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Tama opinndytetyd tehtiin toiminnallisena ja tyon keskeisena tavoitteena oli aloittavan yrityksen brandin
ja digitaalisen markkinoinnin rakentaminen. Tydssa ei ollut toimeksiantajaa vaan tyd on tarkoitettu opin-
naytetyon tekijan tulevan yrityksen kayttoon.

Opinndytetyon tarkoituksena oli pohtia brandin merkitysta ja sitd, miten erottaudutaan kilpailijoista mark-
kinoilla. Tdssa tyossa painotettiin erityisesti yrityksen erottautumista sosiaalisen median kanavissa, suun-
nitelmallisella ja huolellisesti kohdennetulla sisdllontuotannolla. Hyvin rakennettu brandi ja digitaalinen
markkinointi tuovat yritykselle merkittavaa kilpailuetua markkinoilla.

Digitaalisen markkinoinnin paaasiallinen tarkoitus on vastata asiakkaiden tarpeisiin ja tuottaa sisaltoa, joka
sitouttaa ja palvelee asiakasta. Digitaalisella markkinoinnilla parannetaan yrityksen nakyvyytta ja tavoitel-
laan lisaa asiakasvirtoja, joka taas tukee yrityksen kannattavuutta. Opinndytetydssa tehtiin myos kilpailija-
analyysi, jossa analysoitiin markkinoilla toimivien kilpailijoiden sosiaalisen median kayttda yrityksen mark-
kinoinnissa. Analyysin tarkoituksena oli selvittda kohderyhmia ja julkaisujen sisaltoa.

Opinnaytetydssani pohdin ja maarittelin ostajapersoonia, joiden pohjalta rakentui suunnitelma siita, ketka
voisivat ovat tulevan yrityksen potentiaalisimmat ostajat. Ostajapersoonien maarittely helpottaa l0yta-
maan oikeat sosiaalisen median kanavat, joita ndma ostajaehdokkaat kayttavat. Lisaksi ostajapersoonien
madrittely tukee digitaalisen markkinoinnin suunnitelman laatimista. Ndiden havaintojen perusteella laa-
dittiin yritykselle digimarkkinoinnin suunnitelma ensimmadiselle toimintavuodelle. Suunnitelma sisaltaa
strategian ja markkinoinnin vuosikellon.

OpinndytetyOssa tavoitteita ja erilaisia kasitteitd kasiteltiin teoriapohjalta monipuolisiin Iahteisiin perus-
tuen. Naiden lahteiden ja teorioiden pohjalta saatiin kohtuullisen selkea kasitys siita, keita tulevan yrityk-
sen asiakkaat ovat seka milla tavalla yrityksen digitaalista markkinointia |ahdetdan rakentamaan. Ostaja-
persoonien madrittely ja kilpailija-analyysi tukivat erinomaisesti digitaalisen markkinoinnin suunnitelman
tekemista.
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This was a functional thesis, and its main target was to build a brand and digital marketing for a start-up
company. There was no client for this thesis, but the work is intended for the use of the author's future
company.

The purpose of the thesis was to discuss the importance of the brand and how to differentiate the company
in question from its competitors. In this work, special emphasis was placed on differentiating the company
in social media channels, with carefully targeted and well-designed content production. A well-built brand
and digital marketing can provide the company with a significant competitive advantage in the market.

The main purpose of digital marketing is to meet customer needs and produce content that engages and
serves the customer. Digital marketing increases the company’s visibility and seeks customer flows, which
can generate financial growth for the company. The thesis also included a competitor analysis, which ana-
lyzed the use of social media by competitors operating in the market. The purpose of the analysis was to
identify target groups and publication content.

The thesis also examined and attempted to define buyer personality. This work was used to compile a plan
to identify the most potential customers of the start-up company. Defining buyer personalities makes it
easier to find the right social media channels used by possible customers. In addition, the definition of
buyer personalities supports the compiling of a digital marketing plan. Based on these findings, a digital
marketing plan was made for the company’s first year of operation. The plan includes an annual marketing
schedule.

The objectives and concepts of the thesis were discussed from a theoretical perspective based on a variety
of sources. The theories helped to form a reasonably clear understanding of who the prospect customers
of the start-up company could be, and how the company's digital marketing would be created. The defini-
tion of buyer personalities and the competitor analysis provided excellent support for compiling a digital
marketing plan.
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1 Johdanto

Tama opinndytetyo on toteutettu toiminnallisena ja keskeisena tavoitteena oli aloittavan yrityk-
sen brandin ja digitaalisen markkinoinnin rakentaminen. Tydssa ei ollut toimeksiantajaa vaan tyo
tulee opinndytetyon tekijan tulevan yrityksen kayttoéon, joka on tarkoitus perustaa ldhiaikoina

Ouluun.

Opinnadytetydn yhtena kehittamisongelmana oli selvittdaa teorioihin perustuen, miten rakenne-
taan riittdvan erottuva brandi aloittavalle yritykselle. Kyseisella toimialalla on suhteellisen on kova
kilpailu, joten tdman vuoksi haluttiin erityisesti panostaa yrityksen brandin persoonallisuuteen
seka erottautumiseen sosiaalisessa mediassa, suunnitelmallisella ja kohdennetulla sisdlléontuo-

tannolla.

Kilpailijoista erottautumista pohditaan brandin rakentamisen yhteydessa. Opinnaytetyosta [0ytyy
kilpailija-analyysi kyseisen alan kilpailevista yrityksista Oulussa. Analyysi toteutettiin seuraamalla
muutamia kilpailijoita sosiaalisessa mediassa. Taman kilpailija-analyysin tarkoituksena oli olla tu-

kemassa erottuvan brandin rakentamisessa seka markkinointisuunnitelman teossa.

Lisdksi pohdin ja maarittelin ostajapersoonia, joiden pohjalta rakentui suunnitelma siitd, ketka
voisivat ovat potentiaalisimmat tulevat ostajat ja mistd sosiaalisen median kanavista ne l6ytyvat.

Ostajapersoonien maarittely helpotti ja tuki digitaalisen markkinointisuunnitelman tekemista.

Ndiden saatujen tietojen avulla laadittiin strategia digitaaliseen markkinointisuunnitelmaan.
Markkinointistrategian lisaksi markkinointisuunnitelma sisaltaa markkinoinnin vuosikellon yrityk-

sen ensimmaiselle toimintavuodelle.

1.1  Opinnadytetyon tavoitteet ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli aloittavan yrityksen brandin ja digitaalisen markkinoinnin
rakentaminen. Tarkoitus oli pohtia yrityksen brandin rakentamisen merkitysta ja selvittaa milla
tavalla brandi saadaan mahdollisimman nakyvaksi ja erottuvaksi, seka miten digitaalinen markki-

nointi olisi tehokkainta juuri oikeille tuleville asiakassegmenteille.

Tyon tavoitteena eli lopputuotoksena syntyi perustettavalle yritykselle digitaalinen markkinointi-

suunnitelma ensimmaiselle toimintavuodelle.



2 Yrityksen perustaminen

Uutta yritysta perustettaessa pitda pystya maarittelemaan, mika on yrityksen toiminta-ajatus. Sen
tarkoituksena on kertoa, miksi yritys on tarkoitus perustaa. Mika sen tehtava on ja miksi se on
olemassa. Toiminta-ajatus auttaa maarittelemaan lyhyesti yrityksen liiketoimintasuunnitelman.
Yritysideaa kehiteltdessa on tarkeda miettia keinoja, miten erottaudutaan saman alan kilpaili-

joista seka mitka tulevat olemaan yrityksen erilaistumistekijat. (Uusyrityskeskus 2020.)

2.1 Liikeidea

Kuten kuvasta 1 ndemme, liikeideassa maaritelldan ja vastataan kysymyksiin mita, kenelle ja mi-
ten myydaan. Nama ovat myds markkinoinnin kannalta hyvin oleellisia asioita maaritella. Yrityk-
sen liiketoimintasuunnitelmassa maaritelladn myos arvot, visio ja brandi, jotka kaikki kulkevat ka-
sikddessa yrityksen toiminnassa. Lisdksi markkinointistrategiaa olisi hyva pohtia jo valmiiksi liike-

toimintasuunnitelmaa tehtdessa. (Kananen 2018b, 13.)

Miti?  ————  Kenelle?

> 7

Miten?

Kuva 1. Kysymykset, jotka auttavat hahmottamaan yrityksen liikeideaa (mukaillen Kananen

2018b, 13).

Liikeidea maarittelee mika on yrityksen myyma tuote tai palvelu. Myytavan tuotteen tai palvelun
tulee tyydyttaa asiakkaan tarpeita tai tarjota ratkaisuja hanen ongelmiinsa. Taman lisaksi yrityk-
sen pitaa tietda kenelle myydaan eli mika on kohderyhma tai asiakaskunta, joille tuotteita lahde-
tdan markkinoimaan. “Miten” maarittda keinot, kanavat ja yrityksen toimintatavan. Miten asiak-

kaat tavoitetaan, milla sisallolla ja mista kanavista. (Kananen 2018b, 13.)



Yrityksen viestinndssa on myds otettava huomioon, etta pelkka tuotteiden kuvaus ei riitd, vaan
asiakkaalle taytyy tarjota ratkaisuja hanen ongelmiinsa ja tarpeisiinsa. Mita paremmin tallaisella
viestinnalld onnistutaan vakuuttamaan asiakas, sitd todennakodisemmin hanestd saadaan mak-
sava asiakas. Tassad yhteydessa on myds syyta pohtia miksi asiakas ostaisi juuri sinun yritykseltasi
eika kilpailijalta. Milla tavalla tarjottu tuote tai palvelu eroaa, tai on kilpailijoitaan parempi. (Ka-

nanen 2018b, 13.)

2.2 \Visiojaarvot

Yrityksen visiolla tarkoitetaan niitd suunnitelmia, millaisena yritys halutaan ndhdd muutaman
vuoden paasta. Visio maarittelee siis suunnan, johon yritystd halutaan vieda. Visio ei valttamatta
tarkoita suuria talouden kasvusuunnitelmia, vaan se voi koostua muistakin pdamaarista kuten
markkinajohtajuudesta, brandin tunnettavuuden tai tyontekijamaaran kasvattamisesta. Vision pi-
tdisi olla innostava ja sellainen, johon tyontekijatkin saadaan sitoutettua. Yrityksen visio ja strate-
gia kulkevat kasikadessa ja strategia on se suunnitelma, jolla haluttu visio toteutetaan. (Yrityksen

perustaminen.net n.d.)

Arvoilla taas tarkoitetaan periaatteita ja ohjenuoria, jotka ohjaavat yrityksen toimintaa. Arvot na-
kyvat yrityksen ja tyontekijoiden joka pdivaisessa toiminnassa, seka tietysti myds johtamisessa.
Arvojen pitaa olla sellaisia, jotka koko tydyhteiso pystyy sisdistdmaan ja sitoutumaan niihin. Ndin
ne luovat yritykselle yhteisen arvopohjan, jonka paalle koko yrityksen toiminta rakentuu. Arvot
eivat saa olla vain hienoja sanoja paperilla, vaan ne pitda oikeasti saada ndkymaan asiakkaalle
tekoina. Yrityksen arvoja voi esimerkiksi yrittaa avata ja kirjoittaa tarinan muodossa, pelkkien hie-

nolta kuulostavien termien sijaan. (Ruokolainen 2020, 84.)



3 Yrityksen brandi

Brandi maaritelladn monesti sanalla mielikuva, imago tai maine. Uusitalo maarittelee brandin

nain: ”Brandi on asiakkaan kasitys arvosta, jota yritys hanelle luo.” (Uusitalo 2014, 15).

Imago on kaikkea sita mita yritys haluaa kertoa itsestdaan tietoisesti ja suunnitellusti. Maine on
taas sita mita yrityksesta kirjoitetaan ja puhutaan. Se rakentuu kuluttajien kokemuksista ja mieli-
piteista yrityksesta tai sen tuotteista. Nain ollen brandi voi olla yritys- tai tuotekohtainen. Brandi
ei siis suinkaan ole pelkadstdan yrityksen logo tai visuaalinen ilme. Toki ndmakin sisdltyvat hyvin
vahvasti brandin elementteihin mutta tarkeintd on ymmartaa, etta tunnetulla ja arvostetulla
brandilla on oikeasti rahallista arvoa yritykselle ja se on merkittava kilpailutekija markkinoilla.
Brandi on konkreettinen tapa luoda asiakkaille ja yritykselle arvoa. Brandin kautta viestitddn mi-
ten yritys haluaa tulla ndhdyksi ja koetuksi. Yksinkertaistettuna hyvasta brandista ollaan valmiita

maksamaan enemman. (Viita 2020, 9.)

3.1 Brandin rakentaminen

Tavoitteena on, ettd asiakas kokee brandin joka kohdassa samalla tavalla ja brandin ulkoasu on
yhtendinen kaikessa toiminnassa. Tama luo yrityksen brandimielikuvaa, edellyttden, ettd koko
henkildstd on perehdytetty ja sisdistanyt brandin elementit. Nain toteutuksessa ei tule virheita
eivatka asiakkaat saa ristiriitaista viestid. On myds hyva muistaa, etta brandin rakentaminen on
aina asiakaslahtoista, johon hyvin ldheisesti kuuluvat asiakaskokemus ja arvolupaus mika asiak-
kaalle annetaan. Yrityksen tulee maaritella mika on sen kuluttajalle antama arvolupaus. Arvolu-
pauksessa maaritellaan, mika on se lisdarvo mita asiakas saa kdyttamalla tai ostamalla yrityksen
palveluja. Lupauksen pitaa nakya ja kuulua kaikissa kohtaamisissa asiakkaan kanssa. Juuri talla
kyseiselld arvolupauksella maaritellaan, miksi yritys on parempi kuin kilpailijansa. (Ruokolainen

2020, 96-97, 142.)

Kun yritykselle lahdetdan luomaan brandia on otettava huomioon muutamia tekijoita, joista

brandi rakentuu. Aloittavan yrityksen on hyva tehda brandistrategia ja suunnitelma miten se jal-



kautetaan. Tama helpottaa maarittelemaan, mista elementeista yrityksen brandi Iahtee rakentu-

maan. Brandid voidaan ldhtea jalkauttamaan esimerkiksi seuraaville osa-alueille: (Ruokolainen

2020, 148-149.)

e myynnin tyokalut (kdyntikortit, esitteet, videot, esitteet)

e digimarkkinointi (verkkosivut, some, uutiskirjeet)

e mainonta (perinteinen ja digimainonta)

e tapahtumamarkkinointi (messut, esittelyt)

e toimitilat (kyltit, opasteet, asusteet) (Ruokolainen 2020, 148-149.)

Nama osa-alueet raataldidaan yritykselle suunnitelmallisesti ja yksil6llisesti. Hyvin usein yrityksen

brandi voidaan maaritellda myos viestintastrategian yhteydessa. (Ruokolainen 2020, 148-149.)

Uusitalon (2014, 16) mukaan brandin rakentaminen lahtee kolmesta elementista: Arvon tuotta-

minen, arvon kommunikoiminen ja arvon kotiuttaminen. Oheisessa taulukossa ndita on avattu

hieman tarkemmin:

Arvon tuottaminen

Arvon kommunikoiminen

Arvon kotiuttaminen

e Millaista arvoa tuot-
teet ja palvelut tuot-
tavat asiakkaille?

e Miten se eroaa kilpai-
lijoista?

e Miten voisimme ke-
hittaa tuotta-
maamme arvoa?

e Miten asiakas saa-
daan tunnistamaan
tuotettu arvo?

e Miten erottaudutaan
kilpailijoista?

e Miten kasvatetaan
asiakkaiden haluk-
kuutta maksaa?

e Millaiset myyntikana-
vat: ostaminen help-
poa asiakkaalle ja pa-
ras tuotto yritykselle?

e Millaisella ansainta-
mallilla ja hinnoitte-
lulla saadaan myynti
ja kannattavuus opti-
moitua?

Taulukko 1. Brandin rakentamisen kysymyksia liikkeenjohdon nakékulmasta. (mukaillen Uusitalo

2014, 35.)

Brandin rakentaminen kuuluu ylimman johdon vastuulle, kuten yleensakin liiketoiminnan kehit-

tdminen, johon brandi olennaisena osana kuuluu. Brandi on ndahtdva yhtena kilpailustrategisena

elementtina. Sita ei voi ulkoistaa pelkastaan viestinnan tai markkinoinnin henkildille, vaan se on

sisaistettdva koko yrityksessa ylintd johtoa myoten. (Uusitalo 2014, 35-36.)




3.1.1 Arvolupaus (value proposition)

Brandin rakentamiseen liittyy hyvin oleellisesti arvolupaus. Yksinkertaistettuna arvolupaus kertoo
millaista arvoa (tuote tai palvelu) yritys asiakkailleen tarjoaa. Se voi olla jokin asiakkaalle tarkean
ongelman ratkaiseminen tai tarpeen tayttaminen. Oleellista ei aina ole pelkdstaan tarjooma eli
mita tarjotaan, vaan miten tarjotaan. Arvolupauksen pitdda myos olla erottuva, sellainen joka
eroaa kilpailijoista ja jaa asiakkaan mieleen. Se on jotakin vastustamatonta ja parempaa kuin mita
kukaan muu tarjoaa. Hyva ja toimiva arvolupaus voi auttaa yritystd kasvamaan nopeammin ja
tekemaan kilpailijoita parempaa tuottoa. Vahvan arvolupauksen tulisi tayttaa seuraavat kriteerit:

(Uusitalo 2014, 54-55.)

e se eroaa siitd mita kilpailijat lupaavat
e se on mahdollista toteuttaa yrityksen osaamisella ja resursseilla

e se on asiakkaiden nakokulmasta kiinnostava (Uusitalo 2014, 63.)

Arvolupaus on yksi tarkeimpia elementteja yrityksen verkkosivuilla. Se saa asiakkaan jaamaan si-
vustolle lukemaan enemman tai vastaavasti jos se on huono, niin asiakas todennakoisesti palaa
takaisin edelliselle sivustolle. Arvolupaus on yleensa tekstimuodossa mutta sitd kannattaa ehdot-
tomasti visualisoida otsikoilla, alaotsikoilla, luetteloilla, kuvilla ja videoilla, jotka ovat monesti hel-
pompi hahmottaa. Jotta hyva arvolupaus on onnistunut, siita taytyy tunnistaa yrityksen tuottama
arvo ja nimenomaan se arvo, jonka asiakas kokee. Arvolupauksen pitaa olla selked, siita pitda tulla

esille riittdvan selkeasti luvattu arvo. (Suojanen n.d.)

Yrityksen tuottaman ja asiakkaan kokeman arvon tunnistaminen voi olla vaikeaa. Hyvia tapoja
tahan on esimerkiksi ostajapersoonien maarittely. Tata kautta paastaan selvittamaan mika on os-
tajapersoonien syy ostaa tarjottu palvelu tai tuote. N&ita syita tuodaan esille arvolupauksessa.

(Suojanen n.d.)

3.1.2 Visuaalinen ilme

Toinen merkittava tekija brandin rakentamisessa on visuaalisuus. Kun yritykselld on yhtenainen

visuaalinen ilme, se jaa paremmin ihmisten mieliin ja tekee brandista tunnistettavan. Kotisivut,



kayntikortit, esitteet, sosiaalinen media ja verkkokauppa, kaikki ndma ilmentavat yritysta ja niista
pitdisi 16ytya samat tunnistettavat elementit. Elementteja voivat olla varimaailma, fontti, kuva-

kulmat, ihmiset tai vaikkapa tunnetila, jonka halutaan valittyvan. (Niininen 2018, 39.)

Nykypaivana kaytetdan myos kasitetta digitaalinen brandi-ilme. Talla tarkoitetaan hyvin pitkalle
samoja elementtejad kuin mita yleensakin puhutaan brandin visuaalisen ilmeen yhteydessa kuten
yhtendisyyttd, erottumista kilpailijoista ja tunnistettavuutta. Tata toteutetaan kautta linjan kai-
kissa digitaalisissa kanavissa. Kun visuaalinen ilme pidetdan yhtenaisend, asiakas muistaa brandin
paremmin ja sitoutuu siihen. Ja kun asiakasta saadaan sitoutettua brandiin, saadaan hanet ehka
kanta-asiakkaaksi ja suosittelemaan yritysta muille. Erottuvalla ja tunnistettavalla brandilla on sel-

ked kilpailuetu markkinoilla. (Makela n.d.)

Visuaalisen ilmeen rakentamista auttaa brandistrategian luominen. Yksinkertaistettuna siina
maaritelladn miltd brandi kuulostaa ja nayttda. Strategiassa maaritellaan millaisia kuvia kdytetdaan
verkkosivuilla, mita mielikuvia niilla halutaan herattaa ja mitka niista puhuttelevat asiakkaita eni-
ten. Sekd millainen on tekstien ddnensavy ja muu visuaalinen ilme. Brandin rakentaminen vie aina

aikaa ja vaatii tehokasta digitaalista markkinointia ymparilleen. (Mékela n.d.)

Ruokolainen (2020, 104) kayttaa termia brandin muotoilu, jossa maaritellddan miltd se nayttaa,
kuulostaa, tuntuu ja maistuu. Kdytannossa talla tarkoitetaan sita, ettd brandin ulkoasu paivitetdaan
vastaamaan asiakaslupausta. Kirjoitetaan yritykselle tarina ja hissipuhe seka luodaan ilme kaikkiin
kohtauspisteisiin kuten nettiin, esityksiin ja materiaaleihin. Ndma elementit kootaan graafiseen

ohjeeseen. Brandin muotoiluun Ruokolainen (2020, 104-106) sisallyttda seuraavat asiat:

e Tarina ja hissipuhe

e Logo (ja liikemerkki)

e  Yritysvarit

e Typografia (fontit eli kirjasintyyppi)
e Kuvamaailma

e Asiakaskokemus

e Graafinen ohjeisto



3.2 Erottuminen kilpailijoista

Yritysten valinen kova kilpailu pakottaa yrityksen etsimadan keinoja kilpailijoista erottumiseen. Tal-
16in puhutaan yrityksen erottautumisstrategiasta. Taipale (2007, 7-8) painottaa, ettd erottautu-
mista ei saa jattaa pelkastdaan yrityksen markkinointiosaston vastuulle. Strategiatyén luominen
aloitetaan ylimmasta johdosta ja sitd kautta jalkautetaan koko henkilostolle. Koko henkiloston
pitdd ymmartaa yhteiset tavoitteet, mika on yrityksen erottautumisstrategia ja erottuvuustekijat.

Ymmarrys ja hyvaksynta saavutetaan silla, ettd maaritellyt tekijat ovat konkreettisia ja aitoja.

Erottuminen ei saa olla itseisarvo, vaan sen pitda tuottaa yritykselle selkeda kilpailuetua. Erottu-
mistekijoiden pitaa olla sellaisia, ettd asiakas kokee ne ylivoimaisiksi kilpailijoihin ndhden. Erottu-
misen pitdd myos tapahtua kustannustehokkaasti, panostukset eivat saa ylittda saatavia taloudel-
lisia hyotyja. On olemassa kolme eri tapaa ldhestya erottuvuusstrategiaa: asiakaslahtdinen, tuo-
tanto-/teknologialahttinen tai asiakas-/organisaatioldhtdisesti. Asiakkaiden tarpeiden peilaami-
nen yrityksen omaan tarjoomaan ja strategiaan, edesauttaa erottuvuusstrategian onnistumista.
Oleellista on kerata tietoa asiakkaiden tarpeista ja toiveista seka olla asiakkaiden kanssa saanndl-
lisessa vuorovaikutuksessa. Tata kautta kysynta ja tarjonta kehittyvat. Hyvin toteutettu erottau-
tumisstrategia antaa myos sisaltéa yrityksen brandille. Kun brandin ydin on erottuvuus niin se
tarkoittaa, ettd markkinointiviestinnan ja brandilupauksen on oltava linjassa keskendan. Yrityksen
menestys riippuu hyvin pitkalle siitd, kuinka hyvin se osaa tunnistaa omat erottuvuustekijat, joilla
toivottu kilpailuetu saavutetaan. Monilla vahvoilla bréndeilld on kilpailuetu puolellaan mutta sii-
hen ei voi luottaa, etta kilpailuetu sailyy ikuisesti. Aina tulee uusia haastajia ja jos yritys ei pysty

uudistumaan, se jdd muiden haastajien varjoon hyvin nopeasti. (Taipale 2007, 12-13.)

Harvoin pelkka tuote on niin uniikki ja erottuva, etta silla pelkdstddan saavutetaan menestysta ja
riittdvaa erottumista. Usein on niin, ettad jokin muu tuotteeseen liittyva palvelu tai toiminta nostaa
tuotteen erottuvaksi, kuten nopeat toimitukset tai vaikkapa huoltovarmuus. Myds myyjan tai os-
tajan henkilokohtaiset suhteet ja mielipiteet voivat myos nostaa tuotteen arvoa ja ratkaista osto-
paatosta tehtdessa. Asiakkaan ostopdatokseen tadytyy vaikuttaa myos viestinnalla. Harvoin mi-
kaan tuote myy ihan pelkastaan itse itsensa. Asiakkaille on kerrottava viestinnan keinoin mika on
asiakkaan saama lisdarvo ja hyoty tuotteesta, tai miksi se on parempi kuin kilpailijan myyma tuote.

(Taipale 2007, 25-28.)



Alla olevassa kuvassa lahtokohtana on yrityksen erottuvuusstrategia, jossa on maaritelty erottu-
vuustekijat ja mika on se mielikuva, jota yritys tavoittelee. Ndiden mukaan tehdaan linjaukset
koko yrityksen ulkoiselle viestinnalle. Maaritelladan mielikuvan ilme ja sisalto, seka lisaksi mieti-
tdan milla keinoin nama toteutetaan. Sen jalkeen laaditaan ohjeet ulkoisen viestinnan tekemi-
selle. Ohjeiden pitaa kasittaa jokainen viestinnan osa-alue, joka on maaritelty erottuvuusstrate-
giassa. Oli se sitten pakkauksia, mainontaa, verkkosivuja tai myymalatiloja koskevaa. Ndaiden maa-
rittelyjen jalkeen toteutuksen pitdisi olla suhteellisen helppoa. Henkilosto pitda perehdyttda ja

varmistaa, ettd se myos ymmartaa strategian seka ohjeistukset. (Taipale 2018, 25-28, 33.)

Erottuvuus-
strategia

N

Tavoite-
mielikuva

Mielikuvan
ilme ja sen
sisdlto

NS

Keinojen linjaus

Ohjeet tekemiselle (ulkoinen
viestinta):

Www-sivut
Tiedotus/viestintd
Mainonta
Sponsorit
Pakkaukset
Myymalatilat
Messut & tapahtumat

Toteutus

Kuva 2. Viestinndn konseptointi (mukaillen Taipale 2018, 33).

Erottautumisen tai erilaistamisen yhteydessa kdytetdan monesti termia differointi. Talla tarkoite-
taan tuotteen erilaistamista, eli milla tavalla tuote eroaa yrityksen kilpailijoiden tuotteista. Tama
auttaa yritysta erottumaan markkinoilla. Tallaisia differoinnin elementteja voivat olla mm. (Busi-

ness Joensuu n.d.)

e uusien tuotteiden jatkuva kehittdminen ja niiden aktiivinen markkinointi

e persoonalliset toimitilat
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e erityisen hyva tai laaja palvelu
e hyva yrityskuva
e korkea laatutaso

e erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat (Business Joensuu n.d.)

3.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysia kannattaa kayttda omaa yritystoimintaa ja verkkotoimintaa kaynnistdessa. Se
on helppo ja kadyttokelpoinen tapa kartoittaa, ketka ovat yrityksen pahimmat kilpailijat markki-
noilla. Kilpailija-analyysin tekeminen verkossa on helppoa esimerkiksi Googlen avulla. Sen voi
tehda hakemalla yrityksid Googlesta omia tuotteita tai palveluja vastaavilla hakusanoilla. Naista
hakutuloksista valitaan muutama yritys, joita lahdetdan analysoimaan tarkemmin. Kilpailijoiden
valinnan jalkeen paatetaan mita verkosta ja kilpailijoiden toiminnasta pyritdan etsimaan. Analyy-

siin voidaan esimerkiksi ottaa seuraavia asioita: (Kananen 2018b, 20-21.)

o Keta kilpailijat ovat?

e Missé yhteis6issd (some/verkko) kilpailijat toimivat?
o  Tykkadajien maara eri yhteisoissa

e Millaista sisaltoa kilpailijat tuottavat?

e Miten seuraajat reagoivat julkaisuihin ja postauksiin (tykkadykset, jakamiset, kommentit)?
(Kananen 2018b, 20-21.)

Kilpailija-analyysia voi tehda myds niin, ettad hakeutuu kilpailijayritysten kanavien seuraajaksi tai
tykkaajaksi. Talléin on helppo seurata yrityksen toimintaa verkossa ja eri sosiaalisen median ka-

navissa. (Kananen 2018b, 20-21.)

Kilpailijoita seuraamalla voidaan paatella mika toimii parhaiten eli saa aikaan jonkinlaista toimin-
taa seuraajien keskuudessa, kuten julkaisujen jakamista, kommentointia ja keskustelua. Tama on
tarkea tieto senkin takia, etta hakukoneet ja sosiaalisen median alustat arvottavat nama ylos ja
tulkitsevat onnistuneeksi sisalloksi, joka taas vaikuttavat suoraan sivuston nakyvyyteen hakuko-

neissa. (Kananen 2018b, 22.)
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Kilpailijoita voidaan seurata verkossa myds erilaisilla analysointiohjelmilla, jotka yleensa ovat il-
maisia. Analysointiohjelmia ovat esimerkiksi Klear - ohjelmisto, jonka avulla voidaan analysoida
toimintaa Facebookissa, Twitterissa ja Instagramissa. Facebook Insights - ohjelmaa voidaan hyo-
dyntaa jos tykkadjien maara on vahintaan 100. Like Analyzer - ohjelma toimii taas Instagramissa.
Naita kilpailijoiden analysointiin tarkoitettuja ohjelmia [6ytyy monia muita ja niita tulee jatkuvasti

lisda tarjolle. (Kananen 2018b, 23-24.)
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4  Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi on mullistanut koko markkinoinnin kentan ja perinteinen markkinointi,
josta kaytetdaan myos nimitysta outbound - markkinointi, on katoamassa lahes kokonaan. Syyna
tdhan on internetin tulo kuluttajien joka paivdiseen arkeen. Ihmiset hakevat tietoa verkosta
monta kertaa paivassa. Noin 95 prosenttia alle 55 — vuotiaista kadyttaa internetia paivittain. Inter-
netista haetaan tietoa tavaroista ja palveluista, hoidetaan pankkiasioita, sdhkdpostia jne. Taman
lisdksi yhteisopalveluiden (sosiaalinen media) kaytto kasvaa koko ajan. Alle 35 — vuotiaista jokai-
nen on rekisterditynyt johonkin yhteisépalveluun. Naiden lukujen valossa, yritys ei voi enaa va-
heksya verkossa olemisen tarkeytta. Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media pitda tana pai-

vana ehdottomasti liittaa osaksi yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. (Kananen 2018a, 15.)

Yksi digimarkkinoinnin mullistavia etuja on mitattavuus, verrattuna esimerkiksi perinteiseen lehti-
tai tv-mainontaan, jolloin ei ollut mitdan kasitysta siitd millaisia vaikutuksia ja tuloksia mainos-
kampanjalla saavutettiin. Kun taas nykyaan digitaalisissa kanavissa tuotettua markkinointia voi-
daan mitata ja tehda korjausliikkeitd markkinointitoimenpiteisiin Idhes reaaliaikaisesti. (Kananen

20183, 13-15.)

Digitaalinen markkinointi on toki muutakin kuin sosiaalisen median kanavien kautta tapahtuvaa
toimintaa. Digitaaliseen markkinointiin kuuluvat myos yrityksen verkkosivusto, verkkokauppa, ha-
kusanamainonta, sahkdpostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi, display-mainonta (banneri-mai-

nonta) ja hakukoneoptimointi. (Digitaalinen markkinointi n.d.)

4.1 Outbound- ja Inbound markkinointi

Markkinointi voidaan jakaa karkeasti kahteen eri tyyliin eli toinen on ndista ns. vanhanaikainen
Outbound — markkinointi ja toinen nykyaikaisempi Inbound — markkinointi. Outbound — markki-
noinnilla tarkoitetaan mainontaa, joka tapahtuu perinteisten valineiden kuten tv:n, erilaisten leh-
tien, radion, messujen tai bannereiden valityksella. Outbound — markkinointi on yksisuuntaista
mainontaa yritykselta kuluttajalle. Talla tavalla kuluttaja joutuu vastaanottamaan markkinointi-
viestintaa kanavissa, joissa hdanen oletetaan olevan. Kuluttaja ei voi itse valita haluaako han vas-

taanottaa naitd mainoksia ja nykypaivana onkin nahtavissa, ettd taman tyylinen markkinointi tapa
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ei tuota kovin tehokkaita tuloksia. Outbound — markkinointia voidaan kayttaa jos tavoitteena on
saavuttaa erityisen suuria massoja nopeasti ja edullisesti kuten vaikkapa tv:n valityksella. (Kana-

nen 2018a, 17.)

Inbound — markkinointi on nykypaivaa ja sita voidaan kutsua internetmarkkinoinniksi. Inbound —
markkinointi on aina interaktiivista ja kaksisuuntaista. Asiakas yleensa itse etsii materiaalia tai
myyjda verkosta omiin tarpeisiinsa ja se hyodyttaa hanta jotenkin. Inbound — markkinointi perus-
tuu myos kuluttajan suostumukseen ldhestyd hanta, kun taas Outbound — markkinointia voidaan
kutsua joskus jopa hairintamarkkinoinniksi. Inbound — markkinoinnin keinoja ovat hakukoneopti-
mointi, sosiaalinen media, blogit tai uutiskirjeen tilaus. Inbound — markkinointi on tehokasta ja
mitattavaa, kun taas Outbound — markkinoinnin tulokset ovat yleensa hankalasti mitattavia. In-
bound — markkinoinnin etuja on, etta sitd voidaan mitata hyvin monenlaisilla verkon analytiikka-
ohjelmilla ja seuraamista voidaan tehda reaaliajassa. Tama mahdollistaa nopeatkin korjausliik-
keet jos huomataan, ettd markkinoinnilla ei saada haluttuja tuloksia tai kohderyhma on vaara.

(Kananen 2018a, 19-21.)

Puhuttaessa inbound — markkinoinnista voidaan my0s kayttaa termia verkkoliidimarkkinointi. Sen
tarkoituksena on kuvata markkinoinnin kaupallista lopputulosta eli hankkia verkosta liideja, jotka
johtavat myyntitapahtumiin. Liimatainen (Liimatainen 2020, 28) painottaa verkkoliidimarkkinoin-
nin kohdentamisessa asiakkaalle annettavaa arvolupausta ja ostopersoonien maarittelya. Arvolu-
pauksen on oltava riittdvan erottuva, jotta silld pystytdan herattdmaan huomiota. Lupauksen on
oltava ymmarrettava ja kuvaava, sekd mieleen jaava. Ostopersoonien avulla voidaan tarkasti
maaritella ketd markkinoinnilla pyritdan tavoittamaan ja kenelle sitd suunnataan. Ostopersoonien
avulla rakennetaan kohdennettua sisaltoa ja sita kautta kasvatetaan liidien (myynnin) maaraa.

(Liimatainen 2020, 29.)

Inbound — markkinoinnin merkittavia etuja on myos kustannustehokkuus. Suurin osa medioista
kuten Facebook, Instagram, LinkedIn ja blogit ovat ilmaisia. Kaikki orgaaninen liikenne naissa ka-
navissa on ilmaista, mutta niiden kautta on my6s mahdollista toteuttaa maksettua mainontaa.
Yrityksille on tarjolla myds muita erilaisia markkinoinnin automaatiojarjestelmia, yksi tunnetuim-

mista on ehka HubSpot. (Kananen 2018a, 20-21.)
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4.2 Sisaltostrategia ja sen tavoitteet

Yritykseni sisdltostrategian suunnittelussa on tarkoitus kdyttaa alla olevaa Kanasen (2018b, 79)
sisdltostrategian mallia. Se toimii hyvana runkona kun markkinointia [ahdetdan rakentamaan. En-
sin maaritellaan tavoitteet, mita sisaltostrategialla on tarkoitus saavuttaa. Kun tavoitteet on saatu
maariteltyd, pohditaan millaista sisaltoa tuotetaan (mitd). Taman tyon kappaleessa ”Sosiaalinen
media” kdydaan lapi kaytettavat keinot ja kanavat (miten). Kohderyhmia (kenelle) tarkennetaan
ostopersoonien maarittelyn kautta kappaleessa 4. Myo6s digimarkkinointisuunnitelmassa nama

elementit tulevat nakymaan. (Kananen 2018b, 79.)

Sisaltostrategia

/\

( Mita? Miten? Kenelle? h
b vy

q - [ N
L
[ Tokstskahs |
| Visualitetic |

/

Kuva 3. Sisdltostrategiaan vaikuttavat tekijat (mukaillen Kananen 2018c, 79).

Sisaltéon kuuluvat kaikenlaiset julkaistavat artikkelit, uutiskirjeet, blogit, podcastit, livevideot,
postaukset ja sdhkopostit. Ndissa voivat esiintya tietyt teemat, ne voivat sisaltdaa kuvia ja tekstia
tai jotain muita visuaalisia elementteja kuten vaikka infograafeja. Julkaisukeinoja voivat olla eri-
laiset ladattavat oppaat, tiedotteet tai vaikkapa webinaarit. Yleisimpia julkaisukanavia ovat erilai-
set sosiaalisen median alustat ja blogit. Naista yritys voi valita kayttoon itselleen hyodyllisimmat.
Kohderyhman on tietystikin oltava selvilla, muutoin markkinointi ei tuota haluttuja tuloksia. Koh-
deyleison tunteminen on edellytys viestin perille menemisessa. Samanlaiset viestit eivat toimi
nuorisolle tai ikdihmisille. Viestinnan kohdentamisessa auttaa ostopersoonien maarittely tai ai-
kaisempi data, jota on saatavilla kdytetyistd sosiaalisen median kanavista. (Kananen 2020c, 79-

80.)



15

Julkaistavan sisallon on hyva olla sellaista, joka herattaa asiakkaan kiinnostuksen ja vastaa hanen
tarpeisiinsa ja ongelmiinsa. Tallaisella sisallolla asiakas saadaan sitoutettua. Hyvan sisallon etuja
on myo0s, etta se levidaa nopeasti verkossa ja sosiaalisessa mediassa. Mielenkiintoinen sisalto aut-
taa kerdamaan linkkeja ja viittauksia muualta verkosta oman yrityksen sivuille. Tallaiset linkitykset
muilta sivustoilta ovat erittdin tarkeita Google nakyvyyden takia. Viittaukset ja linkitykset nosta-
vat sivuston kavijamaaraa ja Google hakujen kautta tuleva liikenne kasvaa. Analytiikkaa on hyva
seurata tarkasti sekd analysoida millaiset asiat toimivat hyvin ja millaiset eivat taas tuota tuloksia.
Tuloksia ei suinkaan saada heti, vaan tarvitaan paljon toistoja ennen kuin tulokset nakyvat. On
hyva muistaa kaksi yksinkertaista sdantoa sisallon toteuttamisessa; riittavan paljon ja sdanndlliset

julkaisut. (Liimatainen 2020, 34-35.)

Sisallon julkaisemisessa kannattaa ottaa kdyttoon sosiaalisen median automaatiotyokaluja. Tal-
|6in voidaan ajastaa tiettyja paivityksia julkaistavaksi automaattisesti tiettyyn aikaan. Tama hel-
pottaa varsinkin jos yrityksessa on rajoitetusti resursseja kdytettavissa digitaaliseen markkinoin-
tiin. Automaatiota voidaan esimerkiksi toteuttaa siten, ettd aikatauluttaa kerran viikossa koko
viikon julkaisut. Lisdksi pitda muistaa kdyda useamman kerran viikossa vastailemassa mahdolli-
siin kysymyksiin ja keskustelemassa aktiivisesti kommentoijien kanssa. Ihmisia ei saa unohtaa,
koska sosiaalisen median perimmainen ajatus on juuri yhteisoéllisyys, kommunikointi ja ihmisten

viihdyttdminen. (Raespuro 2018, 94-95.)

Julkaistavan sisallon tuottaminen ei ole erityisen vaikeaa, eika siitd kannata tehda liian hankalasti
toteutettavaa. Julkaisuissa ja postauksissa on hyva pitdd mielessa persoonallisuus, ihmislaheisyys
ja tuoda esille yrityksen brandia seka tarinaa. Julkaisujen visuaalista ilmettd on tarked miettis,
mutta my0s sitd mika on yrityksen “someaani” tai “voice of tone”, jolla seuraajia puhutellaan.
Julkaisuja tehdessa ja kuvia valitessa on erityisen tarkea miettia mika vetoaa seuraajien tunteisiin.
Ihmiset tekevat ostopaatoksia hyvin usein juuri tunteiden perusteella, joskus tietoisesti mutta

useimmiten tiedostamatta. (Liimatainen 2020, 36.)

Verkossa julkaisemisen pitda aina olla tavoitteellista. Kun tavoitteita asetetaan, pitaa niille miet-
tid tarkoitus ja huolehtia, ettd tavoitteet tayttavat niille asetetut kriteerit. Kanasen (2020c) mu-
kaan Williamsin (2017) maarittelemia kriteereja (SMART-malli), jotka takaavat tavoiteasettelun

toimivuuden voivat olla:

e tasmallisyys (specific)



16

e mitattavuus (measurable)
e saavutettavuus (achievable)
o oleellisuus (relevant)

e aikasidonnaisuus (time-related) (Kananen 2020c, 59).

Yrityksen perustamisvaiheessa tarkeinta on hankkia sosiaaliseen mediaan seuraajia. Tama tapah-
tuu mainostamalla kanavia, joita yritys on valinnut kdyttoonsa. Mainontaa voi tehda sahkopos-
tilla, uutiskirjeilla, toisilla some-kanavilla, verkkosivuilla, maksetulla Facebook mainonnalla tai
Googlen maksetulla mainonnalla. Kun seuraajia on saatu sosiaaliseen mediaan, sen tehtdvana on
ohjata asiakkaita ostoputkeen eli verkkokauppaan, josta syntyy yritykselle myyntid. Taman vuoksi
sosiaalisen median kaytoélle on hyva maaritella tavoitteita, kuten tykkdajien maaran lisdaminen,
postausten kommentointi ja jakaminen. Kuten alla olevassa kuvassa on kuvattu, lahdetaan liik-
keelle yrityksen toiminta-ajatuksesta ja liiketoiminnallisista tavoitteista. Lopullinen tavoite on
aina myynti tai myynnin lisédminen, mutta paastakseen tahan, voi olla helpompaa jakaa sosiaali-

sen median tavoitteet osiin, esimerkiksi mikro- ja makrotavoitteisiin. (Kananen 2020c, 54-55.)

Toiminta-ajatus
/7 Liiketoiminnalliset ™\ ( Verkkokauppa |
tavoitteet

Verkkovierailija
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Pinterest
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Kuva 4. Tavoiteasetannan kohteet, myyntiputki ja sosiaalinen media (mukaillen Kananen 2020c,

54).

Tavoitteita asettaessa on hyva maaritella niille sellaiset mittarit ja mittauspisteet, joilla niiden to-
teutumista pystytaan seuraamaan. Erityisesti tdssa korostuu tavoiteasetannan ja osatavoitteiden
asettamisen huolellisuus. Tavoitteiden toteutumista voidaan tarkastella tietyin aikavalein, esi-
merkiksi neljannesvuosittain. Jos asetettuja tavoitteita ei saavutettu, on tarpeen analysoida syita

mitka estivat tavoitteiden saavuttamisen. On myos olemassa valmiita ohjelmia, joilla tavoitteita
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voidaan asettaa. Esimerkiksi Google Analytics -ohjelmalla voidaan tavoitteet asettaa suhteellisen
yksinkertaisesti ja myds niiden seuranta voidaan automatisoida taman ohjelman avulla. Tarkein
asia ja lahtokohta tavoitteiden asettamisessa on aina yrityksen toiminta-ajatus ja liiketoiminta-
suunnitelma. Naihin peilaten asetetaan myos sosiaalisen median tavoitteet. (Kananen 2020c, 62-

63.)

4.3  Ostajapersoonat

Yrityksen toiminnan suunnittelu ldhtee aina asiakkaasta. Yrityksen pitda tietda kuka on sen asia-
kas ja mihin ongelmaan asiakas etsii ratkaisua. Jos yrityksellad ei ole asiakastuntemusta, markki-

nointia ei saada toteutettua kohdennetusti. (Kananen 2018c, 26-27.)

Ostajapersoonien madrittelyn tarkoituksena on helpottaa ymmartamaan keita yrityksen asiak-
kaat ovat, sekd millaisia tarpeita ja ongelmia heilla on. Ostajapersoonien maarittely auttaa vies-
tinndn kohdentamisessa oikeille asiakasryhmille. Toimivan digimarkkinoinnin edellytyksena on

tietda asiakasryhmat, joille viestintaa halutaan kohdentaa. (Komulainen 2018, 42-43.)

Markkinointisuunnitelmaa laadittaessa, ensimmainen askel on maaritelld ja rakentaa ostajaper-
soonat. Kun ostajapersoonat on maaritelty, pystytaan tuottamaan kohdennettua ja kustannuste-
hokasta sisaltoad. Aloittavalla yritykselld ei ole kdytossa vanhaa analytiikkaa ostajapersoonista, jo-
ten on vain pyrittava miettimaan kuka voisi olla mahdollinen tuleva asiakas. Téhdan maarittelyyn
auttaa kilpailijoiden sosiaalisten medioiden seuraaminen ja tarkastelu. Ostajapersoonia voi yrit-

tda maaritelld ja kartoittaa myos erilaisilla ennakkokyselyilld. (Komulainen 2018, 43-44.)

Ostajapersoonaa rakennettaessa olisi hyva tietda persoonasta mahdollisimman paljon. Naita tie-
toja voi yrittaa kartuttaa seuraamalla asiakassegmentin tyypillisimpia edustajia tai kyselemalla
heidan kulutuskayttaytymisestaan. Erilaisilla ostajapersoonilla painottuvat erilaiset demografiset
ominaisuudet kuten sukupuoli, ika, siviilisaaty, ammatti seka lisaksi muut tekijat kuten arvot,

asenteet, harrastukset ja yleiset kiinnostuksen kohteet. (Komulainen 2018, 43-45.)
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4.4  Asiakkaan ostopolku

Asiakkaan kayttaytymista auttaa ymmartamaan ostopolun tarkastelu. Ostopolkuja tai ostotunne-
lien malleja on useita mutta yksi kuluttajan ostopolun toimintamalleista on AIDA — malli, joka
kuvaa asiakkaan ostopaatoksen eri vaiheet. AIDA - mallia voidaan kutsua myds ostoputkeksi tai -

tunneliksi.

» A= Attention (huomio)

» | = Interest (kiinnostus)

» D =Desire (halu)

» A= Action (osto) (Kananen 2018c, 44.)
Malleja on olemassa my6ds muita kuten AIDAS (S=tyytyvaisyys) tai AIDAC (C=Iluottamus), mutta
tarkeinta ostoputkessa on, ettd tunnistaa eri persoonien ostoprosessin vaiheet ja eri vaiheissa ne
tekijat, jotka ovat ominaisia kullekin ostajapersoonalle. Ostajapersoonia maaritelldan juuri sen

vuoksi, ettd osataan tunnistaa erot persoonien valilld sekd huomioida erilaiset persoonat osto-

putken eri vaiheiden markkinointiviestinnassa. (Kananen 2018c, 44.)
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Kuva 5. Sosiaalisen median rooli ostoputken eri vaiheissa (mukaillen Kananen 2018c, 44).

Kuten oheisesta kuvasta voidaan nahda, huomiovaihe tapahtuu yleensa niin, etta kuluttaja hakee

internetista tietoa hakusanoilla tai sitten térmaa maksettuun mainokseen, jolloin han tulee tie-
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toiseksi eri vaihtoehdoista ja yrityksista mita on saatavilla. Yrityksen on tavalla tai toisella onnis-
tuttava kiinnittdmaan kuluttajan huomio saadakseen hanet siirtymaan ostoputkessa seuraavaan
vaiheeseen. Kiinnostusvaiheessa kuluttaja halutaan saada toimimaan halutulla tavalla ja hanelle
voidaan tarjota erilaisia ratkaisuja, joita voi olla kommentointi yrityksen Facebook-sivuilla tai vaik-
kapa ohjaus yrityksen verkkosivuille tai blogiin. Tall6in puhutaan yleisesti konversiosta, joka on
jokin tavoitteeksi asetettu toiminto. Tassa toisessa vaiheessa kaytetddan monesti kuluttajan oh-
jaamista niin sanotulle laskeutumissivulle (landing page). Kuluttaja voi vielad harkita ja punnita eri
vaihtoehtoja, joten tassa vaiheessa hanelle pitda pystya tarjoamaan, jotain milld hanet vakuute-
taan ja saadaan siirtymaan ostohalu vaiheeseen. Tallaisia houkuttimia voi olla ilmaiset toimituk-
set, alennukset tms. Kun ostohalu on syntynyt, kuluttaja johdatetaan verkkokauppaan tai usein
ostoja voi suorittaa jo suoraan sosiaalisen median kanavalta tuotekuvaa, tarjous- tai toimintopai-

niketta painamalla. (Kananen 2018c, 45-46.)

On hyva tiedostaa, ettd aina kuluttajan kdyttdaytyminen ei etene ostoon asti. Talloin on hyva tut-
kia, miksi ndin ei kdynyt. limeniké ostoprosessin vaiheessa jotain teknisia ongelmia, oliko prosessi
suunniteltu huonosti, verkkokaupassa ongelmia tai vaikkapa pakotettu asiakkaan rekisterditymis-
vaihe, joka saikaytti kuluttajan pois yksityisyyden menettamisen pelossa. On erittdin tarkea sel-
vittaa, missa ostoputken vaiheessa ongelma syntyi. Jos ongelmaa ei pystyta paikallistamaan, yri-

tys tulee menettamaan jatkossakin potentiaalisia asiakkaita. (Kananen 2018b, 46.)

4.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media pitaa sisallaan internetin palveluja ja sovelluksia, joissa kayttajat voivat kom-
munikoida keskendan ja tuottaa erilaista sisaltoa. Sosiaaliselle medialle ei ole virallista maaritel-
maa mutta sosiaalisella tarkoitetaan ihmisten valista kanssakdaymista ja medialla taas viitataan
informaatioon ja kanaviin, joilla sita jaetaan. Sosiaalisen median erottaa perinteisista viestintava-
lineista se, ettad kayttajat voivat kommentoida, tutustua toisiinsa, merkita suosikkeja, jakaa erilai-
sia sisdltoja jne. Perinteisessa joukkoviestinndssa kayttajat ovat yleensa vain informaation vas-
taanottajia. Sosiaalisen median toiminta lisda yhteisollisyytta, sosiaalisuutta ja verkostoitumista.
Sosiaaliselle medialle tunnuspiiteita ovat helppous, maksuttomuus ja hyva saatavuus. (Hintikka

n.d.)
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Vuonna 2020 tilastokeskuksen mukaan suomalaisista 82 prosenttia 16 - 89 vuotiaista kadyttaa in-
ternetid useita kertoja pdivassa. Maara on kasvanut edellisestda vuodesta kolme prosenttiyksik-
koa. Kuten alla olevasta kuvasta voidaan ndahda, Suomen suosituin yhteisdpalvelu vuonna 2020
oli Facebook, jota seuraa 58 prosenttia 16 - 89 vuotiasta. Toisena tulee WhatsApp 50 prosentilla
ja kolmantena Instagram 39 prosentilla. WhatsAppia ja Instagramia kayttavat eniten nuoret ja

kun taas Facebookin kayttdjat ovat hieman idkkaampia. (Tilastokeskus 2020.)
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Kuva 6. Sosiaalisen median kaytté Suomessa 2020 (mukaillen Valtari 2020).

4.6 Sosiaalinen media yrityksen markkinoinnissa

Yritysmaailmassa sosiaalinen media on nykypaivana markkinoinnin tarkein yksittainen tyokalu.
Milladan muulla aikaisemmalla markkinoinnin tydkalulla ei ole saavutettu kuluttajan kanssa niin
laajaa vuorovaikutusta. Markkinointi sosiaalisessa mediassa on erittdin kustannustehokasta ja li-
saksi vield suhteellisen yksinkertaista. Sosiaalisen median kautta tapahtuva markkinointi on mul-

listanut koko markkinoinnin kentédn. (Kananen 2018a, 24.)

Sosiaalista mediaa voidaan kdyttaa hyédyksi monin eri tavoin yrityksen markkinoinnissa. Esimer-
kiksi:

e uusasiakashankinnassa

e lisdamyynnin hankkimisessa

e yrityksen sisdisessa viestinndssa

e asiakaspalvelussa
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e tuotetuessa
e tyonantajamielikuvan luomisessa
e rekrytoinnissa

e bréndin ja imagon rakentamisessa. (Niininen 2018, 18.)

Sosiaalisen median perimmadinen tarkoitus on hankkia seuraajia ja saada niita yrityksen verkkosi-
vuille houkuttelevalla sisall6lla. Kun sitten asiakas on saatu yrityksen verkkosivuille, sivustolla pi-
taisi olla tarjolla helposti havaittavia toimintapainikkeita (CTA=Call to action), joiden kautta asia-
kas saa ladattua haluamansa sisallon, esimerkiksi oppaan, uutiskirjeen tms. Ennen lataamista
asiakasta pyydetaan tdyttamaan yhteystietolomake. Edellytyksend on, ettd toimintapainikkeen
takana on riittdvan houkuttelevaa sisaltod, muuten asiakasta ei saada jattdmaan tietojaan. Tal-
laista toimintaa kutsutaan usein termilld verkkoliidimarkkinointi ja yksi tehty toiminta (ladattu

opas tms.) on yksi liidi. (Liimatainen 2020, 89-91.)

4,7 Facebook

Facebookia kayttad Suomessa siis 58 prosenttia 16 — 89 vuotiaista. Oheisesta kuvasta voimme
nahda, ettd suurin osa, 81 prosenttia kdyttdjista on 25 — 34 vuotiaita ja 76 prosenttia kayttajista

35 — 44 vuotiaita. (Tilastokeskus 2020.)
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Kuva 7. Facebookin kayttajien osuus ikdryhmittdin Suomessa 2020 (mukaillen Valtari 2020).

Paljon on puhuttu Facebookin hiipumisesta mutta silti sitd kayttaa maailmanlaajuisesti viela 2.5

miljardia ihmista ja erityisesti koronakevaana 2020 tassa nahtiin vield nousua. Tama digiloikka
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antaa yrityksille aihetta pohtia oman yrityksen markkinointistrategiaa erityisesti sosiaalisen me-

dian kanavissa. (Valtari 2020.)

Vaikka Facebook on viela selkeasti suosituin kanava, on yrityksen perustamisvaiheessa hyodyllista
pohtia, kannattaako yrityksen menna Facebookiin. On syyta analysoida Facebookia yrityksen na-
kokulmasta ja pohtia ovatko yrityksen asiakkaat sielld, mita asiakkaat siella tekevat, ovatko kilpai-
lijat sielld ja millaista toimintaa kilpailijoilla on Facebookissa. Tahan analysointiin auttaa mm. kil-
pailija-analyysin tekeminen. Jos tullaan siihen tulokseen, etta yritykselle on kannattavaa olla Fa-

cebookissa, perustetaan yritykselle Facebookin yrityssivut. (Kananen 2018a, 291-292.)

Yrityksen Facebook sivusto eroaa monella tavalla verrattuna yksityishenkilon tiliin. Yritysprofiili
antaa yritykselle monenlaisia mahdollisuuksia markkinointiin, analytiikkaan ja asiakaspalveluun.
Facebookin yritysprofiilissa ei ole ystavid, vaan yrityspuolella haetaan tykkaajia eli sivuston seu-
raajia. Tama mahdollistaa yrityksen nakyvyyden lisddmisen. Edellyttden, etta yrityksen sivusto
tarjoaa riittdvan arvokasta sisaltoa ja vuorovaikusta seuraajien kanssa. Jokaisella kayttajalla on
Facebookissa noin 150 — 200 kaveria, joten se mahdollistaa my6s viraalimarkkinoinnin todella te-
hokkaasti. Tallainen verkosto voi kasvattaa asiakaskantaa paljon nopeammin kuin perinteinen

markkinointi. (Komulainen 2018, 242-243.)

Jotta ihmiset kiinnostuvat yrityksen Facebook sivusta, on sisallon oltava sellaista, joka kiinnostaa,
sitouttaa ja on yhteisollista. Sisaltda, jolla on merkitysta seuraajille ja jota he ovat valmiita kom-
mentoimaan ja suosittelemaan muille. Jokainen jako ja tykkays kasvattaa yrityksen nakyvyytta ja
yleis6a. Todistetusti esimerkiksi kuvat saavat 104 prosenttia enemman kommentteja, 53 prosent-
tia enemman tykkayksia ja 84 prosenttia enemman klikkauksia. Videot ovat myods nykypdivana
hyvin suosittuja. Nailla voidaan esimerkiksi kertoa yrityksen toiminnasta, tuotteista tai tulevista
tapahtumista. My6s Facebook Live - [ahetykset ovat suosittuja ja ne laajentavat nakyvyytta varsin
tehokkaasti. Lahtokohtaisesti laadukas orgaaninen sisadlté on Facebookissa tarkeinta, seka sivus-
ton optimointi niin, ettd se houkuttelee mahdollisimman paljon orgaanista liikennetta. Kun sivus-
ton orgaaninen liikkenne on saatu kuntoon, voidaan ottaa kayttoon maksettua mainontaa. (Komu-

lainen 2018, 246-247.)

Facebookin etuja on, ettd se mahdollistaa kavijatietojen seuraamisen. Se kertoo millaisia seuraa-

jia yritykselld on ja mika heita kiinnostaa. Nadiden tietojen perusteella voidaan maaritella entista



23

tarkempia ostajapersoonia. Facebookin kavijatietojen raporteista saadaan selville mm. tykkayk-
sid, kuinka moni on tykannyt mistakin julkaisusta. Tykkayksistd nahddaan myods kuinka moni on
tullut orgaanisesti ja kuinka moni maksetun mainonnan kautta. Poistuneet henkilot nahdaan
myo0s tasta. Kattavuudesta voidaan seurata kuinka moni on nahnyt julkaisun, tai kommenttien ja
jakojen maaran. Sivun nayttokerroista nahdaan milloin sivuja on katseltu, mista sivuilta on saa-
vuttu tai milta laitteelta sivuja on luettu (mobiili vai tietokone). Julkaisuista ndhdaan millaisista
postauksista on tykatty, miten kauan niitd luetaan tai milloin seuraajat ovat paikalla. Ihmiset —
kohdasta voidaan tarkastella seuraajien asuinpaikkaa seka ika- ja sukupuolijakaumaa. Kaikkien
naiden ylla mainittujen tietojen perustella saadaan arvokasta tietoa seuraajista ja heidan kayttay-
tymisestaan. Kun yritys on tehnyt muutamia Facebook julkaisuja, on hyva tarkastella seurantara-
portteja ja analysoida miten julkaisut tayttivat niille asetutut tavoitteet. Oliko julkaisuajankohta

tai esimerkiksi kohderyhma oikea. (Komulainen 2018, 249-250.)

Facebook antaa myos hyvat mahdollisuudet toteuttaa maksettua mainontaa. Maksettua mainon-
taa voidaan toteuttaa myds Google AdWordsin kautta mutta Facebook on huomattavasti hal-
vempi tapa toteuttaa mainontaa. Facebookin maksettu mainonta toimii erityisen hyvin jos tavoi-
tellaan uutta asiakaskuntaa, halutaan vahvistaa brandia tai laajentaa markkina-aluetta. Facebook,
kuten myo6s Google AdWords, kdyttaa algoritmeja, jolla se maarittelee kenelle mainos naytetdan.
Facebook mainonnan etuja ovat tarkempi kohdennettavuus, visuaalisuus ja edullisuus. (Komu-

lainen 2018, 251.)

Tarkeintd on muistaa, etta Facebookin tehtdavana on toimia yrityksen asiakasvirtojen tuojana. Silla
pyritddn ohjaamaan asiakkaita yrityksen verkkosivuille tai -kauppaan, jonkin tietyn toiminto-
houkutteen kautta. Lisdksi Facebookia voidaan kayttda myos asiakassuhteiden hoitoon ja yllapi-

toon. (Kananen 2018a, 307.)

4.8 Instagram

Alla olevasta kuvasta nahdaan, etta Suomessa Instagramin kayttajat ovat viela suhteellisen nuo-
ria. Vuonna 2020 kayttajista 80 prosenttia oli 16 — 24 vuotiaita ja 65 prosenttia kayttdjista 25 — 34
vuotiaita. Instagram on pysynyt nuorten keskuudessa suosituimpana yhteisdpalveluna. (Tilasto-

keskus 2020.)
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Kuva 8. Instagramin kayttajien osuus ikaryhmittdin Suomessa 2020 (mukaillen Valtari 2020).

Instagramin luonne on hyvin visuaalinen koska siella julkaistaan vain kuvia, tarinoita tai live-vide-
oita. Alustana se sopii erityisesti yrityksille, joiden liiketoiminnassa korostuvat esteettisyys, nau-
tinto, opastaminen tms. Instagram on ollut erityisesti nuorten naisten suosiossa mutta sen kaytto

kasvaa koko ajan myds vanhemmissa ikaryhmissa. (Komulainen 2018, 258.)

Instagram on perustettu vuonna 2010 ja Facebook osti Instagramin vuonna 2012. Instagramin
kayttd on huomattavasti yksinkertaisempaa kuin muiden sosiaalisten medioiden kayttaminen. In-
stagram antaa yritykselle mahdollisuuksia esitella tuotteita tai palveluja, kasvattaa brandin tun-
nettavuutta ja asiakkaiden luottamusta seka kasvattaa seuraajamaaria, sahkopostilistaa tai ohjata
lilkennetta kampanjasivuille. Se sopii erinomaisesti tuotteiden tai palvelujen lanseeraamiseen, ta-
pahtumamarkkinointiin ja verkostoitumiseen. Nakyvyytta saa edistettya helposti pyytamalla seu-
raajia merkkaamaan (“tdgdamaan”) kuvan brandista tai yrityksesta. Se vahvistaa asiakkaiden

luottamusta ja lojaliteettia pelkdn myynnin sijasta. (Kananen 2018c, 190; Komulainen 2018, 259.)

Instagramilla ei ole niin kattavia mainontaominaisuuksia kuin Facebookilla. Aikaisemmin sita pys-
tyi kayttamaan vain mobiililaitteilla mutta muutama vuosi sitten otettiin kaytt6on yritystilimah-
dollisuus, joka monipuolisti Instagramin kayton. Yritystilin kautta voidaan seurata kavijatietoja,
jakaa linkkeja ja tehda maksettua mainontaa. Facebook omistaa Instagramin, joten yrityksen Fa-
cebook sivut kannattaa linkittaa Instagram sivuihin. Talléin voidaan hallinnoida molempien kana-
vien mainoskampanjoita Facebookin kautta. Instagram pystyy my6s hyddyntamaan Facebookin
keraamia kayttajatietoja. Instagram tilin voi luoda joko Facebookissa tai sitten mobiilisovelluksen
kautta. Yritystilin toimintasivun kautta voi nahda mainosten nayttokertoja, julkaisujen ndhneiden
maaria, sivuston klikkauksia seka vierailujen maaria profiilissa. (Liimatainen 2020, 87; Komulainen

2018, 266.)
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Instagramissa markkinointia voi tehda kahdella tavalla. Joko julkaisun kautta kayttamalla markki-
nointi — painiketta tai sitten yritysprofiilin kautta. Mainokseen voi liittaa toimintopainikkeen esi-
merkiksi ”Katso lisad” tai ”“Tilaa uutiskirje” ja ohjata liilkennetta tai toimintoja haluttuun paikkaan.
Instagramin kuvateksteihin ei voi suoraan upottaa linkkeja. Instagramissa kaytetdaan kuvatunnis-
teita eli "hastageja”, joiden avulla sisaltéa voidaan esimerkiksi hakea. Instagram osaa ehdottaa
suosituimpia kuvatunnisteita (sanoja ja sanayhdistelmia) julkaisua luodessa. (Raespuro 2018,

119-120.)
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5  Opinnaytetyon toiminallinen osuus

5.1 Oman yrityksen perustamisen taustaa

Suunnitelmissani on ldhitulevaisuudessa perustaa sisustus- ja lifestyle myymala Ouluun ja tama
on ollut suunnannayttajana opinnaytetyoprosessissa. Tarkoituksena on perustaa kivijalkamyyma-
Ian ja verkkokauppa. Jotta toiminnasta tulisi riittdvan kannattavaa, verkkokaupan osuus olisi hyva
olla ainakin puolet yrityksen liikevaihdosta. Yrityksen tuotevalikoimaan tulevat kuulumaan erilai-
set sisustustavarat ja -tekstiilit, pienhuonekalut, naisten asusteet ja korut sekd mahdollisesti eko-
logiset kosmetiikkatuotteet ja pesuaineet. Padasiakasryhmana todenndkoisesti tulevat olemaan
naiset, jotka arvostavat persoonallisia, laadukkaita ja kestdvasti tuotettuja tuotteita. lkaryhmal-
tdan asiakaskunta voi olla hyvinkin laaja, kuitenkin sulkien pois ihan nuoret ikdryhmat. Tuoteryh-
mat ja hinnoittelu eivat ole suunnattu télle kohderyhmalle. Myymala tulee olemaan sisustuksel-
taan boheemi ja persoonallinen. Muun muassa myymalakalusteet ovat osittain vanhoja ja kierra-

tettyja ja kestava kehitys on muutoinkin vahvasti lasna.

Yritykseni visioihin kuuluu olla tunnetuin lifestyle- ja sisustusliike Oulussa viiden vuoden sisalla,
seka paikallisesti mutta my6s koko Suomen laajuisesti. Lisdksi visiona on olla persoonallisin ja ela-
myksellisin myymala. Tavoitteena on tarjota tuotteiden lisdaksi elamyksia ja kokemuksia persoo-
nallisen liiketilan seka lisdpalvelujen muodossa. Esimerkkina naista lisdpalveluista myymalan yh-

teyteen mahdollisesti avattava kahvila.

Tulevassa yrityksessani arvoja tulevat olemaan kestava kehitys, vastuullisuus ja elamyksellisyys.
Vastuullisuus nakyy yrityksen toiminnan jokaisessa osa-alueessa kuten tuotteissa, pakkauksissa ja
liiketilassa. Yritys pyrkii myos kdyttamaan paikallista tydvoimaa ja mahdollisuuksien mukaan pai-
kallisia tuotteita. Yhteistyd muiden paikallisten yrittdjien kanssa tulee olemaan my®s tiivista. Ela-
myksellisyys perustuu asiakkaan kokemukseen myymaldssa ja myyntitilanteessa. Hyvan asiakas-
palvelun lisaksi pyritdan tuottamaan asiakkaalle kokonaisvaltainen elamys, kun han asioi yrityk-

sessa.

Tadssa opinndytetyon toiminallisessa osuudessa kasitelldan brandin rakentamista omalle yrityk-
selle, sosiaalisen median kilpailija-analyysia, ostajapersoonia seka strategiaa ja vuosikelloa, jolla

digitaalista markkinointia lahdetdan toteuttamaan.
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5.2  Oman yrityksen brandin rakentaminen

Opinnaytetyodssa tarkoituksena oli pohtia ja selvittaa milla keinoilla brandi saadaan mahdollisim-

man erottuvaksi seka miten markkinointi olisi tehokkainta juuri oikeille asiakassegmenteille.

Perustettavalle yritykselleni on tarkeaa luoda yhtendinen brandi ja visuaalinen ilme, jota tullaan
toteuttamaan mm. myymalatiloissa, asiakaspalvelussa, mainoksissa ja kaikissa digitaalisissa kana-
vissa. Yrityksen brandilla tulee olemaan erittain merkittdva asema, koska juuri silld halutaan erot-
tautua muista saman alan kilpailijoista ja saavuttaa kilpailuetua markkinoilla. Kun on kysymys yri-
tyksesta, jolle visuaalinen ja persoonallinen ilme on yksi oleellisimmista tekijoista, pyritddn bran-
dista tekemaan yhtenainen, erottuva ja mieleenpainuva. Tdma on tietylld tapaa jopa yrityksen
kdyntikortti. Haluan panostaa myds asiakaskokemukseen ja arvolupaukseen, jotka ovat osa bran-

dia.

Yritykselle tullaan tekeméaan brandikasikirja, jossa maaritellaan yrityksen visio, arvot ja tarina seka
yrityksen ulkoinen ja graafinen asu. Brandikasikirjalla halutaan varmistaa, ettd brandi toteutuu
kaikessa yrityksen toiminnassa johdonmukaisesti ja nayttda asiakkaan silmiin samalta, joka taas

vahvistaa erottumista ja mieleen jaamista.

5.3 Kilpailija-analyysin havainnot

Kun kyse on tdysin uudesta yrityksesta ja aikaisempaa dataa ei ole saatavilla, niin yksi keino kil-

pailija-analyysin tekemiseen on tutkia kilpailijoita ja heidan toimintaansa sosiaalisessa mediassa.

Kilpailija-analyysissa en kayttanyt mitaan erillistd analysointiohjelmaa vaan tein analyysin seuraa-
malla kyseisen toimialan kilpailijoita sosiaalisessa mediassa ja kirjasin havainnot yl6s taulukkoon.
Analyysin tekemista helpotti se, etta olin seurannut jo ennen opinndytetyoni aloittamista naita
Oulussa toimivia kilpailijoita. Suoria kilpailijoita ei kovin montaa Oulussa ole mutta valillisesti si-
sustustavaroita ja asusteita myyvat hyvin monet yritykset, paivittdistavarataloista huonekalu-
kauppoihin. Tallaisia en kuitenkaan ottanut tahan analyysiin mukaan. Mukaan analyysiin valitsin
kolme erikoisliiketta Oulusta, joilla on vastaavanlaista tuotemyyntia ja verkkokauppaa. Nama yri-
tykset ovat Lifestyle Nordic, Kauniskoti Wilhelmiina ja White House. Vertailin nditd kolmea yri-

tysta ja heiddn toimintaa sosiaalisessa mediassa. Kartoitin mitd kanavia nama yritykset kayttavat,
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paljonko seuraajia eri kanavissa, julkaisujen luonnetta ja sisdltdoa, millaiset julkaisut ovat suosit-

tuja ja tykattyja seka julkaisujen viikonpaivia.

Alla olevassa taulukossa ovat kilpailijat, tuotevalikoimat ja verkkosivujen url-osoitteet.

Kilpailija Tuote/palvelu Url

Lifestyle Nordic Kodin sisustustuotteet https://www.lifestylenordic.fi/fi
Kodin sisustustuotteet, nais- | https://kauppa.kauniskotiwilhel-

Kauniskoti Wilhelmiina |ten vaatteet ja asusteet miina.net/fi

Sisustusliike White http://www.sisustusliikewhite-

House Kodin sisustustuotteet house.fi/uusi/

Taulukko 2. Kilpailijoiden tiedot.

Seuraavasta taulukosta on nahtavissa mita sosiaalisen median kanavia kilpailijat kayttavat. Paa-
osin kdytdssa nayttda olevan vain Facebook ja Instagram. Sisustusliike White Housella on kaytos-

sdan vain Instagram kanava.

Kilpailija: Facebook Instagram
Lifestyle Nordic X X
Kauniskoti Wilhelmiina X X
Sisustusliike White House X

Taulukko 3 . Kilpailijoiden kadyt6ssa olevat sosiaalisen median kanavat

Tutkin ensin kilpailijoita Facebookissa. Lifestyle Nordicilla seuraajia on 4 981 ja Kauniskoti Wilhel-
miinalla 7 949. Sisustusliike White Housella ei ole Facebook profiilia ollenkaan. Molemmilla on
ihan kohtuullisesti seuraajia ja selkeasti aktiivisempi Facebookissa oli Kauniskoti Wilhelmiina. Pos-
tauksia tuli lahes joka arkipadiva ja jopa viikonloppuisin. En huomannut postauksissa mitdan saan-
nonmukaisuutta eli todenndkdisesti ajastettuja paivityksia ei kovin paljoa kaytetty. Paivitykset oli-
vat my0s hyvin pitkalle orgaanisia, en térmannyt varsinaisiin mainoksiin missaan vaiheessa. Wil-
helmiinan paivitykset olivat kutakuinkin samoja kuin Instagramissa. Tassa tuli mielestani vahan
liilkaa toistoa. Varsinkin jos seuraa yritysta sekd Facebookissa, ettd Instagramissa. Paivitysten
luonne oli hyvin pitkalle informatiivista; alekampanjoita, tuotekuvia, aukioloaikojen muutoksia

seka kuvia myymalasta. Mitaan kovin persoonallista sielld ei ollut havaittavissa eivatka postaukset
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saaneet mitenkadan erityisen vilkasta kommentointia aikaiseksi. Wilhelmiinalta 16ytyi muutamia

videopostauksia ja ndista naki heti, etta ne olivat paljon tykatyimpia kuin pelkat kuvat.

Lifestyle Nordicin paivitykset Facebookissa olivat harventuneet viime viikkoina tosi paljon. Uskon,
ettd tdma on myods vaikuttanut seuraajien maaraan negatiivisesti. Lifestyle Nordicin paivitykset
olivat my6s hyvin paljon saman tyyppisia kuin Wilhelmiinalla, informatiivisia seka tuotekuvia.
Talla yrityksella oli muutamia videopostauksia, joissa oli esimerkiksi askarteluohjeita, ndma olivat
erityisen suosittuja. Kuvapaivityksiin tuli todella vdhan kommentteja. Julkaisuajankohdassa en
huomannut mitdan sddnnonmukaisuutta viime kuukausilta, ehka juuri paivitysten vahaisyyden

takia. Eniten tykkayksia olivat saaneet tunnelma- ja miljookuvat seka juhlapyhien toivottelut.

Instagramissa naiden kahden yrityksen seuraajat kdantyivat sitten juuri toisinpain. Lifestyle Nor-
dicilla seuraajia oli 6 220 ja Kauniskoti Wilhelmiinalla 1 241. Syyn tdhan luulen |6ytyvan asiakas-
segmenteista. Lifestyle Nordicilla seuraajat ja asiakkaat ovat selkeasti nuorempia kuin Wilhelmii-
nalla. Tassa on nahtadvissa, etta Instagramissa olevat kayttdja ovat vield paljon nuorempia kuin
Facebookin kayttdjat. Facebookin kayttdjien keski-ikd on noussut koko ajan ja osa nuorista pois-
tuu koko sovelluksesta. Tata jakoa kannatta yrityksen pohtia ja miettia julkaisuissaan, kumpi ka-
nava palvelee omaa asiakaskuntaa paremmin. Toki Facebook ja Instagram kombinaatiolla yritys

saa ihan hyvan nakyvyyden monen ikdiseen asiakaskuntaan.

Instagramissa ei juurikaan ollut kummallakaan nadista mitdan Facebookista poikkeavaa. Muuta-
man kerran térmasin Lifestyle Nordicin maksettuun mainokseen. Mutta sisalté hyvin pitkalle sa-
maa molemmissa kanavissa. Sanoisin, ettd jopa hiukan tylsda ja persoonatonta. Kolmantena tassa
vertailussa oli mukana Sisustusliike Whitehouse, joka jai kylla itselleni hieman vieraaksi. Postauk-
sia oli suhteellisen tiuhaan ja asiakkaat olivat aktiivisesti kyselleet kommenteissa tuotteista ja au-
kioloajoista, mutta naihin kyselyihin ei koskaan vastattu. Kommunikointi jai taysin yksipuoliseksi
ja tama jos mika, karkottaa asiakkaat ja vuoropuhelu loppuu lyhyeen. Seuraajia Whitehousella oli
Instagramissa 644 eli huomattavasti vahemman kuin muilla. Yksi merkittdava huomio Whitehou-
sen paivityksissa oli, ettd he eivat kayttaneet “hastdgeja” ollenkaan ja tdma vaikuttaa tietysti
Google hakutuloksiin. Googlen hakutuloksissa hakusanoilla "sisustusliike Oulu” ensimmaiseksi
hakutuloksissa nousi Lifestyle Nordic ja neljantena Kauniskoti Wilhelmiina. Kyseisilla hakusanoilla

ei sisustusliike Whitehousea |6ytynyt ollenkaan.
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merkittavasti.

Kanava: FACEBOOK INSTAGRAM
Kilpailija Lifestyle Nordic |Kauniskoti Lifestyle Nordic  |Kauniskoti Sisustusliike
Wilhelmiina Wilhelmiina White House
Seuraajat 4981 7 949 6220 1241 644
Julkaisujen Padosin Informatiivisia Padosin Informatiivisia Ei kovin
luonne informatiivisia, |mutta valillda myds |informatiivisia, mutta valilla informatiivisia, ei
valilla jotain tunnelmakuvia/vid |vélilld jotain myos mitdan
yleisia eoita. tunnelmakuvia. [tunnelmakuvia ja [tuotetietoja. Ei
tunnelmakuvia. videoita. kaytetty
"hastageja".
Julkaisujen Tuotekuvia, Tuotekuvia, Tuotekuvia, Tuotekuvia, kuvia |Pelkkia
sisdlto aukioloaikojen |alennuskampanjoit [tarjouskampanjoit|myymalasta, tuotekuvia tai
muutoksia, a, uutuuksia, a, tarinoita, tarjouskampanjoi |kuvia
alekampanjoita. |juhlapaivatoivotuks |askarteluvideoita. |ta, tarinoita. myymalasta.
ia.
Palaute Todella vdhdan |Tuotteista kyselyja [Vahan Paljon tykkayksia |Asiakkailta paljon
julkaisuihin kommentteja. |ja kommentteja. kommentteja, ja kysymyksia. kysymyksid, joihin
tuotekyselyja ei kuitenkaan
jonkin verran. vastattu.
Julkaisujen Ma, ti, ke, la. Ei [Melkein joka Satunnaisesti, ei |Melkein joka Arkipaivisin, ei
viikkonpdivat [sddnndnmukais |arkipdiva, myos sdannonmukaisuu |arkipdivd, myds |sddnnénmukaisu
uutta. lauantaisin tta. lauantaisin. utta.
Harvenneet
viime
kuukausina

Suosituimmat
julkaisut

Tunnelmalliset
ja miljookuvat.

Tuotekuvat, joissa
asiakas. Kauppiaan
koiratervehdykset.
Videopadivitykset
todella suosittuja.

Videot,
askarteluohjeet,
tunnelmalliset
kuvat.

Videot, tarinat,
Aapeli-
myymalakoiran
jutut&kuvat.

Juhlapéivien
toivotukset
(joulu,
ystavanpaiva
jne.)

Taulukko 4. Kilpailija-analyysi.
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5.4  Ostajapersoonien maarittely

Kilpailijoita seuratessa pystyi myds havainnoimaan millaista asiakaskuntaa nailla oli. Tama auttoi
hyvin pitkdlle my0ds ostajapersoonien maarittelyssa. Uskon, ettd oman yritykseni asiakaskunta tu-
lee muodostumaan hyvin pitkalle samantyylisista persoonista. Lisdaksi oman yritykseni tarkoitus
on tavoitella vield laajempaa asiakaskuntaa. Havaintojen perusteella maarittelin kolme erilaista

kuvitteellista ostajapersoonaa.

@]
@ Ellinoora, 28v. f\j Elisa, 35v. t‘] Eeva, 56v.
N o
s &

* Saanut juuri vakituisen *  Perheeseen kuuluu aviomies
tybpaikan *  Perheeseen kuuluu tdlld (aikuiset lapset)

Saannélliset tulot

Ostanut ensimmadisen oman
asunnon

Asuu yksin

Harrastuksina jooga ja
lukeminen

Paljon ystavia, viettavat
illanistujaisia yhdessa
Rakastaa kodin ja
terveellisen ruoan laittamista
Boheemi tyyli

Ekologisuus ja tuotteiden
alkupera tarkea

hetkelld avomies ja yksi
lapsi

Vakituinen tyo

Perheelld hyvat tulot
Asuvat omakotitalossa
Harrastuksina kuntosalilla
Tykkaa laittaa kotia ja
arvostaa laadukkaita ja
persoonallisia
sisutustuotteita

El3a kiireista arkea, kédyttaa
paljon verkkokauppoja

Kuva 9. Yrityksen kuvitteelliset ostajapersoonat.

Asuvat kerrostalossa ja
omistavat vapaa-ajan
asunnon

Hyvat tulot

Haluaa panostaa itseensd ja
nauttii vapaa-ajasta
Harrastuksina ulkoilu,
hiihtdminen, ruoanlaitto ja
kulttuuri

Paljon ystavid, joita kutsutaan
kotiin ja vapaa-ajan asunnolle
Panostaa sisustukseen ja
laatuun

Ndiden perusteella on hyva lahted suunnittelemaan yrityksen markkinointistrategiaa. Tiedetdan
asiakkaiden tarpeet, ketd asiakkaat ovat ja mista sosiaalisen median kanavista ne |6ytyvit. liman
tietoa ostajapersoonista markkinointi jaa persoonattomaksi, eika siitd voida toteuttaa kohdiste-
tusti. Kun yritys on toiminut jonkin aikaa, on hyva kayda esimerkiksi sosiaalisen median analytiik-
kaa lapi ja verrata sitd naihin kuvitteellisiin ostajapersooniin. Ostajapersoonat voidaan tarvitta-
essa sen jalkeen paivittaa tai maarittaa strategiaan uudelleen. Aloittavalla yritykselld voi olla haas-
teita saada ostajat kulkemaan ostotunnelissa loppuun (myyntiin) asti. Tata asiakkaiden kayttay-
tymista verkossa ja ostoputkessa pitdad myds analysoida heti kun se vain on mahdollista. Pitaa
yrittda tunnistaa mita ongelmia sielld on ja onko joku tietty vaihe, joka estaa asiakkaisen kulkemi-

sen ostoputkessa loppuun asti.
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5.5 Digitaalinen markkinointisuunnitelma (strategia ja vuosikello)

Opinnaytetyon toiminallisen osuuden eli digitaalisen markkinointisuunnitelman toteutin hyvin vi-
suaalisella ja suhteellisen yksinkertaisella tavalla. Se on suunniteltu yrityksen perustamista sil-
malla pitden ja huomioiden, etta kaikessa Iahdetaan liikkeelle ihan alusta. Alkuvaiheen tavoitteet
ovat sosiaalisen median kanavien, verkkosivujen ja verkkokaupan perustaminen. Ndiden perusta-
mistoimien jalkeen ldhdetddan hakemaan yritykselle nakyvyytta ja seuraajia eri kanavissa. Haetaan
oikeita kohderyhmia, mietitdan sisaltda ja tarkennetaan tavoitteita. Luulen, ettd ensimmaisena
toimintavuotena tdssa on jo ihan riittavasti markkinoinnin saralla tehtavaa. Toisena toimintavuo-
tena voidaan lahted jo selkeasti tarkentamaan ja kasvattamaan markkinoinnin tavoitteita. Lahde-

taan liikkeelle maltillisesti ihan senkin takia, etta yrityksessa kaytettavat resurssit ovat rajalliset.

Nykypaivana keskustellaan paljon siitd mika on tarkeinta sisaltémarkkinoinnissa. Onko se tuotet-
tavan sisallon maara, laatu vai hyvin kohdistettu (segmentoitu) sisalté. Toiset ovat sitd mielta,
ettd maara. Julkaistavaa sisaltoa pitaa olla paljon ja sita pitda julkaista usein. Osa on taas sita
mieltd, ettd tuotetun sisallon pitda olla laadukasta, jotta se palvelee asiakasta ja pitdd mielenkiin-
toa ylla. Yksi koulukunta vannoo kohderyhman ja segmentoinnin nimeen. Jos sisaltda julkaistaan

summassa, tietdamatta kohderyhmia tai asiakassegmentteja, ei silld saavuteta haluttuja tuloksia.

Sisdltdmuotoja on useita erilaisia ja niista kannattaa valita vain ne, jotka sopivat valittuihin sosi-
aalisen median kanaviin, joita yritys kayttaa. Tuotettavaa sisalt6a voivat olla erilaiset artikkelit,
kuvat, videot, blogit, podcastit jne. Yrityksen on hyvd madaritelld strategiassaan mitd milloinkin

julkaistaan ja milla tyylilla, unohtamatta yrityksen brandia.

Yritykseni tulee kayttamaan hyvin pitkalle markkinoinnissaan vain sosiaalisen median kanavia ja
nadista valikoidaan aluksi aktiiviseen kayttéon Facebook ja Instagram. Kun on kysymyksessa B2C
markkinointi katsotaan, ettd nama kanavat ovat taman yrityksen kohderyhmaa ajatellen riittavat.
Ei ole jarkevaa olla jokaisessa sosiaalisen median kanavassa vaan valita ne, joita tulevat asiakas-
ehdokkaat eniten kayttavat. Myoskin yrityksen kadytettavissa olevat henkiléstoresurssit huomioon
ottaen pitdydytadn ndissa kahdessa kanavassa. Molemmissa kanavissa pystytdaan jakamaan kuvia
ja videoita, tekemdan orgaanista seka niin halutessaan myds maksettua mainontaa. Lisdksi tar-
koituksena on mahdollisesti hyddyntaa jotain digimarkkinoinnin automaatiosovellusta ajasta-
malla paivityksid ja mainoksia. Julkaisujen automatisoinnissa on kuitenkin tarked muistaa ettei

sitd kayta liikaa tai niin, ettd useampaan kanavaan menee samaa sisaltoa yhtaaikaisesti. Tassad on
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riskind, etta seuraajat kyllastyvat kun samat kuvat ja samat sisallot tulevat vastaan useammassa
paikassa. Tata on havaittavissa eteenkin jos yritys automatisoi Facebookiin ja Instagramiin samat
julkaisut. Orgaaniset paivitykset ovat yleensa aina persoonallisempia kuin automatisoidut, joten

niitd ei missaan nimessa pida korvata kokonaan automatisoiduilla julkaisuilla.

Olen toteuttanut strategian suunnittelun Kanasen (2018c, 79) mallilla digitaalisen markkinoinnin
strategiasta. Mielestani tama on erittdin selkea tapa ldhted suunnittelemaan strategiaa. Kaaviossa
on hyvin jaoteltu sisallot (mitd), kanavat (miten) ja kohderyhmat (kenelle). Nama ovat ne kolme
tarkeinta asiaa, jotka on koko ajan pidettava markkinoinnin ohjenuorana. Ja tietysti ylimpana kaa-
viossa tavoite, mita strategialla halutaan tavoitella. Strategia voidaan tehda esimerkiksi vaikka
ensimmaiselle toimintavuodelle mutta se ei toki tarkoita sitd etteiko sitd voida kesken kaiken
muuttaa. Jos esimerkiksi nahdaan, etta tavoitteet tayttyvat jo paljon aiemmin tai niissa on jotakin
pielessa, niin silloin tavoitteita taytyy muokata ja paivittaa. Kuvasta on ndhtavissa yritykseni alus-

tava markkinointistrategia ensimmaiselle toimintavuodelle.

DIGITAALISEN MARKKINOINNIN STRATEGIA

Yrityksen ensimméisen toimintavuoden tavoitteet:
Some-kanavien perustaminen ja nakyvyyden saaminen.
Somesta seuradjien ohjaaminen www-sivuille ja
verkkokauppaan. Ensimmdisen puolen vuoden tavoite:
Facebook 2000 seuraagjaaq, Instagram 1000 seuragjaaq.

Mitaz Miten? Kenelle?

[ Keinot ] [ Kanavat ] [Kohderyhmﬁ]

Kuva 10. Yrityksen digitaalisen markkinoinnin strategia (mukaillen Kananen 2018c, 79).
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Markkinoinnin vuosisuunnitelmaa voi tehda hyvin monella tavalla ja valmiita pohjiakin on saata-

villa useita erilaisia vaihtoehtoja. Omalle yritykselleni valitsin markkinointisuunnitelmaksi vuosi-

kellon. Mielestani se on visuaalinen, helppo ja nopea paivittaa tarvittaessa. Taiman tyylinen pohja

ei ehka sovellu isommalle yritykselle, mutta pienelle yritykselle tdma on varsin toimiva. Vuosikel-

lossa mietitddn alustavasti koko vuoden markkinoinnin teemat ja missa kanavissa niita tullaan

julkaisemaan. Aikaisempien ostajapersoonien maarittelyn kautta voidaan sitten miettia tarkem-

min kohderyhmien kautta, mita julkaistaan ja missa kanavassa. Tahan ottaisin rinnalle esimerkiksi

Facebookista ja Instagramista saatua dataa. Markkinointiin kdytettavaa budjettia suunnittelisin ja

seuraisin kuitenkin erillisella tiedostolla.

Facebook,
Instagram

.

MARKKINOINNIN VUOSIKELLO

Joulun
huipennus ja
lopetus:
Facebook,
Instagram

Joulukuu Tammikuu

Marraskuu HELMIKUU

Lokakuu Madliskuu

Vuosi

Syyskuu Huhtikuu

Elokuu Toukokuu

Heindakuu Kesakuu

Loppukesa:
ale/koulut ja
tyot alkavat

Kuva 11. Yrityksen digitaalisen markkinoinnin vuosikello.

»

i
—
.

Kesa/Juhannus:

Facebook,
Instagram
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6 Pohdinta ja tyon onnistumisen arviointi

Kun mietin opinndytetydni aihetta, ensin tuli mieleeni toteuttaa liiketoimintasuunnitelma tule-
valle yritykselleni. Kuitenkin asiaa pohdittuani tarkemmin, totesin, etta liiketoimintasuunnitel-
man tekeminen on itselleni suhteellisen tuttua, koska olen niita tehnyt jo muutamia opintojeni

varrella. Halusin opinndytetyohon aiheen, jossa olisi enemman haastetta ja pohdittavaa.

Kun sitten tydharjoittelupaikassani padsin tekemaan erilaisia markkinoinnin tehtavia ja mm. laa-
timaan markkinoinnin vuosikelloa, sain idean, etta tdma voisi olla yksi opinnaytetyoni aihe. Toi-
nen aihe, joka on kiinnostanut minua jo pitkdan on ollut digitaalinen markkinointi. Naista sain
mielestdni rakennettua itsedni kiinnostavan ja hyodyttdavan opinndytetyon kokonaisuuden. Tahan
otin vield mukaan uuden yrityksen brandin rakentamisen, mika sekin on oleellinen osa kun olen
perustamassa yritysta alalle, jossa on valmiiksi jo muutamia kilpailijoita. Yrityksen perustamisessa

minulla on aina ollut punaisena lankana erottautuminen ja persoonallisuus.

Taman tyon tarkoitus on ollut pohtia ja selvittaa milla keinoilla brandi saadaan mahdollisimman
erottuvaksi, seka miten markkinointi olisi tehokkainta juuri oikeille asiakassegmenteille. Tassa
mielestani onnistuin hyvin kayttamalla ostajapersoonien maarittelyd. Naista sain todella hyvan

pohjan ldhted suunnittelemaan ja toteuttamaan markkinointia.

Kun on kysymys uudesta yrityksestd, on ostajien profilointi alkuun lahinna arvailua. Téhan auttoi
kuitenkin merkittavasti kilpailijoiden seuraaminen sosiaalisessa mediassa. Sain hyvan kasityksen
siitd, millaisia heidan asiakkaansa ovat ja mista sosiaalisen median kanavista he 16ytyvat. Pelkas-

taan jo ikaryhmien perusteella oli havaittavissa merkittavia eroja eri sosiaalisen median kanavissa.

Haluan luoda yritykselleni yhtendisen ja erottuvan brandin seka visuaalisen ilmeen, joka tulee to-
teutumaan kaikessa digitaalisessa markkinoinnissa seka verkkokaupan puolella. Lisaksi haluan,
etta yritykseni tuottama digitaalinen sisalto palvelee asiakasta ja tuottaa lisdarvoa, eika ole vain
pelkkda mainosroskaa. Kilpailijoiden seuraaminen sosiaalisessa mediassa auttoi ymmartamaan
sisallon laadun ja merkityksellisyyden tarkeyden. Kilpailija-analyysista pystyi tekemadan monia ha-
vaintoja, joista on hyva vetaa johtopaatdksia omaan markkinointiin. Mielestani naista kilpailijoista
yksikdan ei erottunut omalla sisadlléntuotannollaan. Tallaisista esimerkillisista toteutuksista hyvia

esimerkkeja ovat lifestyle konsepti BYPIAS ja vaateliike Dopp. BYPIAS on kehittdnyt kymmenessa
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vuodessa itsellensa todella tunnetun brandin. Alussa he Iahtivat liikkeelle hyvin pienesti pellava-
vaatteista ja nyt heilld on konseptissa mukana kahvila, viinibaari, Bed&Breakfast, Hanko Beach
Lounge jne. Vain taivas tuntuu heilla olevan rajana. Timan kaiken takana on perustajanainen, Pia
Erlund. Kun taas Dopp-vaateliikkeen brandi ei ole ihan niin huikea, mutta heidan sisallontuotan-
tantonsa digitaalisissa kanavissa on kylla todella esimerkkillistd. Omistaja pitdaa saanndllisesti blo-
gia, jossa han esittelee asuja, antaa monenlaisia vinkkeja ja heidan tuote-esittelynsa tehdaan to-
della usein videon muodossa. Ndma molemmat yritykset ovat erinomaisia esimerkkeja siita mita
digitaalisella markkinoinnilla ja laadukkaalla sisdllontuotannolla voidaan saada aikaiseksi, ja tama

jos mika nakyy suoraan myynnissa.

Oli todella kiva tehda tata tyota ja mielenkiinto digitaalista markkinointia kohtaa vain kasvoi.
Tyota oli suhteellisen helppo kirjoittaa juurikin aiheen kiinnostavuuden takia. Léhes ainoat haas-
teet mita koin, liittyivat padsaantoisesti tyon rajaamiseen ja jasentelyyn. Naista aihepiireista olisi
I6ytynyt vield vaikka kuinka paljon mielenkiintoista materiaalia ja kasiteltavia aiheita. Erityisesti

ostajapersoonia, kilpailijavertailua ja analytiikkaa olisi mielenkiintoista opiskella enemmankin.

Lahteita Ioytyi paljon, erityisesti internetlahteita. Pyrin valikoimaan lahteita kriittisesti ja kirjalli-
suudessa pitdydyin suhteellisen uusissa kirjoissa sen takia, ettd aihe elda ja paivittyy koko ajan
uudistuvan digiteknologian my6ta. Aikatauluhaasteita oli my0s jonkin verran, 1dhinna paivatyon
ja opinndytetyon sovittamisen suhteen. Jalkeenpdin ajateltuna olisi ollut hyva pitda vakituisesta
tyostd muutamia viikkoja vapaata. Se olisi helpottanut huomattavasti opinnaytetyohon keskitty-

mista.

Tarkein asia minulle tdssa opinndytetydprosessissa on ollut ymmartda miten digitaalista markki-
nointia rakennetaan ja mista kaikesta se koostuu. Koen, etta ldhes kaikki tassa tyossa lapi kaydyt
osa-alueet ja teoriat auttavat ja tukevat minua yrityksen perustamisessa. Yrityksen perustami-
seen liittyvaa byrokratiaa on aika paljon, mutta koen, ettd minun tapauksessani erityisesti brandin
ja digitaalisen markkinoinnin maarittely tulevat auttamaan minua yritysta perustettaessa. Tassa
tyossa pohditut asiat antavat minulle itsevarmuutta yrityksen perustamiseen. Tarkeimmiksi osa-
alueiksi itselleni muodostuivat brandin rakentaminen, ostajapersoonien maarittely seka kilpailija-
analyysi. Uskon, ettd naistd on minulle aloittavana yrittdjan todella paljon hyotya. Jos jostain
syysta kay niin etten tule perustamaan yritysta niin silti koen, ettd olen oppinut tdssa opinnayte-

tyOprosessissa niin paljon, etta se on kasvattanut osaamistani sekd kompetenssiani merkittavasti.



37

Digitaalinen markkinointi on aiheena todella laaja ja olen tdman tyon myo6ta saanut siitd vasta
pintaraapaisun. Tassa tydssa en pystynyt kdsittelemaan ollenkaan mm. hakukoneoptimointia, ha-
kusanamainontaa enka myodskdaan pureutumaan digitaalisen markkinoinnin analytiikkaan juuri-
kaan. Nama kaikki ovat aihealueina niin laajoja ja alati muuttuvia, etta niissa riittaa viela paljon
opiskeltavaa. Omaa yritysta ajatellen ndma ovat kuitenkin osa-alueita, joita olisi hyva ymmartaa.
On myo6s hyva ymmartda omien resurssien rajallisuus yrittdjana ja kayttaa ulkopuolista apua tai

alihankkijoita tietyilld osa-alueilla.

Mielestani sain tdman tyon kautta hyvat lahtokohdat perehtya aiheeseen mahdollisesti tulevai-
suudessa lisda. Aihe on erittdin ajankohtainen markkinoinnin saralla, joten halutessaan tdhan
kylla paasee perehtymaan syvallisemminkin. Jos oman yrityksen perustaminen jostain syysta es-

tyy, olen miettinyt mahdollisia jatko-opintoja digitaalisen markkinoinnin parissa.
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