos:::;::m KANTA-ASIAKAS
. CHAT-PALVELU OHIELMAT
DISPLAY- 3. OSAPUOLIEN .
VERKKOSIVU
MAINONTA SIVUSTOT . TWITTER TUTKIMUKSET
: G
TIETOISUUS KANTA-ASIAKA!
KOKEMUS
PR . ‘ MOBIILISOVELLUS . ASIAKASPALVELU
WOM- SUORAMAINONTA MAINONTA
MARKKINOINTI
RADIO MYYMALA
v TARJOUKSET
PRINTTI LASKUILLA

ULKOMAINONTA

Kuva 2. Asiakkaan kohtaamispisteet ostopolun eri vaiheissa (mukaillen Symbio s.a.)

Ostopolun eri vaiheissa on hyva miettia jokaisen asiakaspersoonan kohdalla erikseen,

mita halutaan saavuttaa, kysymyksia ja haasteita, oman yrityksen ja kilpailijoiden koske-
tuspisteita, mahdollisia puutteita seka sisaltdideoita ja tarpeita. TAman jalkeen sisaltda ja
muuta markkinointiviestintda on helpompi kohdentaa ja muotoilla asiakaspersoonaa pu-
huttelevammaksi. Kehittdminen on myos tassa suunnittelussa aiheellista. Viestintakana-
vista keratylla datalla ostopolkua voidaan parantaa vield entisestdan tai paivittdaa kohde-

ryhmien kaytoksen muuttuessa. (Rummukainen ym. 2019, 98-102.)

3.3 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi tukee digitaalista viestintaa ja inbound-markkinointia ja se on yksi kes-
keisimmista viestintdkonsepteista digitaalisessa markkinoinnissa. Siitd on muodostunut
integroidun markkinoinnin ydin, silld se mahdollistaa eri mediatyyppien ja kanavien valisen
kommunikaation. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 10, 35.)



Pohjimmiltaan sisaltdmarkkinointi perustuu asiakkaan valintaan ja mielenkiinnonkohteisiin,
joiden perusteella sisaltd6a tuotetaan ja markkinoidaan. Sen tarkoitus on toimia myynnin ja
liketoiminnan tukena, vaikka sisalto ei valttamatta suoraan kannusta ostamaan tai tilaa-
maan. Pyrkimyksena on ohjata asiakas yrityksen "omalle alueelle”, kuten verkkosivuille,
eli tavoitteena lopulta kuitenkin on tuottava asiakas. (Rummukainen ym. 2019, 32-33;
Quesenberry 2021, 309-310.) Sisaltdémarkkinointia toteutetaan yrityksen omissa kana-
vissa valituille kohderyhmille, joita ovat esimerkiksi erilaiset sosiaalisen median kanavat,

verkkosivut, blogit, podcastit tai webinaarit. (RaGmo 2019, 44.)

Sisaltémarkkinoinnissa on siis kyse ennemmin mielenkiinnon herattdmisesta ja asiak-
kaalle arvokkaan sisallon tuottamisesta, kuin pelkastaan myynnillisista tavoitteista. Toki
lopputuloksena yrityksen tavoitteena on myynnin kasvattaminen, mutta lahtokohtaisesti
ideana on tuottaa asiakkaalle mielekasta sisaltda ja tatad kautta saada asiakas kokemaan

halua, tarvetta tai mielenkiintoa yritysta kohtaan.

Olennaisena osana sisaltdmarkkinointia on hakukoneoptimointi eli SEO (search engine
optimization), joka laadukkaasti toteutettuna auttaa yritysta sijoittumaan paremmin haku-
koneissa ja tuo nakyvyytta. Ihmiset etsivat apua ongelmiinsa ja ratkaisuja usein hakuko-
neiden kautta, jolloin sijoittuminen kilpailijoihin ndhden hakukoneissa merkitsee. Erottumi-
sen eteen on tehtava toita, silla kilpailu on kovaa. (Blomster, Kurtti, Maatta & Sinisalo
2020, 153; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 400.)

Vaikka Blomster ym. (2020, 153) mukaan sisaltémarkkinointia ja samankaltaista sisalt6a
tuotetaan liiaksikin asti, voi yritys silti koittaa hyodyntaa kyseista strategiaa. Yritys voi pyr-
kia erottumaan tuottamalla radikaalisti laadullisesti erottuvaa tai jopa poikkeuksellista si-

saltoa.

Sisalléntuotannolla voidaan vaikuttaa uuden tai olemassa olevan asiakkaan innostami-
seen, eli asiakkaan vakuuttamiseen ostaa yritykselta tai sitouttamiseen. Sisaltémarkki-
noinnin tavoitteena voi olla asiakkaan tietoisuuden kasvattaminen yrityksen tuotteista tai
palveluista tai ostopaatoksen mahdollistaminen. Sisaltémarkkinointia voidaan soveltaa
monessa muodossa, mutta erityisen hyvin se soveltuu palvelulle tai tuotteelle, josta asia-
kas etsii tietoa verkosta. Tuotteille tai palveluille, joista asiakkaat etsivat aktiivisesti lisatie-
toa verkosta, voidaan sisaltomarkkinoinnin suunnittelussa kayttaa apuna sisaltomatriisia
(content matrix), joka havainnollistaa erilaisten sisaltjen luonteita (kuva 3). Alaosan kou-
luttavat ja vakuuttavat sisallot tukevat rationaalisessa paatdksenteossa, erityisesti tilan-

teissa, joissa asiakas kokee epavarmuutta tai riskeja tuotetta tai palvelua kohtaan, kuten



esimerkiksi investoineissa tai kalliimpien kuluttajatuotteiden kohdalla. Yldosan sisall6t toi-
mivat alemman riskitason tuotteiden tai palveluiden markkinoinnissa, eli peruskuluttaja-
tuotteissa. (Blomster ym. 2020, 154; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 333.)
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Kuva 3. Sisaltématriisi (content matrix) (mukaillen Chaffey 2020)

Sisaltomatriisissa esitettyja erilaisia sisaltbmuotoja voidaan kayttaa asiakaspolun eri vai-
heissa. Olennaisinta on hahmottaa, millaista sisaltéa asiakas missakin vaiheessa kaipaa.
Rummukaisen ym. (2019, 125, 127) mukaan kanavien rooli tulee my6s tunnistaa, eli mita
kautta asiakkaat todennakdisesti sisallon 16ytavat, esimerkiksi sosiaalisesta mediasta vai
maksetusta mainoksesta hakukoneessa.
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Tietoisuuden luomiseen voidaan kayttaa esimerkiksi oppaita, infografiikkaa ja demovide-
oita, jotka l6ytyvat asiakkaan etsiessa ratkaisua ongelmaansa. Harkinta-vaiheessa sisal-
I6n avulla voidaan rakentaa luottamusta seka inspiroida muun muassa vaikuttajamarkki-
noinnin, esimerkkitapausten ja tuotteiden ominaisuuksien avulla. Ostamista edistavat si-
sallot voivat koostua esimerkiksi tapahtumista, webinaareista ja arvosteluista, eli vakuutta-
vasta ja innostavasta sisallosta. Palvelu-vaiheessa asiakkaan polulla vaiheet painottuvat
asiakaspalveluun eri kanavien kautta ja viestintdan tavoitettavuudesta, esimerkiksi kes-
kustelufoorumien muodossa. Kanta-asiakaskokemusta tukevat sisallét voivat koostua viih-

dyttavasta ja opettavaisesta sisallosta, kuten kilpailuista, brandivideoista tai artikkeleista.

Yhtenaisyys on sisaltomarkkinoinnin suunnittelun ja strategian keskiossa. Ydintarina ja si-
saltotyyppien maarittely auttavat yritysta suunnittelemaan ja tuottamaan yhtenaista sisal-
t64, jossa ilmenevat brandin tunnusomaiset piirteet. Tuomalla esiin brandin erityispiirteet,
pystytaan erottumaan muista yrityksista. Ydintarina luo pohjan ja punaisen langan tuote-
tulle sisalldlle. Tuotetussa sisalléssa tulee kayttdd myos brandin maarittelemaa danensa-
vya (tone of voice). Sisaltotyypin tai -konseptin suunnittelu on tarkeaa, jotta kaikki eri ka-
navissakin tuotettu sisalté on muodoltaan yhtenaista, vaikka sen muoto muuttuisikin.
(Rummukainen ym. 2019, 103-104, 108-109.)

Kuten aiemmin todettiin, sisaltdmarkkinoinnin ei ole tarkoitus olla pelkastdan myyvaa,
vaan saada my0s asiakas tietoiseksi tarjottavista tuotteista tai palveluista, kun han joskus
niita tarvitsee. On siis olennaista suunnitella sisaltd houkuttelevaksi ja rakentaa suhdetta
asiakkaaseen eli sitouttaa. Sisaltdmarkkinoinnissa tulosten saaminen vie enemman aikaa,
mutta hartaasti rakennettu luottamus ja lojaalius merkitsevat asiakkaille paljon ostopaa-
tosta tehdessa, kuten myos positiivinen kuva yrityksesta. (Rummukainen ym. 2019, 67—
70.)

Sisaltémarkkinoinnin mittaaminen on yhta tarkeaa, kuin muunkin strategisen toiminnan.
Seuraamalla ja mittaamalla tuloksia strategiaa ja sisaltda voidaan kehittda seka samalla
huomataan, millainen sisaltd toimii. Tavoitteiden olisi hyva olla liiketoimintastrategiaa tuke-
via, ei pelkastaan teknisia. Sisaltémarkkinoinnin tavoitteet voivat liittya esimerkiksi brandi-

mielikuvan, asiakaskokemuksen tai myynnin kehittdmiseen. (Rummukainen 2019, 74-77.)
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3.4 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Digitaalisen markkinoinnin kanavia on monia, joissa jokaisessa on omanlaisensa kohde-
yleisd. Siksi oleellisinta yritykselle on 16ytda ne kanavat, joissa sen on luontevinta kommu-
nikoida kuluttajien kanssa ja joissa yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 27-28).

Menestynyt markkinointi tapahtuu seka perinteisissa etta digitaalisissa kanavissa, koska
integroitu yhdenmukainen markkinointi molemmissa kanavissa varmistaa markkinoinnin
tehokkuuden (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 13). Tassa opinnaytetydssa keskitytaan
pelkastaan digitaalisiin kanaviin, mutta toimeksiantajan on hyva huomioida myés perintei-
set kanavat kehittdessaan markkinointia tulevaisuudessa. Alla olevassa kuvassa 4 esitel-

l&an kuusi digitaalisen markkinoinnin kanavaa (online) sekd kymmenen perinteisen mark-

kinoinnin (offline) keinoa.

LINE-Viestinta

1.HAKUKONE-
MARKKINOINTI

* Hakukoneoptimointi
(SEO)
Maksettu haku (Pay-
per-click PPC)
Paid-for inclusion
eli maksetut
nakyvyydet
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4. DISPLAY-

MAINONTA
Sivustokohtaiset
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Mainosverkostot eli
bannerit
Sponsorointi
Kayttaytymiseen
kohdistaminen

DFFLINE-Viestinta
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Mediavalppaus
Tuotemerkin
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sosiaalinen
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* Yrityksen omat
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* Kylmat eli vuokralista
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MEDIAN
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Kuva 4. Kuusi digitaalisen viestinnan tyokalujen tai mediakanavien luokkaa ja kymmenen

verkon ulkopuolella (offline) toimivaa viestintda (mukaillen Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,

28)
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Ylla oleva kuva 4 kasittelee kuutta digitaalisen mediakanavan luokkaa, joita ovat:

1.

Hakukonemarkkinoinnissa kaksi keskeista tekniikkaa ovat maksetut (PPC, pay-
per-click) ja orgaaniset (SEO, search engine optimization) sijoittelut hakukoneissa.
PR (public relations) eli tiedotus ja suhdetoiminnan tarkoitus on maksimoida yrityk-
sen, brandin, tuotteiden tai verkkosivustojen positiiviset maininnat kolmansien osa-
puolten verkkosivustoilla. Sitd tehddan mm. sosiaalisissa mediassa, blogeissa,
podcasteissa tai sydtteissa, joissa yrityksen kohdeyleisd todennakoisesti vierailee.
Se sisaltaa myds vastaamisen kielteisiin mainintoihin esimerkiksi sosiaalisen me-
dian uutiskeskuksen eli fiidin tai blogin kautta.

Kumppanuusmarkkinointi on nimensa mukaisesti kumppanuuksien ja yhteistdiden
muoto, joka perustuu usein komissiopohjaiseen yhteistydhon. Yhteistydkumppanit
voivat esimerkiksi esitella yritysta kolmansien osapuolten sivustoilla, tai sen tuot-
teita mainostetaan ja myydaan muissa kanavissa.

Display-markkinointia tehdaan usein branditietoisuuden saavuttamiseksi. Klikkaus-
ten houkuttelemiseksi kohdesivustoille kaytetaan verkkomainoksia kuten banne-
reita ja multimediamainoksia.

Opt-in-sahkodpostimarkkinointi tarkoittaa asiakkaan omaehtoisesti tilaamia sahko-
posteja. Sahkodpostimarkkinoinnin tarkoituksena on asiakkaiden aktivointi ja sailyt-
taminen. Sahkdpostiosoitteet kerataan asiakkaan suostumuksella ja sita voidaan
hyodyntaa asiakkaiden aktivointiin ja sailyttaminen. Mainoksia voidaan myos esi-
merkiksi sijoittaa kolmansien osapuolten uutissahkdpostikirjeisiin. Sdhkdpostiosoit-
teiden luetteloiden ostamista tai vuokraamista (kylmat listat) pidetdan roskaposti-
tekniikkana, eika se ole enaa sallittua tietosuojalainsaadannon nojalla.

Sosiaalisen median markkinointia kaytetédan yritysten kanavana, jonka avulla voi-
daan luoda brandille tunnettuutta ja houkutella yleis6a verkkosivustoille. Viraali-
markkinointi ja word-of-mouth (WOM) eli "puskaradio” saavat usein alkunsa sosi-
aalisesta mediasta. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 28.)

Naita edella lueteltuja viestintatekniikoita voidaan parhaiten kayttaa integroidussa muo-

dossa soveltamalla niita sisaltd- ja inbound-markkinointiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 42.)

Seuraavissa kappaleissa syvennytaan tarkemmin opinnaytetyén toimeksiantajan kannalta

relevantteihin kanaviin, joita ovat kotisivut ja verkkokauppa, hakukonemarkkinointi ja sosi-

aalisen median markkinointi. Sdhkoépostimarkkinointi valittin myds kasiteltavaksi kana-

vaksi, koska kirjoittajat kokivat sen antavan jatkossa lisdarvoa toimeksiantajayritykselle.

Esimerkiksi, kun toimeksiantaja kerda sahkopostilistaa perustettuaan yrityksen kotisivut,

voidaan listausta hyddyntaa jatkossa tehokkaaseen sahkdpostimarkkinointiin.
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3.41 Kotisivut ja verkkokauppa

Yleensa digitaalinen markkinointi alkaa verkkosivujen luomisesta. Niitd voidaan luoda
markkinointisivustoiksi, kuten verkkokaupoiksi, joiden tarkoituksena on sitouttaa asiakkaita
saadakseen heitd lahemmas ostosten tekoa tai muita markkinoinnin padmaaria. Jotkin
verkkosivut taas luodaan ensisijaisesti brandiyhteisén verkkosivuiksi (brand community
websites), joiden tarkoituksena on esitella brandisisaltda, joka sitouttaa kuluttajia ja luo ku-
luttaja-brandi-yhteison. Tallaiset verkkosivut tekevat paljon muutakin kuin myy vain tuot-
teita. Niissa on paljon blogikirjoituksia, videoita ja muita aktiviteetteja, joiden tarkoituksena

on rakentaa brandiuskollisuutta kuluttajissa. (Kotler & Armstrong 2017, 516-517.)

Saadakseen verkkosivuille kavijoita, niita tdytyy mainostaa, silld verkkosivujen pelkka ole-
massaolo ei sita takaa. Mainonnan avain on luoda sivuille kuluttajia hyodyttavat ja sitout-
tavat sisallot, joiden perassa kuluttajat tulevat sivuille, viettavat siella aikaa ja palaavat yha

uudestaan sivuston pariin. (Kotler & Armstrong 2017, 516-517.)

Verkkosivujen tulee olla helppokayttoiset, visuaaliset ja ennen kaikkea kaytannolliset.
Useimmat ihmiset suosivat verkkosivujen sisaltda ja toimintoja enemman kuin tyylia, mita
tulee ostosten tekoon ja selaamiseen verkossa. Informatiiviset ja helppokayttoiset sivustot
ovat siis kavijoille mieluisammat kuin tyylikkyys ja loistokkuus. Tehokkaat verkkosivut si-
saltavat hyodyllistad informaatiota, linkkeja muille sivustoille, vaihtuvia tarjouksia seka
muita viihdyttavia ominaisuuksia ja vuorovaikutuksen tyokaluja, jotka helpottavat etsimaan

ja arvioimaan mielenkiintoista sisaltéa. (Kotler & Armstrong 2017, 516-517.)

3.4.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi eli search engine marketing (SEM) on yksi kustannustehokkaim-
mista markkinoinnin keinoista. Se sisaltda hakukoneoptimoinnin eli search engine optimi-
zation (SEO), maksetun haun eli hakusanamainonnan (PPC) seka maksetut syotteet
(paid-for inclusion feeds). (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 28.)

Hakukonemarkkinointi on avaintekniikka saada laadukkaita kavijoita verkkosivuille, silla
hakukoneita kaytetaan tuotteiden, palveluiden tai viihteen etsintdan. Hakukoneiden puo-
leen kdannytaan myos, kun brandi tai URL-osoite on tuttu ja se kirjoitetaan hakukonee-
seen. Silloin voidaan puhua navigointihausta tai brandihausta (brand search). Tunnetuim-
mat hakukoneet ovat Google, jolla on vahva monopoliasema ympéari maailmaa, Bing seka

Kiinassa kaytdssa oleva Baidu. Myos Googlen omistama YouTube on yksi tunnetuimmista
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hakukoneista, ja silla tehdaankin toiseksi eniten hakuja maaran perusteella monissa
maissa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 400; Duong 2020, 1.1.)

Kaksi keskeista hakukonemarkkinointitekniikkaa ovat maksettu tai orgaaninen sijoittelu
hakukoneissa. Maksettu sijoittelu tai sponsoroidut linkit klikkauskohtaisella hinnalla (PPC)
tarkoittaa yksinkertaisesti sita etta, yritys maksaa vain linkkien klikkauksista, ei niiden na-
kyvyydesta. Sijoittelut luonnollisessa tai orgaanisessa hakutulossivuilla eli SERP:ssa
(search engine results pages) on taas hakukoneoptimoinnin tulos, jossa hakukoneen klik-
kauksista ei veloiteta. (Kingsnorth 2019, 123-124; Komulainen 2018, 149-151.) Kuvassa

5 havainnollistetaan, miten nama eri tekniikat nékyvat hakukoneessa.

Verkkosivujen hakukoneoptimoinnilla (SEO) eli sisallon, tekniikan ja linkkiprofiilien muok-
kaamisella varmistetaan niiden merkityksellisyys hakukoneille, jotta ne tuottavat orgaa-
nista liilkennetta yrityksen sivustoille ja sitd kautta tulosta. Sisaltd, tekniikka ja linkit ovat
samanarvoisia ja yhtd merkityksellisid optimoinnissa. Keskeisid optimointeja tekniikassa
ovat title tag eli otsikkotunniste, meta description eli sivuston tunnistetiedot seka muut ta-
git, joita ovat esimerkiksi H1 ja H2 otsikot. Sisallon luontiin patee sisaltémarkkinoinnin oh-
jeistukset eli menestyksekkaan sisallon tulisi olla relevanttia, hyodyllista ja brandin mu-
kaista, jotta sita linkattaisi eteenpain ja se nousisi hakukonetuloksissa. Sivuston linkkien
tulisi olla aitoja ja seurausta hyvasta sisallosta, silla Googlen algoritmit eivat suosi tietoi-
sesti hankittuja tai kerattyja linkkeja. (Kingsnorth 2019, 123-137.)

SEO:n tarkoituksena on sivuston sijoittuminen mahdollisimman korkealle luonnollisissa el
orgaanisissa listoissa hakukoneiden hakutulossivuissa (SERP), kun hakukoneiden kayt-
taja syottda avainsanoja tai avainsanayhdistelmia. Huolellisien hakukoneoptimoinnin
avulla yritysten sijoittumista hakutuloksissa voidaan parantaa ja siten ne 16ydetaan hel-
pommin. Hakukoneoptimoinnin laaja ja kompleksinen ymparistd vaatii paljon pienten de-
taljien ymmarrysta, eika pelkka sisaltojen luonti, reagoivien sivujen rakentaminen ja mo-
nien linkkien kaytto takaa siind onnistumista. (Duong 2020, 1.1; Komulainen 2018, 149—
151; Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 28, 400-402; Kingsnorth 2019, 123—-124.)

Sivustojen sisaltda optimoidessa markkinoijan on hyva varmistaa, etta tekstit ovat sopivan
pitkia ja niissa seka otsikoissa (H1 ja H2) on kaytetty avainsanoja, jotka nostavat niiden
nakyvyytta hakukoneissa. Pidemmat avainsanaketjut ovat tehokkaampia, silla ne saavat
paremman nakyvyyden hakukoneissa. Sivustojen metatietojen (kuva 5) tulee taas olla ly-
hyita, myyvia ja kuvaavia, jotta hakija klikkaisi sivuston linkkia. (Komulainen 2018, 154—
155.)
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Maksullisen haun (pay-per-click eli PPC) markkinointi on hyvin samanlaista kuin orgaani-
nen mainonta, silla siind on myo6s asiaankuuluva teksti, jossa on linkki yrityksen sivuille,
kun hakukoneiden kayttdja kirjoittaa tietyn lauseen tai avainsanailmauksen. Linkki voi
menna suoraan yrityksen kotisivustolle tai maksullista mainontaa varten luodulle laskeutu-
missivulle (landing page). Mainostekstit, jotka on yleensa merkitty sponsoroiduksi lin-
keiksi, naytetdan luonnollisten luetteloiden ylapuolella tai oikealla puolella hakukoneissa.
Vaikka monet hakijat haluavat klikata luonnollista listaa, Iahes neljannes klikkaa silti mak-
settuja mainoksia. Se on siis erittdin kannattavaa yrityksille. Maksettua mainontaa (PPC)
voi myos sijoittaa kolmansien osapuolien sivustoille tunnettuuden ja tietoisuuden lisaa-
miseksi. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 402.)
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Kuva 5. Hakukoneissa nakyminen (Google 2021)

Hakukoneoptimointi on siis kustannustehokas prosessi, joka jatkuvan sisallon optimoinnin
ansioista tuo asiakkaita yrityksen sivustoille. Vaikka silla ei valttamatta saada aikaan no-
peita tuloksia, on sen lisdaminen osaksi yrityksen muita kanavia edellytyksena menestyk-
seen pitkalla aikajanteelld. Muilla markkinointikanavilla heratetdan asiakkaiden tarpeita ja
toimivalla optimoinnilla tuetaan asiakkaan ostopaatdksen viemista loppuun. (Komulainen
2018, 150-154.)

3.4.3 Sosiaalisen median markkinointi

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on kayttdjakeskeisempaa ja luo uusia mahdollisuuk-
sia, verrattuna perinteiseen markkinointiin. Oikein toteutettuna se on tehokasta ja mahdol-
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listaa yrityksen menestymisen myds pienemmalla budjetilla. Journal of Marketing Re-
search: in tuottaman tutkimuksen mukaan myds asiakkaiden elektroninen WOM tuottaa

kaksi kertaa enemman asiakkaita, kuin perinteinen markkinointi. (Quesenberry 2021, 20.)

Pelkastaan sosiaalisen median eli somen markkinointikanavia I0ytyy joka 1ahtoon ja niin
myos niiden kayttajid. On hyva muistaa, ettei olennaista ole olla saatavilla jokaisessa ka-
navassa ja julkaista satunnaista sisaltoa silloin talloin. ldeaalista on valita omien kohde-
ryhmien kayttamia kanavia ja keskittya laadukkaisiin ja suunniteltuihin sisaltoihin ja julkai-
suihin. (Virtanen 2020, 15.)

Suomessa sosiaalisen median kayttd voidaan jakaa ikaryhmien mukaan. Tilastokeskuk-
sen (2020) tuottaman tutkimuksen mukaan Suomessa esimerkiksi Facebookin suurin
kayttajaryhma ovat 35—44-vuotiaat, kun taas nuoremmilla, 16—24-vuotiailla, kdytdssa ovat

enemman Instagram ja Snapchat (kuva 6).

O —
1

F e DO Ok e —
I
e
1 —

Whats App  E——
|
e —
|

INStagram  E—

]
I
I
Snapchat ==
. —
Twitter —
I
LinkedIn —
-
TikTok =
0] 25 50 75 100
16-24 -vuotiaat B 45-54 -vuotiaat 75-89 -vuotiaat
B 25-34 -vuotiaat B 55-64 -vuotiaat
B 35-44 -vuotiaat I 65-74 -vuotiaat

Kuva 6. Ikaryhmien kayttajajakauma Suomessa sosiaalisen median eri kanavissa prosent-
teina (Tilastokeskus 2020)
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Merkittdvaksi sosiaalisen median kanavaksi on noussut mydés viestintdan kaytetty sovellus
WhatsApp, josta on olemassa myds yrityksille tarkoitettu versio WhatsApp Business.
Pienyrittgjia silmalla pitden luodun business-version ideana on mahdollistaa henkilokohtai-
nen yhteydenpito asiakkaisiin, joka on sovelluksen ansiosta nopeaa. Yrityksen yhteystie-
toja ja verkkosivun voi jakaa profiilissa, seka luoda automaattisia viesteja ja jakaa paivityk-
sia. (WhatsApp 2021.) WhatsAppia on mahdollista kayttda myos yhteystiedoille markkinoi-
miseen ja sita hallinnoidaan Facebookin kautta (Facebook 2021a). Se ei ole viela kovin
kaytetty Suomessa. WhatsAppia on mahdollista kayttaa seka mobiilissa, kuin tietokoneel-

lakin, ja tdma mahdollistaa joustavan tydskentelyn paikasta riippumatta.

Kanavien kautta saavutettavien ikaryhmien valisen eron lisaksi, myos julkaistun sisallon
muodolla ja alustojen ominaisuuksilla on eroja. Sosiaalisessa mediassa julkaisujen sisaltd
voi olla tekstin, kuvien tai videon muodossa, riippuen alustasta. Myos kanavien algoritmit
vaihtelevat. Kuvassa 7 on koottu yleisimpia sosiaalisen median markkinointiakanavia ja

kerrottu jokaisen kohderyhmista ja ominaisuuksista markkinoinnin nakékulmasta.
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Kuva 7. Sosiaalisen median eri kanavia ja niiden ominaisuuksia (Virtanen 2020, 17-36)

Opinnaytetyon suunnitelmassa kaytettaviksi sosiaalisen median kanaviksi on valittu Face-
book ja Instagram, niiden kayttajamaarien ja toimeksiantajayrityksen kohderyhman perus-
teella. Molemmissa kanavissa maksetun mainonnan ehtona on yritykselle perustettu sivu

tai kayttajatili.

Instagram on visuaalinen kanava, jossa julkaistu sisalté painottuu kuviin ja videoihin. Si-
saltd voidaan julkaista perinteisesti syotteeseen eli fiidiin, joka tallentuu profiiliin, tai Tari-
nat- osioon, jolloin sisalto sailyy 24 tuntia. Tarinoista sisallét voidaan tallentaa profiiliin Ko-
hokohdat- painikkeisiin. Lisaksi pidempia videoita voi julkaista Reels-osiossa tai pitaa live
streamia. Julkaisuihin litetdan yleensa lyhyehkd saateteksti, joka sisaltda yrityksen kaytta-
mat hashtagit.

Facebookissa voidaan julkaista monipuolista sisalt6a tekstien, kuvien ja videoiden muo-
dossa ja linkkien jakaminen on helppoa. Facebookin algoritmi suosii visuaalisia julkaisuja,
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joten kannattaa miettia pelkastaan tekstia sisaltavan julkaisun hoystamista kuvalla tai vi-

deolla.

3.4.4 Sahkopostimarkkinointi

Unohdettu ja aliarvioitu sahkopostimarkkinointi tuo mieleen tayttyvan roskapostikansion ja
se lokeroidaan usein osaksi mobiilimarkkinointia, silla kuten tekstiviestitkin, ne toimivat
"push’-ilmoituksilla. Sisaltdmarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi voidaan kokea
olevan enemman nykypaivaa, onhan sdhkoposti jo vanha keksintd, mutta markkinointi sen
kautta on edelleen kustannustehokasta ja kannattavaa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
441; Kingsnorth 2019, 197-199.)

Sahkopostimarkkinointi voidaan jakaa kahteen malliin; inbound- ja outbound-markkinoin-
tiin. Sahkdpostimarkkinoinnissa inbound-markkinointi viittaa asiakkaan aloitteesta saapu-
neen viestin reagointiin yrityksen puolesta, esimerkiksi tiedusteluun. Outbound-markki-
noinnissa yritys lahestyy asiakkaitaan esimerkiksi sahkopostikampanjan muodossa, joka
tarkoituksena on kannustaa asiakasta tuotteen tai palvelun koekayttoon tai ostoon. Tavoit-
teesta riippuen sita voidaan toteuttaa myds eri tavoin. Tavoitteena voi olla uusien asiak-
kaiden hankkiminen, aktivoiminen tai vanhojen asiakassuhteiden yllapitdminen. Sahko-
postimarkkinoinnissa puhutaan opt-in sdhkdpostiosoitteista, eli kayttaja on itse rekisterdi-
tynyt postituslistalle. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 439-440.)

Asiakkaiden hankkimisessa on aiemmin kaytetty "kylmaa” sdhkopostiviestintaa, jossa vas-
taanottajien sahkdpostilista on vuokrattu joltain toiselta taholta. Tama tapa on vanhentunut
yksityisyytta koskevien lakimuutosten vuoksi. Nykyaan kaytettava tapa on co-branded-
sahkopostit, jossa asiakkaat vastaanottavat viesteja hyvaksymansa yrityksen kumppa-
neilta tai samaan brandiin kuuluvilta yrityksilta. Kolmas tapa on yrityksen esiintyminen kol-
mannen osapuolen uutiskirjeessa tai viestissa mainoksen, sponsoroinnin tai PR:n seu-
rauksena, ja johon yritys on suoraan linkitetty. Markkinointisisalté on siis upotettu muun
sisallén joukkoon. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 440.)

Asiakkaiden aktivoimiseen ja suhteen yllapitdmiseen kaytetaan "talon listaa” (house list),
joka on yrityksen oma opt-in sahkopostilista. Erilaisia viestityyppeja 10ytyy tassakin monia.
Konversiosahkopostiviestissa asiakasta lahestytaan koskien edellista vierailua yrityksen
sivustolla. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 440.) Esimerkiksi asiakas on voinut lisata
verkkokaupassa ostoskoriin tuotteita, joita ei ole kuitenkaan ostanut. Seurauksena lahete-
tdan sahkoposti, jossa muistutetaan ostoskorissa olevista tuotteista: "Jaikd ostoksesi kes-

ken?”
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Yleisia sahkopostiviesteja ovat myos viikoittaiset tai kuukausittaiset uutiskirjeet, joilla asi-
akkaalle voidaan tiedottaa esimerkiksi uusista tuotteista tai muutoksista, seka kampan-
jasahkopostit, joilla pyritdan aktivoimaan asiakkaita. Asiakkaita voidaan myds lahestya ta-
pahtuman tai kayttaytymisen seurauksena, hyvana esimerkkina tervetuliaisviesti asiakkai-
den liittyessa listalle, aktiivisten asiakkuuksien yllapito ja palkitseminen, sekd vdhemman
aktiivisten asiakkaiden aktivoiminen. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 440-441.)

Sahkopostimarkkinoinnilla on myds kolme paamittaria, joiden avulla seuraaminen on help-
poa. Toimitusprosenttiin (delivery rate) voidaan mitata toimitettujen sahkdpostien maa-
rasta, jota verrataan poistumisprosenttiin, joka kertoo I8hteméattdmien sdhkodpostien maa-
ran. Avaamisprosenttia (open rate) voidaan mitata HTML-viesteista, joissa kuvien lataus-
maara kertoo suuntaa antavasti avausprosentin. Mittari ei kuitenkaan ole taysin luotettava,
silla jotkin sahkopostisovellukset eivat lataa kuvia tai viesti voidaan esikatsella avaamatta
sitd kokonaan. Klikkausprosentti (click-through rate tai click rate) kertoo kuinka moni vies-
tin avanneista ovat klikanneet jotakin sen sisaltamaa linkkia. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 442.)

Sahkopostimarkkinoinnissa merkittavia tekijoitd ovat muun muassa visuaalisuus ja opti-
mointi eri laitteisiin, sisallon olennaisuus ja mielenkiintoisuus, kohdennus eli Iahetetdanko
sama viesti jokaiselle sahkopostilistalla olevalle, viestin [ahetyksen ajoittaminen ja kannus-
tavuus eli milla tavalla vastaanottaja kokee hyotyvansa viestista ja kannattaako sen link-
keja avata. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 443; Kingsnorth 2019, 199-202.)

3.5 Digitaalisen markkinointiviestinnan edut & haasteet

Tassa kappaleessa keskitytdan digitaalisen markkinointiviestinnan etuihin ja haasteisiin.
Digitaalinen markkinointi eroaa huomattavasti perinteisesta markkinoinnista, silla se mah-
dollistaa kaksisuuntaiset vuorovaikutuksen muodot informaation vaihtoon (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 30).

Kaksisuuntainen vuorovaikutus onkin yksi digitaalisen markkinoinnin keskeisista eduista,
silld sen avulla sisaltd- ja hakukonemarkkinointia voidaan kohdistaa resurssitehokkaasti.
Tama uudenlainen asiakasaloitteinen lahestymistapa markkinointiin tunnetaan yleisesti
inbound-markkinointina. Digitaalisissa medioissa on tunnistettu tiettyja vuorovaikutusten
ominaisuuksia, kuten asiakasaloitteinen yhteydenotto seka tiedon kerdaminen ja talletta-
minen, joita pystytaan hyddyntdamaan markkinoinnissa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019,
30-31.)
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Toinen merkittava etu digitaalisessa mediassa ja tekniikassa on sen alykkyys ja markki-
noinnin yksilointi. Asiakkailta voidaan kerata tietoa heidan asenteistaan brandia kohtaan,
ostoskayttaytymisesta ja vuorovaikutuksesta seka tallentaa se tietovarastoihin, joita voi-
daan hyddyntdd markkinoinnin analysoinnissa. Naita suuria tietovarastoja tai tietojarvia
(data lakes) kutsutaan nimella Big Data. Markkinointi voidaan yksilida tietyille segmen-
teille tai yksildille saman markkinointiviestien sijaan. Yksildinnissa hyédynnetdan myds
asiakkailta kerattya tietoja, joita kdytetdan kohdentamaan ja mukauttamaan mainontaa
kaikissa kanavissa. Tata raatalintiprosessia kutsutaan myos personoinniksi. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019, 31-34.)

Alan rakenneuudistuksella (kuva 8) tarkoitetaan teknologian ja medioiden kehittymista, joi-
hin markkinoijan on kyettava reagoimaan. Yrityksen viestintastrategiassa tulisi ottaa huo-
mioon ajantasaisuus eri kanavissa ja alustoilla seka niiden tarpeellisuus yrityksen viestin-
nassa seka huomioida myds kilpailijoiden valitsemat alustat. Jos siind onnistuu, luo se
etua kilpailijoihin nahden. Digitaalisessa markkinoinnissa integroitu eli yhdenmukainen
viestinta tarjoaa mahdollisuuksia monikanavaiseen viestintdan. Sen ansiosta asiakkaat
tunnistavat brandin helpommin kussakin kanavassa. Integrointia voidaan myés laajentaa

asiakaspalveluun tai sdhkopostivastauksiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 32-35.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan ehdoton etu on sijainnista riippumattomuus, joka tar-
joaa mahdollisuuden markkinoida ja myyda globaaleille markkinoille. Internetin ansiosta
tuotteiden myynti onnistuu ilman paikallisia myynti- tai asiakaspalvelukanavia. (Chaffey &
Ellis-Chadwick 2019, 35.)

DIGITAALISEN
MARKKINOINTIVIESTINNAN
EDUT & HAASTEET

Kuva 8. Digitaalisen markkinointiviestinnan edut ja haasteet (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 30-35)
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Digitaalisen markkinointiviestinnan haasteena voidaan kokea sen monimutkaisuus, silla
etujen, kuten yksilGinnin tai testauksen, kayttoonotto markkinoinnissa edellyttaa perehty-
neisyytta ja tietotaitoa. Toisena haasteena on kilpailevat yritykset ja niiden toimintaan vas-
taaminen. Tahan joudutaan kayttdamaan markkinoinnissa yha enemman resursseja, jotta
pystytaan kilpailemaan ja vastaamaan muuttuneisiin tilanteisiin. (Chaffey & Ellis-Chadwick
2019, 35.)

Teknologian ja markkinointialusten muutoksiin vastaamista pidetdan myos haasteellisena
digitaalisessa markkinoinnissa, koska uusia alustoja innovoidaan jatkuvasti ja nykyiset ke-
hittyvat. Markkinoijalle tdma tarkoittaa ajan tasalla pysymista ja uusien alustojen ja tekno-
logioiden omaksumista jatkuvasti. Myos markkinointibudjetin hallitseminen on yksi keskei-
nen haaste digimarkkinoinnissa, silla mainosten kustannukset voivat olla hyvinkin kor-
keita, esimerkiksi jopa 10 € per klikkaus. Haasteena on my®s mainosten huomioiminen
saaminen, silla vaikka mainokset ovat kohdistettuja, Iaheskaan kaikki ei niita katso. Termi
‘banner blindness’ tarkoittaa juuri niita kayttajia, jotka jattavat mainokset kokonaan huo-
miomatta. My0s yleison sitouttaminen mainoksiin on haasteellista etenkin sosiaalisessa
mediassa, ja se voi johtaa vahaisiin mainosten klikkausprosentteihin. (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2019, 35.)
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4 Tyon toteutus

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetydn toteuttamisen prosessia. Olennaisena osana

tyéta on SOSTAC®-malli, jota on kaytetty digitaalisen markkinointisuunnitelman runkona.
Toimeksiantajayritys on suunnitellut kdynnistavansa liiketoimintansa lokakuussa 2021, jo-
ten paadyttiin siihen, ettd markkinointisuunnitelma painottuu yrityksen tunnettuuden edis-

tamiseen liikketoiminnan kaynnistamisen tukemiseksi.

Opinnaytety6ta kirjoittaessa toimeksiantaja ei viela ole ollut luonut verkkokauppaa tai akti-
voinut kayttajatileja sosiaalisen median kanaviin. Tasta johtuen suunnitelmassa onkin kes-
kitytty hakukonemarkkinoinnin osalta luomaan enemman selkeda ohjeistusta siita, mita
verkkosivujen rakentamisessa ja luomisessa tulisi ottaa huomioon ja millaiset tekijat edes-
auttavat verkkosivuja menestymaan. Sosiaalisen median markkinointikanaville tehtiin hel-
posti seurattava ja systemaattinen suunnitelma sisaltékalenterin muodossa. Suunnitelman
tavoitteena on kasvattaa brandin tunnettuutta sosiaalisessa mediassa ja aktivoida asiak-

kaita.

41 SOSTAC®

Suunnitelman rakenne on SOSTAC®-mallin mukainen, joten se alkaa yrityksen nykytilan-
teen analyysista. Siina kasitellaan toimeksiantajayrityksen nykytilannetta SWOT-analyysin
avulla, seka markkinoinnin kohderyhmaa, kilpailijoita hakukonemarkkinoinnin nakokul-
masta ja hyvin lyhyesti yrityksen liiketoiminnan KPI-mittareita. Seuraavassa vaiheessa
asetetaan markkinointisuunnitelman tavoitteet, joissa painottuvat RACE-mallin alkupaa-
han eli tunnettuuden kasvattamiseen seka asiakkaiden sitouttamiseen. Tavoitteet on ase-
tettu asteittain KPI-pyramidin mukaisesti (kuva 13). Kolmas vaihe kasittda suunnitelman
strategian, jossa maaritellaan, kuinka tavoitteisiin paastaan. Seuraavassa vaiheissa stra-
tegia kaydaan yksityiskohtaisemmin lapi ja maaritellaan taktiikat, joilla strategia toteute-
taan. Vaihetta seuraa toimintasuunnitelma, joka on yksityiskohtainen selostus siita, miten

suunnitelma kaytanndssa toteutetaan. Toteuttamisen tueksi on luotu kalenteripohja sosi-

aalisen median markkinoinnin suunnitteluun. Lopuksi jokaiselle tavoitteelle asetetaan mit
taristo ja valitaan seurantatapa. Kappaleessa on kerrottu hyodyllisistd markkinoinnin mit-
taamiseen kaytettavista tydkaluista, kuten Google Analyticsista ja Google Search Conso-

lesta.

4.2 Projektin suunnittelu ja aikataulu

Idea opinnaytetydstad syntyi joulukuussa 2020, jolloin ensimmainen kontakti toimeksianta-

jayritykseen syntyi. Opinnaytetydn prosessi alkoi tammikuussa 2021, jolloin aihe-ehdotus
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lahetettiin hyvaksyttavaksi. Hyvaksynnan jalkeen konsultoitiin toimeksiantajaa tarkemmin
hanen toiveistaan ja tarpeistaan. Taman jalkeen alettiin hahmottelemaan raportin raken-
netta ja prosessille luotiin aikataulu (kuva 13). Opinnaytetydn aihe ei ollut alusta asti taysin
selked, vaan se muovautui ja supistui alkuperaisesta aiheesta, kun tydn rakennetta alettiin

hahmottelemaan yhdesséa opinnaytetydn ohjaajan avustuksella.

Alkuun idea oli luoda verkkokauppa ja markkinointisuunnitelma toimeksiantajayritykselle,
mutta tekijat totesivat sen olevan hyvin haastavaa ja aihe olisi ollut liian laaja opinnayte-
tyoksi. Tekijat kokivat myds, etta heilla ei valttamatta olisi ollut tarpeeksi tietoa ja taitoa to-
teuttaa verkkokauppaa kokonaisuudessaan. Toimeksiantajayrityksen kanssa paadyttiin
yhteisymmarryksessa rajaamaan aihe verkkokaupan markkinointiin ja siitd edelleen digi-
taaliseen markkinointiviestinnan suunnitelmaan. Sovittiin, etta ty painottuu sosiaalisen
median markkinointiin Facebookissa ja Instagramissa seka verkkosivujen hakukonemark-
kinointiin. Tama rajaus oli hyvinkin tarpeellinen, silla tekijat halusivat kdyda asiat yksityis-

kohtaisesti |api ja laajemman aiheen kasittely olisi pidentanyt tyota entisestaan.

* Yhteys toimeksiantajaan
« |dea opinnayttetyolle
TAMMIKUU

TOUKOKUU

2020 | 2021

JOULUKUU

* Toimeksianto * Korjaukset

* Aiheen suunnittelu ja « Lopullisen opinnédytetyén
rajaus palautus

¢ Tyon aloitus * Kypsyysnayte

Kuva 9. Opinnaytetydn prosessin aikajana

Raportin kirjoittaminen aloitettiin tammikuussa johdannosta ja toimeksiantajayrityksen esit-
telysta. Toimeksiantajan kanssa kaytiin |&pi erikseen hanen toiveensa kasiteltavistd mark-
kinointikanavista ja tekijat kertoivat omat suosituksensa, mita kanavia ja aiheita tyossa
kannattaisi kasitella, jotta lopputuloksesta tulisi yhtenainen ja mahdollisimman hyodyllinen
toimeksiantajalle. Teoriaa kirjoitettiin useampi viikko helmikuun loppupuolelta huhtikuun
alkuun, jonka jalkeen aloitettin SOSTAC®-mallin teorian lapikdyminen ja digitaalisen

markkinointisuunnitelman toteutus. Tyon toteutuksen ja pohdinnan kirjoittaminen aloitettiin
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huhtikuun loppupuolella, kun tyd oli muutoin jo loppusuoralla. Myds liitteista 16ytyva kalen-

teripohja tehtiin loppuvaiheessa.

Opinnaytety6 lahetettiin toimeksiantajan luettavaksi huhtikuussa viikolla 16. Vaikka tyd ol
viela hieman kesken, halusivat tekijat kuulla toimeksiantajalta palautetta tydsta sekd mah-
dollisista kehitysideoista. Tarkoituksena oli varmistaa, etta tyd palvelee toimeksiantajaa
parhaalla mahdollisella tavalla. Opinnaytetydn ensimmainen versio palautettiin tarkistetta-
vaksi 30.4.2021. Korjaukset tyohon tehtiin viikolla 18, jonka jalkeen lopullinen ty6 palautet-
tiin 4.5.2021.

4.3 Projektin lopputulos ja tyon arviointi

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyi valmis digitaalisen markkinointiviestinnan suunni-
telma, jota toimeksiantaja voi hyodyntaa verkkosivujen suunnittelussa, optimoinnissa ja
markkinoinnissa seka valittujen sosiaalisen median kanavien kayttoonotossa ja markki-

noinnissa.

Opinnaytetytssa kaytettiin lahteina paaosin digitaalisen markkinoinnin kirjoja ja e-kirjoja,
ja lisaksi Tilastokeskuksen dataa ja muita tutkimustilastoja. Opinnaytetyon tekijat lukivat ja
kerasivat tietoa useammasta eri Iahteesta, jotta tekstiin syntyisi diskurssia. Teorian kes-
keisimpina lahteind on kaytetty Chaffeyn ja Ellis-Chadwickin teosta Digital marketing, Kot-
lerin ja Armstrongin Principles of digital marketing- teosta sek& muita markkinoinnin klas-
sikkoteoksia. Kaikissa lahteina kaytetyissa teoksissa toistuivat samat keskeiset asiat, joi-

den perusteella luotiin tydhon monipuolinen ja luotettava teoreettinen kehys.

Suunnitelman paaasiallisina lahteind on kaytetty SOSTAC®-mallin luojan PR Smithin te-
osta SOSTAC® Guide to your perfect digital marketing plan, sekéd David Chaffeyn ja PR
Smithin teosta Digital marketing excellence: planning, optimizing and integrating online
marketing. Chaffeyn ja Smithin teos viittaa alkuperaiseen PR Smithin teokseen, joka toi-
sena lahteena on, mutta koettiin, etta kahden eri teoksen lukeminen tuo enemman var-

muutta tyohon.

Suunnitelma eli tydn produkti esitelladan SOSTAC®-mallin teorian yhteydessa. Ajatuksena
on, etta teoriaosuuden jalkeen suunnitelma on helpompi ymmartaa vaiheittain. Suunnitel-
maan pyrittiin sisallyttdmaan myos hyodyllisia vinkkeja ja ohjeita, joiden avulla markkinoin-
nin kaynnistaminen, seuraaminen ja kehittaminen olisi helpompaa. Toimeksiantajalle on
suunniteltu julkaisuehdotuksia jokaiselle kuukaudelle, alkaen jo syyskuusta 2021 ennen
verkkokaupan avautumista. Tekijat halusivat helpottaa toimeksiantajan ty6ta ja uskovat,

ettd julkaisuehdotukset tukevat ja hyddyttavat yrityksen sosiaalisen median markkinoinnin
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alkutaivalta. Aikataulutettua kalenteria ei koettu olennaiseksi, silla tarkka avajaispaiva
verkkokaupalle ei ole tiedossa ja toimeksiantajalle haluttiin jattda mahdollisuus myds to-
teuttaa omia ideoitaan. Tyon tavoite on antaa evaat pitkdaikaiseen markkinointiviestin-

taan.
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5 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu SOSTAC®-mallin avulla

Tassa luvussa syvennytaan toimeksiantajayrityksen digitaalisen markkinointisuunnitel-
maan systemaattisesti SOSTAC®-mallin mukaisesti. Jokaisen kappaleen alussa on kayty
lapi vaiheen teoria, jota kayttamalla luodaan suunnitelma toimeksiantajayritykselle huomi-

oiden hanen tarpeensa ja toiveensa.

Digitaalinen markkinointi on tuonut kehittyessdan omat haasteensa, kuten rajattu tila tai
aika, jolloin asiakkaalle kommunikoidaan. Vaikka sitd saatetaankin pitdd helppona ja yk-
sinkertaisena, se vaatii yhta paljon suunnittelua kuin perinteinenkin markkinointi. Ilman
huolellisesti hiottua suunnitelmaa, hyvakin strategia saattaa paattya huonoihin tuloksiin,
jolloin hukkaan on heitetty aikaa seka rahaa. Siksi on tarkeaa testata, kehittaa ja oppia,
asiakkaille toimivista keinoista koko ajan, jotta markkinointi tuottaisi arvoa myos yrityk-
selle. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 13; Kingsnorth 2019, 10-12, 96-97.)

Markkinoinnin suunnitteluun on olemassa erilaisia malleja, joita voidaan kayttaa suunnitte-
lun tydkaluina. Ympari maailmaa kaytetty PR Smithin luoma SOSTAC®-malli (kuva 10) on
1990-luvulla luotu suunnittelumalli. Se on edelleen yksi suosituimmista malleista, jota kay-
tetdan usein digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa. Malli koostuu nykytila-analyysista
(situtation analysis), tavoitteista (objectives), strategiasta (strategy), toimenpiteista (tac-
tics), toimintasuunnitelmasta (actions) ja seurannasta (control). (PR Smith Marketing
11.3.2021, 0:00-0:35 min; Chaffey & Smith 2017, 559.)

Tassa tydossa SOSTAC®-malli on keskeisessa osassa, silla digitaalisen markkinointivies-
tinnan suunnitelma on rakennettu sen ymparille. Mallin sisalla eri vaiheissa kaytetaan
muita tyokaluja, kuten SWOT-analyysia, SMART-kaavaa sekd RACE-mallia maarittele-

maan markkinoinnin toimintoja.

28



Co

Miten tulo

Situation analysis

Missa olemme nyt?

ectives

tavoitellaan?

Actic

Mita teem

Ta

Mita keinoja kayt tavoitteisiin paastaan?

Kuva 10. SOSTAC®-malli ja sen vaiheet (mukaillen Smith 2020, 17,19)

5.1 Nykytilanteen analyysi

SOSTAC®-mallissa loogisesti ensimmainen vaihe on nykytilanteen analyysi (situation
analysis), jossa pyritdan maarittelemaan mahdollisimman tarkasti vastaus kysymykseen,
missa olemme nyt? Vaikka yksityiskohtainen analyysi vie aikaa, on sen tekeminen ja eri
tekijoiden tunnistaminen tarkeda; se muodostaa pohjan koko suunnitelmalle, seka helpot-
taa mydhempien vaiheiden paatdksenteossa. Analysoitavia asioita ovat asiakkaat, kilpaili-
jat ja heidan toimintatapansa, yhteistydkumppanit ja KPI:t (key performance indicators) eli
liketoiminnan keskeisimmat tekijat. Naiden lisaksi yrityksen ulkoisia ja sisaisia vahvuuksia
ja heikkouksia voidaan maaritellda SWOT-analyysin avulla. (Blomster ym. 2021, 7; Chaffey
& Smith 2017, 559, 562. Smith 2020, 22-24.)

Toimeksiantajayritys on toimintaansa aloittava yritys, jolla ei ole vield olemassa tuotantoa
eika myynti- tai jakelukanavia eikd myoskaan asiakkaita. Toimeksiantajayrityksen maarit-
telema tavoiteltu kohderyhméa on 25-50-vuotiaat aidit, joilla on yksi tai useampi lapsi.

Tassa opinnaytetydssa kilpailija-analyysi toteutettiin hakukonemarkkinoinnin nakokul-

masta. Kilpailija-analyysi aloitettiin kartoittamalla olemassa olevia yrityksia, jotka ovat koti-
maisia ja myyvat lasten juhlavaatteita seka I6ytyvat Googlen hakukoneesta. Google-haku
tehtiin sanoilla "kotimaiset lasten juhlavaatteet” ja se antoi 75 000 osumaa, joista vain yh-
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dessa kaytettiin kyseista avainsanaketjua. Hakuja tehtiin myos avainsanoilla ja avain-
sanalauseilla "tyttdjen tyllimekko”, "poikien puku”, "lasten juhlavaatteet” ja monilla muilla
erilaisilla avainsanoilla. Googlen Hakukoneessa nousi esiin suuret yritykset ja yritysketjut,
jotka kilpailevat lastenvaateteollisuudessa hintastrategialla seka pienemmat yritykset,
jotka taas kilpailevat toimeksiantajayrityksen kanssa erottuvuusstrategialla. Hakukoneen
orgaanisessa listauksessa tuli esiin suurempia kotimaisia lastenvaateyrityksia, kuten Gug-
guu, Sampsukka ja Taikamaa, jotka eivat ole erikoistuneet lasten juhlavaatteisiin, mutta
muuten ovat potentiaalisia kilpailijoita toimeksiantajayritykselle. Muutama pienempi poten-

tiaalinen kilpailijayritys erottui hakukoneista, ja niita on kasitelty seuraavissa kappaleissa.

Kotimainen lastenvaateyritys Fiilinki kaytti maksettua mainontaa hakukoneissa, joka nosti
yrityksen sijoittumisen hakukoneissa ensimmaiseksi. Fiilinki markkinoi kivijalkaliikettdan
sosiaalisessa mediassa Facebookissa, mutta silla ei ole talla hetkelld myyntikanavia digi-

taalisessa ymparistossa.

Hakutulosten perusteella 16ytyi myds kotimainen yritys Melli Ecodesign, jonka tuotteissa
kaytetaan paaosin kotimaisia materiaaleja seka designia (kuva 11). Yritys on varteenotet-
tava kilpailija lastenvaatteiden markkinoilla, silla yrityksella on kaytéssaan samat markki-

nointikanavat. Yritys voi myos mahdollisesti laajentaa valikoimaansa juhlavaatteisiin.

limaiset toimituskulut yli 150 € tilauksiin! English [ |
O/ZJL%
JYV:"\SKYI)‘\SS]‘\ VALMISTETTU VASTUULLINEN LASTEN- JA NAISTENVAATEMERKKI
VAUVAT v LAPSET v KESKOSET v NAISET v OUTLET VASTUULLISUUS INFO MELLIN TARINA !

Kuva 11. Kuvakaappaus Melli Ecodesign verkkosivulta (Melli Ecodesign 2021)

Hakukoneiden perusteella tehdyssa kilpailija-analyysissa selvisi, ettda suuremmat yritykset
markkinoivat vahvassa asemassa hakukoneissa, kun taas pienemmat, kotimaiset yritykset
eivat ole hakukonemarkkinointiin panostaneet. Haku ei myoskaan nayttanyt yhtakaan eri-
tyisesti lasten juhlavaatteisiin erikoistunutta yritysta. Siita voi paatella, etta toimeksianta-
jayrityksella on hyvat mahdollisuudet kilpailla ja erottua markkinoilla edukseen. Avainsanat
eivat myoskaan nostaneet minkdan muun yrityksen sosiaalisen median markkinointika-

navia, kuin Fiilinki:n.

30



SWOT- analyysissa (kuva 12) keskitytaan toimeksiantajayrityksen nykytilanteeseen si-
sdisten ja ulkoisten toimintaymparistdjen kautta. Toimeksiantajayrityksen sisaisen ympa-
ristdn vahvuuksiksi nousi toimeksiantajan suunnitelmallisuus ja monialainen osaaminen ja

heikkouksena taas voidaan pitaa yksityisyrittajyys eli sita, ettd kaikki toiminnot jaavat yh-

den henkilon vastuulle. Myos markkinointibudjetin koko verrattuna suuriin yrityksiin on

pieni, joka voi vaikuttaa markkinoinnin tehokkuuteen. Ulkoisesta ymparistdsta mahdolli-

suuksiksi havaittiin, etteivat muut kilpailevat lastenvaateyritykset ole erikoistuneet juhla-

vaatteisiin seka kilpailijoiden puutteet hakukonemarkkinoinnissa. Yrityksen uhkina voi-

daan pitaa useita kilpailevia yrityksia lastenvaatealalta, seka niiden laajentumista juhla-

vaatteiden myyntiin. Myds budjetin pienuutta ja ei tunnettua brandia voidaan pitda uhkana

markkinoinnin toteutumiselle.

SWOT- ANALYYSI
YRITYS X
POSITIIVISET

VAHVUUDET

e Monialainen
osaaminen

e Suunnitelmallisuus.

e Uusi yritys.

SISAINEN
YMPARISTO

MAHDOLLISUUDET

e Kilpailijoilla ei
talla hetkella
erikoistumista
juhlavaatteisiin.

e Dynaaminen uusi
yritys, joka pystyy
vastaamaan
muutoksiin.

* Verkkokauppa

* Ekologiset
tuotteet.

ULKOINEN
YMPARISTO

e Sosiaaliset verkostot.

NEGATIIVISET

HEIKKOUDET

e Yksityisyrittajyys.
(Kaikki toiminnot
yhden henkilon
vastuulla.)

*« Ei viela
yhteystyokumppaneita.

» Budjetin pienuus

UHAT

e Useita kilpailevia
yrityksia lastenvaate-
alalta.

e Kilpailijoiden
laajentuminen
juhlavaatteisiin.

e Uusi yritys voi tulla
markkinoille samalla
liikeidealla.

e Budjetin pienuus.

e Brandi ei ole tunnettu.

Kuva 12. Toimeksiantajayrityksen SWOT-analyysi

Koska markkinointisuunnitelmassa tahdatadan samoihin paamaariin liiketoiminnan kanssa
tukevat markkinoinnin tavoitteet niita. Liiketoiminnan keskeisimmiksi tekijoiksi, eli KPI-mit-
tareiksi toimeksiantaja maarittelee ensisijaisesti liiketoiminnan kannattavuuden eli brandin

tietoisuuden kasvattamisen ja tuotteiden myynnin uudesta verkkokaupasta.
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5.2 Tavoitteet

Tavoitteet (objectives) -vaihe kasittda suunnitelman tavoitteiden maarittelyn, eli vastaa ky-
symykseen mita halutaan saavuttaa. Suunnitelmalle voidaan asettaa yksi suurempi paata-
voite, sekd muutama alemman tason tavoite, jotka tukevat ja ovat samassa linjassa paa-
tavoitteiden kanssa. Havainnollistamiseen voidaan kayttdd KPI-pyramidia, johon asetetut
tavoitteet voidaan sijoittaa (kuva 13). Tuottavalle yritykselle iimeisimmin mitattavat tavoit-
teet ylimmalla tasolla (primary objectives) voivat olla sijoituksen tuotto eli ROI (return of

investment), myynnit ja tulot, jotka ovat pddasemassa yrityksen tuottavuuden ja kannatta
vuuden mittaamisessa. Toiselle tasolle (secondary objectives) voidaan sijoittaa asiakkai-
den toimintaa mittaavia tavoitteita, kuten vierailijoiden maaraa, tilaajia, tilauksia ja asiak-

kaiden "hintaa” eli paljonko esimerkiksi yksi liidi maksaa. Alimmalle tasolle (user objecti-

ves) voidaan sijoittaa tavoitteita, jotka koskevat kayttajien toimintaa, kuten esimerkiksi si-
touttamista, tykkayksia ja jakoja, seka laskeutumissivun (landing page) toimivuutta. (Chaf-
fey & Smith 2017, 574-575; Smith 2020, 136-137.)

ROI
MYYNNIT
MARKKINAOSUUS
KANNATTAVUUS
ASIAKASUSKOLLISUUS (NPS)

Ensimmaisen tason tavoitteet,
yrityksen johto vastaa

VIERAILIJAT, VIERAILUT,
KONVERSIO SEURAAJAT/ASIAKKAAT,
TIEDUSTELUT, TILAUKSET
Toisen tason tavoitteet,
keskijohto vastaa LIIDIT, ASIAKKAAN HINTA

LIIDIN HINTA, TILAUKSEN ARVO, ASIAKKAAN
HANKINTA HINTA

VIERAILUT SIVULLA, VIERAILUN KESTO, HAKUSANAT JOILLA
SIVULLE PAADYTTIIN

Kayttajatavoitteet, SISALTO, LASKEUTUMISSIVU, SUOSITTELIJAT

analyysitiimi vastaa
A/B TESTAUS; SIVUN SIJOITTUMINEN HAKUKONEESSA

SITOUTUMINEN: SEURAAJAT, TYKKAYKSET, KOMMENTIT,
JAOT

KUSTANNUKSET PER VIERAILIJIA/TYKKAYS

Kuva 13. KPI-pyramidi (mukaillen Smith 2020, 136)
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Tavoitteiden maarittelyyn on myos olemassa erilaisia tyokaluja, joiden avulla tavoitteista
saadaan hyvin yksityiskohtaisia ja tarkkaan harkittuja. Tahan voidaan kayttda esimerkiksi
SMART-kaavaa, joka muodostuu jokaisen kriteerin alkukirjaimesta. SMART-kaavan mu-
kaan jokaisen tavoitteen tulee olla siis:

o Specific eli tarkka ja yksityiskohtainen

e Measurable eli mitattava

e Attainable eli saavutettavissa oleva

e Relevant eli merkityksellinen

e Time-based eli ajallinen, missa ajassa tavoite on saavutettava (Kingsnorth 2019,

106-107).

Toimeksiantajayrityksen markkinointisuunnitelman tavoitteiden maarittelemisessa on kay-
tetty KPIl-pyramidin tasoja sekd SMART-tydkalua. Naiden avulla tavoitteet oli helpompi
asettaa toisiaan tukeviksi, harkituiksi ja yksityiskohtaisiksi. Markkinointisuunnitelman paa-

tavoitteena on kannattavuus eli asiakkaiden hankinta ja sailyttaminen.

Toisen tason tavoitteina on saada liikennetta verkkosivuille. Ensimmaisen kuukauden ta-
voite on 1000 kavijaa, jonka jalkeen tavoitellaan 2000-3000 kavijaa kuukaudessa, jotta

myynnillinen paatavoite saavutetaan.

Kolmannen eli kayttajatason tavoitteena on kasvattaa toimeksiantajayrityksen tunnettuutta
ja aktivoida kayttajia kanavakohtaisesti. Markkinoinnin kanavina kaytetaan sosiaalista me-
diaa seka hakukonemarkkinointia. Tavoitteet on asetettu seuraavasti:
e Instagramissa 20 % saavutetuista ihmisista reagoi sisaltéon, eli tykkda, kommentoi
tai jakaa
e Facebookissa 25 % saavutetuista ihmisista reagoi sisaltoon, eli tykkaa, kommentoi
tai jakaa
¢ Instagramissa toimeksiantajayrityksen profiilissa 100 seuraajaa kuukaudessa.
e Facebookissa toimeksiantajayrityksen sivulla 100 tykkaysta ja seuraamista kuu-
kaudessa.
o Hakukonemarkkinoinnilla tavoitellaan yrityksen sijoittumista kolmen parhaan jouk-

koon orgaanisissa listauksissa Googlen hakukoneessa.

5.3 Strategia

Strategia (strategy) -vaiheessa maaritellaan, millaisilla toimilla asetettuihin tavoitteisiin

paastaan. Tarkea osa strategian suunnittelua on myods kaytettavien resurssien huomioimi-
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nen: henkilosto, budjetti ja aika. Lisaksi strategiaa suunniteltaessa on kiinnitettava huo-
miota markkinoinnin kohderyhmaan ja sijoittumiseen eli siihen, miten asiakkaat nakevat ja
kokevat brandin. Kohderyhma voidaan pitda samana ja taktiikkaa muuttaa, tai voidaan ta-
voitella tdysin uutta kohderyhmaa. Strategiassa voidaan kasitellda myds brandin maaritte-
lya, asiakaskokemusta ja arvolupausta, mutta tdssa suunnitelmassa ne on rajattu pois toi-
meksiantajan kanssa sovitusti. Strategioita kannattaa testata luomalla laskelmia ja ske-
naarioita siitd, millaisia tuloksia voitaisiin saada ja onko asetettuja tavoitteita mahdollista
saavuttaa. (Smith 2020, 158—-159,162; Chaffey & Smith 2017, 581-590.)

Vaikka toimeksiantajayritys haluaa tavoittaa 25-50-vuotiaat vanhemmat, paremmin rajattu
ja kohdistettu markkinointi auttaa saamaan tehokkaammin nakyvyytta ja tunnettuutta toi-
meksiantajayrityksen verkkosivuille. Siksi toimeksiantajayrityksen markkinoinnin kohde-
ryhmaksi rajattiin 30—40-vuotiaat aidit, jotka kayttavat sosiaalisen median kanavia tai etsi-
vat tietoa hakukoneista. Naiden tietojen perusteella luotiin kaksi asiakaspersoonaa, jotka
toimivat yleiskuvana kohderyhmaan kuuluvista asiakkaista (kuva 14). Rajaus tehtiin pe-
rustuen tilastokeskuksen dataan ja lastenvaatteita myyvien pienyritysten sosiaalisen me-
dian kanavien seuraajiin. Tilastokeskuksen (2021b) mukaan Suomessa oli vuonna 2018
aiteja n. 1,6 miljoonaa ja ensisynnyttdjien keski-ika oli 29,4 vuotta.

VEERA MINNA
VERTAILIJA MENEVA

DEMOGRAFISET TIEDOT: DEMOGRAFISET TIEDOT:

e Sivilisdaty: Avoliitossa, yksi e Sivilisaaty: Avioliitossa,
lapsi kaksi lasta

e |lka: 30 vuotta * |ka: 39 vuotta

e Sijainti: Turku e Sijainti: Espoo

e Tulot: 30 000€ /vuosi e Tulot: 65 000€ /vuosi

e Ammatti: Opettaja e Ammatti: Myyntipaallikko

PSYKOGRAFISET TIEDOT: PSYKOGRAFISET TIEDOT:

e Arvostaa ekologisuutta & e Arvostaa laadukkaita
kestavaa kehitysta tuotteita ja selkeita

e Kiinnostuksen kohteet: verkkosivuja
perhe. sisustus, muoti/ e Kiinnostuksen kohteet: ura,
vaatteet, lapset perhe, lenkkeily

KANAVAT: KANAVAT:

e Some: IG, FB. Snapchat ja TikTok. e Some: IG ja FB, Linkedin, Twitter,
YouTube, WhatsApp WhatsApp

* IL.IS, HS, blogit, keskustelufoorumit * IL.IS, HS. blogit, Kauppalehti

OSTON ESTEET: OSTON ESTEET:

e Tuotteiden korkea hinta e Tuotteet eivat tayta laadukkuuden tai

* Tuotteiden jalleenmyyntiarvon pitkaikaisyyden kriteereja
laskeminen e Tuotteiden saatavuus tai toimitusaika

* Yritys ei ole luotettava on liian pitkia.

* Huonot asiakaspalautteet/ arvostelut * Huono asiakaspalvelu

Kuva 14. Kohderyhman pohjalta luodut asiakaspersoonat
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Molemmat datan perusteella luodut asiakaspersoonat ovat aiteja, jotka ovat sosiaalisessa
mediassa, Facebookissa ja Instagramissa. Veera Vertailija on nimensd mukaisesti vaihto-
ehtoja punnitseva ja vertaileva, kun taas Minna Meneva on Kiireista perhearkea pyorittava
myyntipaallikko, jolla ei ole aikaa tai halua vertailla eri yritysten tuotteita. Veeran oston es-
teeksi voi muodostua tuotteiden korkea hinta ja jalleenmyyntiarvon laskeminen. Han ei

myoskaan luota helposti uusiin verkkokauppoihin, joten toimeksiantajayrityksen taytyy an-
saita luottamus verkkosivuillaan. Minnan oston esteet ovat taas tuotteiden saatavuudessa
ja toimituksessa, silld han haluaa tuotteet mahdollisimman nopeasti ja vaivattomasti. Myds

huono asiakaspalvelu tai tuotteiden huono laatu ovat esteena ostoksille.

Markkinoinnin kohderyhmaa suositellaan tarkastelemaan, kun yrityksen liiketoiminta on
lahtenyt kayntiin ja kerattya dataa voidaan alkaa hyodyntaa asiakaspersoonien tasmenta-
miseen. Asiakaspersoonien ansiosta markkinointia on helpompi kohdentaa, kun ymmarre-

taan syvallisemmin, millainen asiakas on ja miten han kayttaytyy.

Digitaalisen markkinointisuunnitelman strategia on luoda tunnettuutta kohderyhmassa, eli
30—-40-vuotiaiden aitien keskuudessa, suomalaisen yritys X:n verkkokaupasta, jotta myynti
saataisiin kdynnistettyd mahdollisimman nopeasti ja liiketoiminnasta tulisi kannattavaa heti

verkkokaupan avauduttua.

Sosiaalisen median markkinoinnille luodaan vuosikello, kuukausikohtaiset julkaisuehdo-
tukset (liite 1) seka helppokayttdinen kalenteripohja sisallén suunnittelulle 12 kuukauden
ajanjaksolle, alkaen lokakuusta 2021 (liite 2). Vuosikelloon merkitdan toimeksiantajayrityk-
selle oleelliset sisaiset ja ulkoiset tapahtumat, kuten juhlapyhat ja verkkokaupan avautumi-
nen. Nain saadaan selked kokonaiskuva tulevasta vuodesta. Kuukausikohtaisissa julkai-
suehdotuksissa on toimeksiantajalle luotu valmiit sisaltdehdotukset Instagramiin ja Face-
bookiin. Kalenteripohjaan on merkitty toimeksiantajayrityksen kannalta relevantit kalenteri-
vuoden tapahtumat, paivamaarat ja juhlapyhat, joiden avulla markkinointia voidaan
systemaattisesti toteuttaa ja taata sisallon yhtenaisyys. Kuukausikohtaisten julkaisuehdo-
tukset ovat huolellisesti suunniteltuja ja sisaltoé on hyodyllista, inspiroivaa ja viihdyttavaa.

Taktiikkana kaytetaan sisalto- ja inbound-markkinointia kanavakohtaisesti.

Markkinointikanaviksi on valittu sosiaalisesta mediasta Facebook ja Instagram seka verk-
kosivuilla hyddynnettava hakukonemarkkinointi. Kanavien kautta tavoitellaan tunnettuutta,
sitoutumista ja nakyvyytta, joiden onnistumista mitataan verkkosivuston kavijamaaralla

seka sitoutuneisuudella eli pysyvyydella ja sisallon kulutusajalla. Facebook-sivuston sitou-
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tuneisuutta mitataan yrityssivun tykkayksien maaralla ja Instagramissa seuraajien maa-
ralla. Markkinoinnin yleista onnistumista mitataan ja analysoidaan viikkotasolla seuraa-
malla verkkokaupan konversioastetta ja mainonnan tavoittavuutta CTR-prosenttiluvuilla

Google Analyticsin avulla.

5.4 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelma (tactics) koostuu strategian yksityiskohdista, eli millaisilla tydkaluilla
ja menetelmilld strategia toteutetaan. Perustana voidaan pitda markkinointi mix -mallia,
jonka eri elementeistd markkinoinnin ydin koostuu. (Chaffey & Smith 2017, 590.) Digitaali-
sessa markkinoinnissa markkinointi mix- mallin elementtien rajat eivat kuitenkaan ole niin
suoraviivaisia, esimerkiksi sosiaalinen media on osa useampaa elementtia. (Smith 2020,
190.) Toimenpiteissa kasitelldan vahvasti asiakkaan ostoprosessin eri vaiheita, eli mil-
laista siséltoa asiakkaalle tuotetaan missakin vaiheissa. Smith (2020, 190) tiivistaa toimin-
tasuunnitelman osuvasti: maaritelma, mita taktisia tyokaluja ja menetelmia missakin asiak-

kaan elinkaaren vaiheessa kaytetdan, mita niilld saavutetaan ja milla budjetilla.

Tassa kohtaa suunnitelmaa tulisi tunnistaa ja valita omat kontaktipisteet ja kanavat asiak-
kaan ostoprosessissa, seka maaritella kunkin sisaltd. Tassa vaiheessa korostuvat myos
aiemmin asetetut tavoitteet, joiden pohjalta mietitdan, mihin vaiheeseen asiakkaan mat-
kaa halutaan eniten vaikuttaa. Jos tavoitteena on tunnettuuden kasvattaminen, kannatta-
vaa on panostaa esimerkiksi mainostamiseen ja PR:&an, eli ostoprosessin ja asiakkaan
elinkaaren alkupaahan. (Smith 2020, 190.)

Luvussa 3.4. asiakkaan ostoprosessi on jaettu viiteen eri vaiheeseen: tietoisuus, harkinta,
osto, palvelu ja kanta-asiakaskokemus. Markkinointia suunniteltaessa prosessi voidaan
jakaa neljaan osioon: tavoita (reach), aktivoi (act), konvertoi (convert) ja sitouta (engage),
jotka muodostavat RACE-mallin (kuva 15). RACE-malli havainnollistaa paremmin markki-
noinnin kannalta oleelliset vaiheet, joissa erityyppista sisaltéa voidaan tuottaa asiakkaan

elinkaaren vaiheisiin.
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Kuva 15. RACE-mallin vaiheet asiakkaan ostoprosessissa (mukaillen Symbio s.a.; Chaf-
fey & Ellis-Chadwick 2019, 6)

Tavoita-vaiheessa keskitytaan tietoisuuden rakentamiseen ja pyritaan lisaamaan likken-
netta yrityksen verkkosivuille sekd sosiaalisen median sivustoille. Aktivoi-vaiheessa pyrki-
myksena on sitouttamaan asiakasta brandiin, esimerkiksi liittymaan postituslistalle tai seu-
raamaan sosiaalisessa mediassa. Konvertoi-vaihe tahtaa konversioiden saavuttamiseen
markkinoinnin tavoitteissa, kuten liideihin tai myynteihin. Sitouta-vaihe keskittyy asiakkaan
ja yrityksen suhteen luomiseen ja vahvistamiseen, jotta asiakas sailyisi eli ostaisi uudes-
taan. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 26-27.)

Tassa opinnaytetydn suunnitelmassa kaytetdan inbound-markkinointia seka sisaltdmarkki-
noinnin konseptia, jonka avulla sisalléille luodaan yhtenaiset peruspiirteet (ydin/punainen
lanka) kaikissa valituissa kanavissa. Yksi toimeksiantajayrityksen aiemmin esiintuotu arvo
on ekologisuus, jonka ymparille voidaan esimerkiksi rakentaa hyvin monenlaista sisaltoa,
lasten juhlavaatteiden historiasta ja kehityksesta materiaalien CO2-paastoihin. Sisaltdstra-
tegian suunnittelussa on huomioitu asiakkaan nakokulmasta ainutlaatuisen, puhuttelevan
ja arvokkaan sisallon merkitys, joka houkuttelee enemman klikkauksia ja saa enemman
nakyvyytta (Smith 2020, 221-223).

Suunnitelmassa painotetaan RACE-mallin kahta ensimmaista vaihetta, eli tavoittamista ja

aktivointia. Asiakkaan polussa ndma vaiheet ovat tietoisuus ja harkinta.
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Tavoita-vaiheessa kaytetdan PR:aa, WOM-markkinointia, Google-hakua ja maksettua
mainontaa. PR eli suhdetoiminta tarkoittaa tdssa vaiheessa tiedottamista verkkokaupan
avautumisesta julkisuuteen. WOM-markkinointia pyritdan hyédyntdamaan mahdollisimman
paljon, toimeksiantajan omien kontaktien kautta jakamalla tietoa verkkokaupasta. Koska
nykyajan asiakas etsii tietoa ja ongelmaansa ratkaisua usein hakukoneista, toimeksianta-
jayrityksen verkkosivujen hyvalla hakukoneoptimoinnilla asiakas 16ytaa yrityksen. Hakuko-
neoptimointi on ilmaista ja siksi hyvin resurssitehokasta. Maksettua mainontaa kaytetaan
erityisesti Instagramissa ja Facebookissa nakyvyyden korostamiseksi. Sisaltdmatriisin mu-

kaan sisalto voisi olla infografiikka, esimerkiksi vaatteiden huollosta tai sailyttamisesta.

Aktivoi-vaiheessa toimeksiantajayrityksen oman median sisall6illa vaikutetaan asiakkaan
kayttaytymiseen verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa. Esimerkiksi verkkosivuston ra-
kenteella ja toimivuudella on merkittava rooli, silla ne tukevat asiakkaan ostoprosessia. Si-
vuston latautumisnopeus, mobiiliystavallisyys, helppokayttoisyys, sisalto ja selkeys, vai-
kuttavat suoraan asiakkaan kokemukseen. Sosiaalisessa mediassa kaytetdan mainon-
nassa CTA-kehotteita (call-to-action), joilla luodaan seka liikennetta, etta aktivoidaan kayt-
tajia. Markkinoinnissa kaytetdan seka orgaanista ettd maksettua mainontaa. Myds kump-
panuusmarkkinointia voidaan kayttaa jatkossa, jolloin saadaan nakyvyytta myos kolman-
sien osapuolten sivustoilla. Asiakkaan aktivointivaiheessa sisaltdéna voisi toimia esimer-

kiksi Facebookissa tai Instagramissa erilaiset kilpailut tai tietovisat.

Konvertoi-vaihe sijoittuu asiakkaan ostopolulla "osta” ja "palvelu” -vaiheisiin. Verkkosivu-
jen toiminnan lisaksi elementit, kuten maksutavat, kirjautuminen ja tuotekuvaukset vaikut-
tavat asiakkaan ostoprosessin etenemiseen, joten niihin kannattaa kiinnittdd huomiota
verkkosivuja suunniteltaessa. Osaksi verkkokaupan sisaltoa toimeksiantaja voi luoda
usein kysytyt kysymykset-osion helpottamaan asiointia. Sosiaalisessa mediassa kayte-
tddn myds aktiivisesti #-merkint6ja eli hashtageja. Suositeltavaa on valita yritykselle muu-
tama pysyva hashtag, joiden kayttaminen seka omissa, etta maksetuissa medioissa edes-
auttaa saavuttamaan brandin tunnistettavuutta ja luomaan yhteisollisyytta. Myos asiakkaat
voivat hyddyntaa yrityksen tunnisteita omissa julkaisuissaan. Tassa vaiheessa ostopro-
sessia hyva asiakaspalvelu on hyvin merkittava tekija silla, palvelun puute voi olla esimer-

kiksi este ostamiselle.
Viimeisessa eli sitouta-vaiheessa kasitelldan asiakkaan ostopolun "palvelu” ja "kanta-asia-

kaskokemus”- osioita, jotka ovat merkittavia vaiheita asiakkaan sailyttamisessa. Erittain

tarkea tekija tdssa vaiheessa on hyva asiakaspalvelu, joka tukee sitouttamista. LAmpiman
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ja henkilokohtaisen palvelun lopputuloksena toimeksiantajayritys saa tyytyvaisia ja lojaa-
leja asiakkaita, jotka palaavat uudestaan sivustoille ja voivat suositella yritysta tutuilleen.
Mainonnassa ja verkkosivuilla voidaan hyddyntdd dataa personoimaan nakymia jo ker-
taalleen sivustoilla kdyneelle asiakkaalle, esimerkiksi tervehdyksen muodossa. Toimeksi-
antajayrityksen mainonta sitouttamisvaiheen asiakkaalle voi liittya esimerkiksi tarjoukseen,
jonka asiakas saa ensimmaisesta ostoksesta tai liittyessaan omaehtoisesti yrityksen sah-
kopostilistalle. Myos verkkokaupassa tilausta tehdessa asiakkaat voivat liittya sdhkodpostil-
tarjouksista ja julkaisuista. Kanta-asiakkaita muistetaan lahettamalla henkildkohtaisia tar-

jouksia ja "sisapiirin tiedolla”.

5.5 Toimenpiteet

Toimenpiteet (actions) pitaa sisallaan tiedon siita, kuinka suunnitelma toteutetaan kaytan-
ndssa, eli toimintasuunnitelman yksityiskohdat. Tassa vaiheessa voidaan myds nimeta,
kuka tekee mitékin, missa ja milloin. Vaiheen lopputuloksena voidaan pitaa tarkkaa toimin-
tasuunnitelmaa, jossa jokainen tehtava eli toimintasuunnitelman vaihe on purettu osiin ja
jokaiselle osalle on nimetty vastuuhenkild, joka huolehtii oman vastuualueensa hoitami-
sesta. Esimerkiksi voidaan paattaa, kuka tuottaa sisallon mihinkin kanavaan, kuka vastaa
asiakaspalvelusta eri kanavissa ja kenen vastuulla on etenemisen mittaaminen. (Chaffey
& Smith 2017, 597-599; Smith 2020, 230-231.)

Tassa kappaleessa tuodaan konkreettisesti esiin markkinointisuunnitelman toimenpiteet
hakukonemarkkinoinnin ja sosiaalisen median kanavien osalta. Aluksi kaydaan lapi hako-
konemarkkinoinnin toimenpiteet, jonka jalkeen keskitytdan Instagram- ja Facebook-mark-
kinointiin. Lopuksi esitelldan viela sosiaalisen median markkinointisuunnitelmassa hyodyn-

nettavat vuosikello ja sisaltokalenteri.

Suunnitelman ensimmaiset vaiheet sijoittuvat ajalle ennen verkkokaupan avautumista.
Verkkosivujen luominen, sisallon suunnittelu ja tuottaminen Facebookiin ja Instagramiin
on aloitettava hyvissa ajoin, jotta toteutukselle jaa aikaa. Myos sosiaalisessa mediassa

kaytettavien kanavien aktivointi/luominen on hyva toteuttaa etukateen.

Hakukonemarkkinoinnin toimenpiteet keskittyvat verkkosivujen optimointiin, joiden avulla
kasvatetaan orgaanista liikennetta toimeksiantajayrityksen tuleville sivustoille ja sita kautta
yrityksen tunnettuutta. Koska toimeksiantajalla ei ole viela verkkosivuja, tuodaan tassa

strategiassa selkeasti esiin, mita niiden luomisessa tulisi ottaa huomioon hakukoneopti-
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moinnin nakékulmasta. Hakukoneoptimointi kanavana on siis tarkedssa osassa markki-
nointistrategiaa ja sen tavoitteet, ja kohderyhma ovat samat kuin muussakin markkinoin-

nissa.

Hakukoneoptimointi yleensa kaynnistetdan jo olemassa olevien verkkosivustojen analy-
soinnilla, jonka perusteella ryhdytaan tarvittaviin toimiin. Analysointiin voidaan kayttaa

maksullisia tai iimaisia ohjelmistoja, kuten SEO Analyzer.

Koska toimeksiantajayrityksella ei ole vield verkkosivuja, voidaan optimointi aloittaa bran-
dille sopivien avainsanojen etsinnalla. Lahtdkohtaisesti toimeksiantajan kannattaa miettia,
milla hakusanoilla kohderyhma etsii yrityksen tuotteita. Avainsanojen etsiminen kannattaa
aloittaa verkkosivujen segmenttien luonnilla eli tdssa tapauksessa ne voisivat esimerkiksi
olla tyttéjen juhlavaatteet, poikien juhlavaatteet, tylihameet, kukkamekot, puvut ja asus-
teet ja niin edelleen. Avainsanojen ideointiin voi kayttda myos kilpailijoiden laskeutumissi-
vuja ja analysoida niissa kaytettavia sanoja. Sen jalkeen voi erilaisilla tyokaluilla katsoa
avainsanojen kaytettavyys, esimerkiksi Google Trends®- sivustolta, joka kertoo mitka
avainsanat ovat kaytettyja ja niiden pohjalta voidaan miettia yritykselle ja brandille soveltu-
via avainsanoja. Kuitenkaan kayttovolyymeihin ei kannata keskittya liikaa vaan kiinnittaa
huomiota siihen, ettd kaytetddnko avainsanoja paljon muissa mainoksissa eli kuinka kil-
pailtuja ne ovat. Kilpaillut avainsanat ovat yleensa kalliita, eivatka tuota niin paljon klik-

kauksia, koska nakyminen hakukoneissa on niilld haastavaa. (Kingsnorth 2019, 126.)

Alla oleva kuva 16 havainnollistaa esimerkkiavainsanaketjun "tyttojen juhlamekot” analy-
sointitydkalussa Moz. Siita voidaan paatella avainsanaketjun kaytettavyyden, jota ei ilmoi-
teta, koska dataa ei ole saatavilla. Myds ehdotukset sopiviin avainsanoihin kannattaa huo-
mioida. Myds GoogleAds avainsana suunnittelijan kautta voi etsia avainsanoja yrityksen
tuotteille ja brandille. Sieltd voi myds nahda keskimaaraisen hinnan, joka veloitetaan mai-

noksen nakymisesta tietylld avainsanalla tehtyjen hakujen yhteydessa (GoogleAds 2021).
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Kuva 16. Avainsanaketjun "tyttdjen juhlamekot" tulos Moz-sivustolla (Moz 2021)

Kun sopivat avainsanat on I0ydetty, voidaan keskityttya toimeksiantajayrityksen verkkosi-
vujen tekniikkaan, rakenteeseen, sisaltoéon ja linkkeihin. Kuten SEO:n teoriassa tuli ilmi,
title tag ja meta description nayttelevat tarkeaa roolia tekniikassa. Title tagin on hyva olla
lyhyt, huomiota herattava, sisaltaa brandin nimen ja olla 75 merkkia pitka kuvaus sivun si-
sallosta, joka sisaltyy HTML-koodiin. Meta description eli sivuston metatietoihin on hyva
kirjoittaa lyhyet (160 merkkia), uniikit ja myyvat kuvaukset, jotta linkkia klikattaisiin. Meta-
tieto on hakukoneessa yrityksen nimen alla nakyva tieto, kuten kappaleessa 3.4.2 esitet-
tiin. Muissa tageissa eli otsikoinneissa, joita ovat esimerkiksi H1 ja H2 on tarkeaa kayttaa
avainsanoja. Jokaiselle sivulle on hyva luoda omat avainsanat, joita kaytetaan niin otsi-
koinnissa, tekstisisallbissa, tuotekuvissa kuin kategorioissa. Otsikointeihin on avainsano-
jen lisaksi hyva keksia kysymyksia ja numeroita sisaltavia sisaltoja, silla niiden on todettu
olevan kiinnostavimpia. Verkkosivujen yhteyteen on hyva rakentaa myos blogi, jonka otsi-
koita voi olla esimerkiksi "Viisi tapaa sailyttaa juhlavaatteet” tai "Tiesitkd, miten lasten juh-

lavaatteet valmistuvat yritys X:ssa?”.

Kuten hakukonemarkkinoinnin teoriassa todettiin, verkkosivujen sisallolld on merkittava
rooli ensinnakin sivustojen 16ytymiseksi hakukoneista ja toisekseen asiakkaiden viihtyvyy-
den parantamiseksi. Sisaltdé on hyva olla sisaltdmarkkinoinnin mukaista eli hauskaa, hy6-
dyllista ja informatiivista seka brandin mukaista, jotta sita linkattaisi eteenpain. (Kingsnorth
2019, 131.)

Sivustojen linkkien tulee olla luonnollisia ja seurausta hyvasta sisallosta, koska Googlen

algoritmit eivat tykkaa tahallisesti hankituista linkeista, kuten SEO:n teoriassa todettiin.

Linkkien suhteen on hyva olla huolellinen, koska Google rankaisee huonolaatuisista lin-
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keista. Verkkosivujen linkit on hyva tarkistaa, etta ne ovat luonnollisia ja sisaltavat esimer-
kiksi brandin nimen. Jos hyvaksyt verkkosivuille kayttajien tuottamaa dataa esimerkiksi ar-
vosteluja, tarkista etteivat ne sisalla haavoittuvia tai ei-seurattavia ominaisuuksia.
(Kingsnorth 2019, 129.)

Verkkosivujen rakenteen on myds hyva olla hierarkkinen ja loogisesti navigoitava. URL-
koodin rakenne on kannattaa pitda lyhyena ja selkeana, esimerkiksi muodossa yritysX.fi.
Sivustoille on hyva luoda yksi sivu kayttajille ja toinen hakukoneille erillisella XLM-sivusto-
karttatiedolla. Valta verkkosivuilla kopioitua tai toistuvaa sisaltda ja monimutkaista tai vai-
keaselkoista otsikointia ja navigointia. Toimeksiantajayrityksen on verkkosivujen luonnissa
kiinnitettava huomiota myds niiden visuaalisuuteen, jotta kavijat viihtyisivat sivustoilla
mahdollisimman kauan. Esimerkiksi liian isot kuvakoot hidastavat sivuston latautumisno-
peutta, jolloin kavijat siirtyvat muille sivustoille. (Kingsnorth 2019, 129-131.)
Toimeksiantajayrityksen on myds hyva luoda verkkosivuillensa blogi, jonne voi tehda si-
saisia linkkeja esimerkiksi tiettyihin verkkosivujen tuotteisiin tai yrityksen sosiaalisen me-
dian kanaviin. Kun blogisisalldissa kaytetaan yrityksen valitsemia avainsanoja, |0ytyy verk-
kosivusto myds helpommin hakukoneista. Alla olevassa kuvassa 17 on hakukoneopti-

moinnin vaiheet tiivistetysti Komulaista (2018) mukaillen.

HAKUKONEOPTIMOINNIN VAIHEET

e Valitse jokaiselle sivulle omat
avainsanansa ja keksi otsikoita,
joita hakukonecet suosivat.

* Yhdista nettisivusi Coogle
Analytics -tiliin ja seuraa
raportointia.

¢ Tarkastele nyt ostajapersooniesi

silmalasien lapi, milla sancilla

tai kysymyksilla he hakisivat

tictoa kulutustarpeeseensa. ® Tiivista URLit lyhyiksi ja selkeiksi.

e Sclvitd nettisivujesi toimivuus.

* Kirjoita lyhyet, myyvat kuvaukset
nettisivusi metatictoihin linkkien
klikkaamiscksi.

Valitse millainen
avainsanastrategia sinun
kannattaa ottaa kayttoosi.

e Asenna nettisivuillesi SEO-
lisdosa, jolla voit optimoida
avainsanat ja metakuvaukset.

e Sisallyta kuvien nimeen ja tekstiin
tavoitcavainsanat ja hakusanat.

Ideoi avainsanoja. Kayta Coogle
Trends -sivustoa trendien
kartoittamiscen ja Wikipediaa
hakusanojen synonyymien
etsimiseen.

* Asenna sivuillesi ilmainen
tyokalu (Coogle Scarch Console).
joka auttaa sinua tarkistamaan
mm. miten ja milld hakusanoilla
sivustosi nakyvat Cooglen
hakutuloksissa.

¢ $S53da hakusanoja ja sisaltoea
asiakaspolun eri vaiheisiin.

* Kayta paljon sisdisia linkkeja ja
varmista niiden toimivuus.

Rajaa hakusanalistaasi. Kayta
Coogle Keyword Planneria tai
esimerkiksi Keyword Everywhere
-tydkalua tutkiaksesi
avainsanojen hakumaaria

e Tee sivuillesi
mobiilioptimointitesti. e Nosta sijoitustas jakamalla

hashtagiasi ja yritysnimeasi (@)

¢ Optimoi toimintakchotteet eli Call
to-Action-napit ja lisaa jakonapit
someen.

® Valitse sopivimmat avainsanat.

Kuva 17. Hakukoneoptimoinnin vaiheet (mukaillen Komulainen 2018)
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Kun sivustot ovat valmiit ja optimoitu, ne kannattaa tarkastaa sivustojen analysointiohjel-
milla, jotta kaikki toiminnot ovat kunnossa. Jatkossa tutkimalla asiakkaiden polkua verkko-

kaupassa saadaan selville myos, millainen sisaltd houkuttelee ja millainen ei.

Asiakaspalvelun merkityksen korostaminen on tarkeaa kuluttajille, joten listaamalla sivus-
tolle esimerkiksi usein kysyttyja kysymyksia, asiakas saa apua ongelmaansa nopeasti.
Hyvan asiakaspalvelun osoittaminen voidaan myos hoitaa lahettamalla asiakkaalle kiitos-
viesti heti ostoksen jalkeen tai tarjouskoodi seuraavaan ostokseen. Silloin asiakas kokee
saavansa personoitua asiakaspalvelua ja voi palata sivuille ostamaan viela sen yhden
tuotteen, jota aiemmin katseli. Lupaamalla asiakkaalle iimaisen toimituksen tietysta sum-

masta, voi asiakas tehda enemman ostoksia kerralla, jotta saisi ilmaisen toimituksen.

Avainsanaideoita toimeksiantajalle:
- Kotimaiset lasten juhlavaatteet
- Yritys X eli yrityksen nimi
- Juhlamekot lapsille/ tyllihameet tytdille

- Ekologiset juhlavaatteet lapsille

Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi, kuten digitaalinen markkinointikin, joten tarkasta-
malla sdanndllisesti sivustojen toimivuuden saa aikaan parhaat tulokset. Tekemalla sivus-
toille kiinnostavaa sisaltoa, tavoittaa paremmin asiakkaita ja pystyy kertomaan heille mm.
yrityksen arvoista ja toiminnoista. Hakukonemarkkinointia suositellaan hyodyntamaan
my0s yrityksen sosiaalisen median kanavissa esimerkiksi avainsanojen kautta.
(Kingsnorth 2019, 130-131.)

Hakukoneoptimoinnin tukemiseen toimeksiantajayritys voi hyodyntaa maksettua mainon-
taa, jonka voi tehda esimerkiksi edelld mainitun GoogleAds:in avainsana suunnittelijan
kautta. Hakusanojen suosio nostaa niiden klikkauskohtaista hintaa (PPC), joka vaihtelee
muutamista senteista jopa kymmeniin euroihin. Maksettua mainontaa varten verkkosivuille
kannattaa luoda oma landing page eli laskeutumissivu. Se eroaa yrityksen verkkosivujen
etusivusta silla, etta siella on vain yksi tai muutama linkki, jossa kehotetaan kavijaa suorit-
tamaan tietty toiminto, esimerkiksi tilaamaan uutiskirje. Tehokas laskeutumissivu on sel-
kea, helppolukuinen ja napakka ja keskittyy asiakkaiden haluihin ja tarpeisiin tuotteiden
sijaan. Maksetuissa Google AdWords mainoksissa yritys voi itse maaritella sivuston,
jonne kavija paatyy klikattuaan mainosta. Laskeutumissivustojen hyddyllisyys on siin,
etta ne keskittyvat tiettyyn aiheeseen ja niiden ymparille on siten helppo rakentaa avainsa-
noja. Googlen algoritmit maarittelevat sisallén relevantiksi ja sen ansiosta ne yleensa na-

kyvat hakutuloksissa korkealla ja tuovat likennetta verkkosivustolle.
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Sosiaalisen median markkinointi alkaa tilien luomisella hyvissa ajoin. Lienee itsestdansel-
vyys, etta kayttajanimi kannattaa pitda samana yrityksen nimen kanssa, jotta asiakkaat
I0ytavat kanavat helpommin etsiessaan tietoa yrityksesta. Brandin maarittelemaa aanen-
savya on hyva jatkaa my0ds sosiaalisen median kanavissa, niin kuvissa, videoissa kuin
teksteissakin. Ensimmaisia julkaisuja voi alkaa suunnittelemaan jo hyvissa ajoin, jolloin
suunniteltua sisaltda ehditaan julkaista ennen maksetun markkinoinnin aloittamista. Face-
bookissa yritykselle perustetaan oma sivu ja Instagramissa yritysprofiili, jolloin kanavissa
voidaan toteuttaa maksettua mainontaa ja kerattya kavijadataa. Vaikka Instagramin julkai-
suja voi jakaa suoraan Facebookiin, on ne suositeltavaa tehda erikseen, silla ajansaasto
on hyvin minimaalista eikd Facebookissa Instagramin hashtagit toimi hyvin henkildprofii-
lien yksityisasetuksien vuoksi. Facebookin algoritmit eivat myéskaan suosi Instagramista

julkaistua sisaltéa.

Sosiaalisessa mediassa on merkitysta myds silla, kuinka usein sisaltéa julkaistaan. Aktii-
vista toimintaa on julkaista sisalt6a noin 2—3 kertaa viikossa. Sisallon tulee olla harkittua ja
linkittyd muuhun sisaltoon, jolloin etukateen suunnittelu on avainasemassa. Kanavissa jul-
kaistava sisalto tarkoittaa tassa yhteydessa niin kuvia ja videoita, kuin myos tekstia. Ta-
han voidaan kayttaa apuna sisaltokalenteria, johon julkaistava sisaltd suunnitellaan etuka-
teen. Nain sisaltd saadaan suunniteltua yhtenevaiseksi, eikd "paniikkipostauksia” synny.
Sisallén suunnitteluun ja tuotantoon kannattaa varata muutama tydtunti viikossa ja suunni-

tella julkaisuja valmiiksi kuvineen ja teksteineen kalenteriin.

My@és julkaisun ajankohdalla on merkitysta, eli mind viikonpaivana ja mihin kellonaikaa jul-
kaisu tehdaan. Alkuun voi julkaisujen ajankohtaa painottaa viikon alkuun ja puolivaliin, ilta-
paivan tunneille. Tarkempaa tietoa juuri omien kavijoiden aktiivisesta ajasta saa kerattya
Facebookin ja Instagramin tuottamasta kavijadatasta, kun tilit ovat olleet kaytdssa jonkin

aikaa ja omaa julkaisuajankohtaa voi tdman tiedon perusteella muuttaa.

Kuvien laadun lisaksi erityisesti Instagramissa kiinnitetdan hyvin paljon huomiota fiidin vi-
suaaliseen ilmeeseen, silla kuvat nakyvat profiilissa vierekkain. Mobiililaitteiden sovellus-
kaupoista I6ytyy erilaisia tydkaluja, joiden avulla kuvien julkaisujarjestysta voi suunnitella
ja ajastaa, esimerkiksi Preview. Kuvissa voi my0ds kayttaa erilaisia filttereita tai kuvan-
muokkausohjelmissa kaytettavia pre set-asetuksia, joiden avulla kuvista saa saman savyi-
sia, joka luo myds yhtenaisyytta. Yksi suosittu graafinen tydkalu on Canva, jonka avulla
kuvien kokoa pystyy muuttamaan, seka lisddmaan kehyksia, elementteja tai tekstia. Myos

erilaisia tekstia sisaltavia kuvia voi suunnitella Canvan avulla.
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Kuvien yhteydessa julkaistuun tekstiin kannattaa kiinnittdd huomiota. Liian pitkia tai kirjoi-
tusasultaan huonoja teksteja harvemmin jaksetaan lukea. Lyhyt ja ytimekas teksti jakse-

taan lukea todennakodisemmin, mutta jos tekstin pituus kasvaa, on syyta kiinnittda huomio
aloitukseen, joka herattaa lukijan mielenkiinnon, niin Facebookissa kuin Instagramissakin.

Kannattaa miettia, millainen teksti erottuu muusta sisallosta kayttajan selatessa syotetta.

Instagramissa profiilissa voidaan jakaa yrityksen tietoja biossa. Lyhyt ja napakka kuvaus
yrityksesta seka yhteystiedot ovat riittavia, toki tdssa kohtaa voi tuoda esille yrityksen ar-
voja tai muuta oleellista tietoa. Erityisen tarkea elementti on myos verkkosivujen linkittami-
nen, silla julkaisujen teksteihin ei niitd muuten voi linkittaa. Jos tarkeita linkkeja kertyy pal-
jon, voi olla hyva harkita esimerkiksi Linktree™ kayttoa, joka mahdollistaa useamman lin-
kin jakamisen profiilissa. Facebook-sivulla voidaan myds jakaa yhteystietoja ja linkittaa

verkkosivut, seka kirjoittaa lyhyt kuvaus yrityksesta.

Facebookissa julkaisuihin on helppo linkittaa verkkosivut ja jakaa muita linkkeja. In-
stagramissa linkit eivat toimi julkaisuissa, mutta Tarinat-julkaisuissa ja maksetuissa mai-
noksissa linkittdminen on vaivatonta. Instagramissa vaihtoehtona on myds tuotteen ja
verkkokaupan linkittdminen suoraan kuvaan, josta siirtyminen verkkokauppaan onnistuu
helposti klikkaamalla. Molemmissa kanavissa maksetuissa mainoksissa on CTA-painike,
jonka kautta siirtyminen verkkosivulle sujuu kayttajalta vaivattomasti. Maksetuissa mai-
noksissa on myds hyva kiinnittdd huomiota niiden ajankohtaan, mikali ne ovat sidonnaisia
johonkin tulevaan tapahtumaan. Esimerkiksi jouluisista vaatteista ja asusteista mainos

kannattaa suunnitella naytettavaksi jo pitkalle ennen joulua.

Vaikka sisallon suunnitelmallisuutta painotetaan paljon, ihmiset kaipaavat myos aitoa si-
saltéa. Sisaltd voi olla suunniteltua, mutta aitouden ja inhimillisyyden esiin tuominen aut-
taa samaistumaan ja luo tarttumapintaa asiakkaan ja yrityksen valille. Tammoista sisaltd
voi olla esimerkiksi julkaisut tilin takana tyoskentelevasta henkilosta ja kertomukset heidan

paivistaan ja tyostaan.

Instagramissa kaytossa olevien Kohokohdat-kiinnitysten sisaltoa kannattaa julkaistaan
tassa vaiheessa, jolloin voidaan asettaa esimerkiksi halutut kansikuvat jokaiselle kohokoh-
dalle, seka julkaista niihin sisallytettdvaa materiaalia Tarinat-osiossa. Sisalt6d on muutoin-
kin hyva julkaista molemmissa kanavissa ennen maksetun markkinoinnin aloittamista,

tyhja profiili tai sivu ei motivoi siitymaan verkkosivuillekaan.
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Toimeksiantaja ei ollut viela suunnitelmaa tehtdessa maaritellyt tarkkaa budjettia, arvio oli
200-300 € kuukaudessa, jonka perusteella seuraavat laskelmat taulukossa 2 on toteu-
tettu. Taulukossa esiintyvat arviot perustuvat kunkin palvelun omiin arvioihin. Testissa
kohderyhma maariteltiin itse suunnitelman mukaiseksi. Testissa kohderyhma pyrittiin

maarittelemaan mahdollisimman tarkasti asiakaspersoonien mukaisesti.

Taulukko 1. Esimerkki budjetin kaytosta Facebookin ja Instagramin maksetussa mainon-
nassa (Facebook 2021b, Instagram 2021)
Kanava Tavoite Mainoksen Hinta Kokonaisarvio  Arvio klikkien
kesto tavoitetuista maarasta/paiva
kayttajista

Facebook Liikenne 10 paivaa 12€x10= 13 000- 47-142
verkkosivuille 120 € 39 000
Instagram Liikenne 10 paivaa 8€x10= 12 000- -
verkkosivuille 80 € 32 000
Total 200 € 25 000- -
71 000

Toimeksiantajayrityksen kannattaa hyddyntaa maksettua mainontaa heti, kun liiketoiminta
on saatu kayntiin, silla se on tehokas tapa tavoittaa ja saada kavijoita verkkosivustolle. In-
stagramissa profiiliin taytyy ensin tehda valmis julkaisu fiidiin tai tarinoihin, jota sitten voi-
daan hyddyntaa mainoksessa. Yritysprofiilin kautta maksulliseen mainokseen maaritellaan
ensin tavoite, joka voi olla esimerkiksi enemman vierailijoita yrityksen verkkosivuille. Mai-
nokselle asetetaan myds budjetti ja kesto. Esimerkiksi 8 € paivakohtainen budjetti kymme-
neksi paivaksi voi tavoittaa jopa 12 000-32 000 Instagram kayttajaa (Instagram 2021).

Esimerkkeja maksetuista mainoksista Instagramissa kuvassa 18.
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Kuva 18. Esimerkkeja maksetusta mainonnasta Instagramissa

Facebookissa maksetut mainokset luodaan yrityksen Facebook-sivujen kautta. Myds Fa-
cebookissa mainokseen maaritellaan ensin tavoite. Tavoitteeksi voidaan asettaa esimer-
kiksi viestien lisdaminen yrityksen sivuille tai Instagram julkaisujen mainostus. Tassa ta-
pauksessa tavoitteeksi maaritellaan toimeksiantajayrityksen verkkosivuille lisaa kavijoita.
Facebookissa mainoksen kohdentaminen maaritellaan hyvin tarkasti, jotta mahdollisim-
man moni potentiaalinen asiakas nakisi sen. Kohdentaminen voidaan maarittdd mm. su-
kupuolen, paikkakunnan ja eldamantilanteen mukaan. Mainokselle asetetaan myds paiva-
kohtainen budijetti ja kesto, kuten Instagramissa. Esimerkiksi 12 € paivakohtainen budijetti
kymmeneksi paivaksi tavoittaa noin 13 000-39 000 henkilda. Lisaamalla budjetin maaraa,
tavoitetaan enemman henkiléita. Esimerkki maksetusta mainonnasta Facebookissa ku-

vassa 19.
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Kuva 19. Esimerkki maksettu mainoksesta Facebookissa

Vuosikello on hyva tapa suunnitella sisaltoa valittuihin kanaviin suuremmassa mittakaa-
vassa. Toimeksiantajayritykselle luotiin vuosikello sosiaalisen median markkinoinnin ty6-
kaluksi (kuva 20), jonka avulla ndhdaan pidemman ajanjakson tapahtumat kokonaisuu-
tena, ja sitd voidaan vuoden aikana jatkuvasti tarkentaa. Vuosikello alkaa lokakuusta 2021

ja paattyy syyskuuhun 2022.

Vuosikelloon on merkitty verkkokaupan avautuminen lokakuulle 2021, johon voidaan

suunnitella esimerkiksi avajaiskampanja seka toimeksiantajayrityksen kannalta relevant-
teja paivamaaria, joihin voidaan suunnitella erilaista markkinointisisaltda. Toimeksiantaja
voi laittaa vuosikelloon myds mallistojen julkaisuajankohdat havainnollistamaan niiden si-

joittumista muihin tapahtumiin.
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Kuva 20. Yritys X:n markkinoinnin vuosikello

Sisaltokalenteri on konkreettinen keino suunnitella ja tuottaa ajankohtaista ja kiinnostavaa
sisaltvad vuoden ympari. Sisaltdkalenteri helpottaa jakamaan sisaltdjen tuottamista ja
suunnittelua pienempiin osiin, jolloin kokonaisuutta on helpompi hallita. Sisaltokalenteri
voidaan rakentaa monin eri tavoin palvelemaan yrityksen tarpeita, mutta siina olisi hyva
olla ainakin kanavat, joissa sisalto julkaistaan, sisallon aihe ja sisaltotyyppi, julkaisun aika
ja vastuuhenkil®. Taytettya sisaltdkalenteria on helppo seurata, eikd aikaa tarvitse uhrata

enaa julkaistessa sisallon miettimiseen. (Rummukainen ym. 2019, 55,122, 130-146.)

Toimeksiantajayritykselle luotu sisaltdkalenteri aloitettiin sisallon tavoitteiden maarittelemi-
selld, koska paddmaaratdn sisallon julkaisu on hyddytonta ja syo resursseja. Toimeksianta-
jayrityksen tavoitteeksi maariteltiin aiemmin nakyvyyden saaminen, joten se on tassakin
sisaltosuunnitelmassa tavoitteena. Tavoitteet vaikuttavat siihen kenelle, missa, mita ja
kuinka usein sisalt6a julkaistaan. Kanavat paatettiin kohderyhman mukaisesti eli ne ovat
Facebook ja Instagram ja sisaltda julkaistaan 2—3 kertaa viikossa kuten aiemmin maaritel-
tiin. Kalenterivuosi toimii sisaltésuunnitelman pohjana, silla sisaltéa on helpompaa raken-
taa sesonkien ja toimeksiantajayrityksen nakdkulmasta tarkeiden paivamaarien ymparille,

kuten lomien ja juhlapyhien. Kun kalenteriin on merkitty vuodenaikoihin, juhlapyhiin ja mui-
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hin tapahtumiin merkityt sisallot, voi siihen helposti lisata toimeksiantajayrityksen oman si-
sallon. Sisaltd voi olla esimerkiksi teema tai sarjajulkaisuja, videoita tai kuvia tapahtu-
mista, kampanjoista ja projekteista, kiinnostavia tai hauskoja yksityiskohtia yrityksesta.
Suunnitelmaa taytyy paivittaa, tarkkailla seka seurata, millaisen vastaanoton se saa koh-

deryhmassa.

5.6 Seuranta ja mittaaminen

Seuranta ja mittaaminen (control) ovat oleellinen osa suunnitelmaa, halutaanhan lopputu-
loksen olevan kannattava. Asettamalla tavoitteille oikeanlaiset mittarit ja mittayksikot, seka
seuraamalla niita aktiivisesti, saadaan tietoa menestyksesta tai mahdollisesta menetyk-
sesta. On tarkedd maaritelld, kuinka usein mitataan ja kuka siitd on vastuussa. Eri tavoit-
teita voidaan mitata erilaisin ajanjaksoin, esimerkiksi viikko- kuukausi- tai kvartaalitasolla.
Olennaista on my6s raportoida keratty tieto, silla sitéd voidaan hyédyntaa mydhemmin ke-
hittdessa suunnitelmaa ja verratessa tuloksia. Asetettuja tavoitteita voidaan myés muo-
kata suunnitelman edetessa, mikali ne saavutetaan suunniteltua aiemmin. (Chaffey &
Smith 2017, 601, 603-605; Smith 2020, 256—-257.)

Mittaamiseen ja seurantaan on olemassa kaikenlaisia sivustoja ja sovelluksia, niin ilmaisia
kuin maksullisiakin, jotka paaosin tarjoavat samaa dataa. Tassa luvussa esitellaan suunni-
telmalle valittu mittaristo, sekd seurantaan ja analysointiin valitut tydkalut. Taulukossa 2
on havainnollistettu markkinointitavoitteiden perusteella mitattavat kohteet, joista jokaiselle
on nimetty oma mittari, mittayksikkd, seka mittausvali. Toimeksiantajayrityksessa tydsken-
telee talla hetkelld vain yksi henkild, joten mittauksen suorittajaa ei tassa tilanteessa erik-
seen nimetty. Vaikka mittausvali on asetettu aluksi viikkokohtaisesti, voidaan mittausvalia
pidentaa jatkossa. Maksettua mainontaa suositellaan alussa seuraamaan jopa paivakoh-

taisesti, jotta huomataan, alkaako kampanja tai mainos tuottamaan tulosta.
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Taulukko 2. Mittauksen kohteet, kaytettava tyokalu ja mittausvali.

Mita mitataan Milla mitataan Mittausvali
Sijoitus Googlen hakukoneessa avain- | Google Search Console | Viikoittain
sanojen ja -lauseiden perusteella
Verkkosivujen kavijamaarat Google Analytics Viikoittain
Verkkosivujen kayttomaéra ja aika Google Analytics Viikoittain
Instagram-tilin seuraajat Instagramin oma data Viikoittain
Instagram julkaisuihin reagointi Instagramin oma data Viikoittain
Facebook-sivun tykkaykset Facebook-sivun oma Viikoittain
data
Facebook julkaisuihin reagointi Facebook-sivun oma Viikoittain
data
CTR eli maksettujen mai- | - Facebook | Facebook oma data Viikoittain
noksien klikkausprosentti | - |nstagram | Instagram oma data
-PPC Google Ads

Verkkosivujen optimoinnin tuloksia eli tunnettuutta ja kayttajien aktivointia seurataan sijoit-
tumisella Googlen hakukoneessa avainsanojen ja -lauseiden perusteella, verkkosivujen

kavijamaaralla seka kayttomaaralla ja ajalla Google Search Consolella ja Google Analytic-
silla. Kuten aiemmin todettiin, verkkosivujen toimivuus kannattaa analysoida erillisella sii-
hen tarkoitetulla tydkalulla, esimerkiksi ilmaisella Sitechecker.pro:lla. Tyokalu antaa ehdo-

tuksia, miten verkkosivuja voidaan kehittdd hakukoneelle eli Googlelle suotuisemmaksi.

Sosiaalisen median markkinoinnin onnistumista seurataan kanavakohtaisesti. In-
stagramissa tunnettuutta seurataan Instagram-tilin seuraajamaaralla ja aktiivisuutta seu-
raajien reagoinneilla julkaisuihin. Facebookissa tunnettuutta seurataan Facebook-sivun

tykkaysmaarilla ja aktiivisuutta seuraajien reagoinneilla julkaisuihin.

Mainonnassa, niin sosiaalisen median kanavissa kuin verkkosivuilla, lasketaan mainoksen
linkkien (CTA) klikkausprosentti eli click through rate (CTR). Klikkausprosentti kertoo,
kuinka moni linkin ndhneista on klikannut sitd. Laskukaava on klikkaukset jaettuna mai-

noksen nayttokerroilla.
Google Search Console on maksuton tydkalu, jolla saadaan laadullista ja maarallista tie-

toa sivuston ja avainsanojen sijoittumisesta hakutuloksissa sekd ndiden avainsanojen klik-

kausmaarat. (Google Search Console 2021.)

51



Google Ads on maksetulle mainonnalle tarkoitettu tytkalu, jolla voidaan Google-hauista
tavoittaa maaritellyn budjetin kautta potentiaalisia asiakkaita ja kehittdd mainoksia. Google
Adsin kautta maksetaan vain tuloksista, esimerkiksi klikkauksista verkkosivustolle.
(GoogleAds 2021)

Google Analytics on ilmainen palvelu, jonka avulla saadaan kerattya monipuolista tietoa
sivuston kavijoista. Yleisia seurattavia asioita ovat muun muassa kavijamaarat ja -ajat, va-
litén poistumisprosentti (bounce rate) ja sivuston kayttdaika. Tarjolla on myds yksityiskoh-
taisempaa tietoa, kuten:

- Onko kyseessa uusi vai palaava kayttaja

- Demografisia tietoja

- Kavijan reitti sivustolla

- Sivukohtainen poistumisprosentti

- Sivujen nopeus

- Sivukohtainen kayttdaika (Google Analytics 2021).

Myds verkkokaupan voi liittdd Google Analyticsiin, jolloin palvelu keraa tietoa esimerkiksi
tuotemyynnista, ostojen maarasta, myynnin tehokkuudesta ja ostokseen tarvittavasta

ajasta (Google Analytics 2021).

Koska kyseessa on pienyritys ja markkinointi halutaan olevan resurssitehokasta, suositel-
laan maksetun mainonnan laskemiseen kaytettavan ROIl:ta. ROI eli return of investment
kertoo paaoman tuottoasteen. Se on yksi merkityksellisemmista tydkaluista laskea makse-
tun markkinoinnin tuotto. Se lasketaan miinustamalla investoinnin kulut tuotosta ja jaka-
malla tdman luvun edelleen koko investoinnilla. Jos arvo on miinuksen puolella, on mark-

kinointi epdonnistunutta tai mennyt pieleen.
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6 Pohdinta

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli mielekasta tekijoille, silla digitaalinen markkinointi oli ai-
heena kiinnostava ja motivoiva. Molemmilla tekijoilla oli ennestaan tietoa markkinointivies-
tinnasta useilta eri kursseilta. Tydssa he paasivat soveltamaan osaamistaan ja luomaan
taitojansa syventavan suunnitelman. Alkuun opinnaytetyoprosessille luotiin aikataulu,
jossa pysyttiin viikkotasolla paapiirteittain. Ty6 palautettiin aikataulun mukaisesti huhtikuun

loppuun mennessa.

Molemmille opinnaytetyon tekijoille muodostui selkea ymmarrys opinnaytetyon kokonai-
suudesta, koska kirjoittamisprosessia jaettiin molemmille tekijéille tasapuolisesti. Opinnay-
tetyon suunnittelu ja markkinointisuunnitelma toteutettiin yhdessa. Tyoskentely hoidettiin
vallitsevan koronatilanteen vuoksi Teamsin valityksella etana. Kun opinnaytetyon tekijoita
on kaksi, on molemminpuolinen luottamus hyvin tarkedssa asemassa. Tekijat ovat opiske-
lun aikana tehneet aiemminkin yhteisty6ta ja tuntevat toistensa tyoskentelytavat. Tyo on
edennyt molempien ansiosta ja ty6ta on tehty tasavertaisesti. Tyon aikana kaikesta ei aina
oltu samaa mielta heti, vaan haastettiin toista perustelemaan valintoja. Perustelu auttoi

ymmartamaan ja ratkaisemaan erilaisia ongelmakohtia suunnitelmassa.

Haasteina prosessissa koettiin alkuun paaseminen ja aikataulun aliarvioiminen. Opinnay-
tetyon aihe oli aluksi liian laaja ja sen rajaaminen ja tarkentuminen vei aikaa. Haasteeksi
koettiin myos hakukoneoptimoinnin tuominen teoriasta kaytantéon mahdollisimman selke-
asti, silla niin laaja kanava olisi yksinaankin sopinut opinnaytetyon aiheeksi. Markkinoin-
nissa englanninkielisia termeja esiintyy paljon ja niiden kayttamista tekstissa harkittiin tark-
kaan, jotta lopputuloksesta saataisiin selkea ja helposti luettava. Tydn kirjoittamishetkelld
toimeksiantajayritys ei ollut viela aloittanut toimintaansa eikd maaritellyt kaikkia markki-
nointiviestinndn suunnitelmaan vaikuttavia liiketoiminnallisia asioita, joka asetti tydlle omat

haasteensa.

Opinnaytety6na valmistui digitaalinen markkinointiviestinnansuunnitelma yritys X:lle, josta
tekijat uskovat toimeksiantajan hyétyvan. Laajan teoriaosuuden tavoitteena on luoda toi-
meksiantajalle selked kuva tyossa kaytetyista digitaalisen markkinoinnin tekniikoista, ka-
navista ja ostoprosessin eri vaiheista. Niiden avulla toimeksiantaja voi kehittaa markki-
noinnin seuraavia askeleita asiakkaiden konvertoitumiseen ja sitouttamiseen yrityksen
tunnettuuden kasvaessa. Suunnitelma on pyritty rakentamaan monipuolisesti siten, etta
myos lilkketoiminnan edetessa toimeksiantajalla on hyva pohja alkaa laajentaa markkinoin-
tiaan muihin kanaviin, kuten teoriaosuudessa esiteltyyn sahkopostimarkkinointiin. Kana-

viksi valittiin toimeksiantajalle tutut sosiaalisen median kanavat Instagram ja Facebook
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seka verkkosivujen suunnitteluun Iaheisesti liittyva hakukonemarkkinointi. Valittuja markki-
nointikanavia oli aluksi enemman, muun muassa kumppanuusmarkkinointi. Tyd haluttiin
kuitenkin pitdd mahdollisimman selkeana, resurssitehokkaana ja helposti hallittavana, jo-

ten ne rajattiin tydn ulkopuolelle yhteisymmarryksessa toimeksiantajan kanssa.

Tekijat suosittelevat toimeksiantajaa seuraamaan ja analysoimaan valittuja kanavia, jotta
yritys pystyy nopeasti reagoimaan markkinoilla tapahtuviin muutoksiin ja muuttamaan
markkinointia tarpeen vaatiessa kohderyhmalleen sopivammaksi. Tulevaisuudessa toi-
meksiantajayritykselle suositellaan sahkopostimarkkinointia aktivoimaan ja sitouttamaan
potentiaalisia ja olemassa olevia asiakkaita. Liiketoiminnan kasvaessa yritykselle suositel-
laan asiakaspalvelukanavan kayttoonottoa, joka voisi toimia verkkosivuilla chat-palvelun
muodossa tai WhatsApp Business sovelluksen kautta. Naiden ja muidenkin kanavien

kautta tulleita kysymyksia voidaan koota verkkosivuille usein kysytyt kysymykset-osioon.

Toimeksiantajan olisi myos hyva miettia valmiiksi riskienhallintaa liittyen markkinointiin.
Esimerkiksi miten toimitaan tilanteessa, jossa asiakas ei ole tyytyvainen tilaukseen tai
tuotteeseen ja julkaisee siita sosiaaliseen mediaan paivityksen tai yrityksen Facebook-si-

vulle.

Opinnaytetyon prosessin aikana pidettiin tiiviisti yhteytta toimeksiantajaan. Tapaamisia pi-
dettiin Google Meetin valitykselld alkuun hieman harvemmin, loppua kohden tapaamisia
oli kerran viikossa. Lisdksi kommunikoitiin puhelimitse sekda WhatsApp- sovelluksen
kautta. Toimeksiantaja on antanut tydsta paljon positiivista palautetta tekijoille tapaami-
sissa ja kokee tyon lopputuloksen merkittdvana toiminnalleen. Kokonaisuudessaan tyén

lopputuloksen koetaan onnistuneen ja siihen ollaan tyytyvaisia.
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Liitteet

Liite 1. Sosiaalisen median julkaisuehdotukset toimeksiantajayritykselle, syyskuu

2021- lokakuu 2022

Ajankohta Kanava Sisalté/teema
Syyskuu (ennen avajaisia) | Instagram & | Logo, mista kaikki alkoi, kerro yrityksesta,
Facebook verkkokaupan avajaisten lahtolaskenta.
Lokakuu Instagram & | Verkkokaupan avajaiset; avajaistarjous.
Facebook
Marraskuu Instagram Instagramin tarina osioon tietovisa ai-
heena ekologiset vaatteet.

Facebook Facebook kilpailu: Minka tuotepaketin ha-
luaisit voittaa? Mitd ominaisuutta arvostat
ekologisessa vaatteessa? (Erilliset tuote-
paketit tytdille ja pojille)

Joulukuu Instagram Talvijuhliin sopivien vaatteiden esittely,
tummemmat savyt, lyhyt video.
Tammikuu Instagram & | Julkaisu liittyen sahkopostien keraykseen;

Facebook tarjous, jos liityt verkkosivuilta.

(Voisi olla my6s maksettu mainos)
Helmikuu Instagram & | Julkaisusarja — tuotteissa kaytettyjen ma-

Facebook teriaalien esittely, millaisiin tuotteisiin kay-
tetaan ja miksi, 4-5 julkaisua, 1 per viikko
esim. aina keskiviikkoisin

Maaliskuu Instagram & | Kuinka yritys x hyédyntaa kierratysmateri-

Facebook aaleja?

> 153.3'.. Kansainvalinen kierratys-
paiva
Huhtikuu Instagram Jonkin tietyn tuotteen valmistusvaiheet,
kaavoista siihen, ettd on puettuna paalla.
Toukokuu Instagram & | Ihanat mekot ja puvut kesan juhliin

Facebook Hyvaa aitienpaivaa!

Kesakuu Instagram & | Tarkeimmat tydvalineeni -esittele kaytta-

Facebook miasi tyovalineita, erityisesti, jos on erikoi-

sempia
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Heinakuu Instagram Kesadloma: aito ja hauska julkaisu lasten-
vahingossa sotkeentuneista juhlavaat-
teista.

Elokuu Instagram & | Koulun alku: hyvan mielen julkaisu. "Hy-

Facebook vaa koulumatkaa!”

Syyskuu Facebook Kilpailu asusteisiin liittyen. 3 erilaista asus-
tetta (esim. hiuspanta, pikkulaukku ja ru-
setti/kravatti) "Osallistu arvontaan kom-
mentoimalla, millaiseen asukokonaisuu-
teen liittaisit asusteen.”

Lokakuu Instagram & | Verkkokaupan 1-vuotis synttarit! (Uuden)

Facebook malliston ja tuotteiden esittelya laajemmin.
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Liite 2. Sosiaalisen median sisaltosuunnittelun kalenteripohja
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