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(5)1  Johdanto 


1.1  Opinnäytetyön tavoite 


Tässä opinnäytetyössä tutkitaan pienyrittäjälle tehokkaimpia maksuttomia digi-
 taalisen markkinoinnin keinoja. Työ keskittyy markkinointitoimiin, jotka on mah-
 dollista toteuttaa maksuttomasti ja yrittäjän omalla työpanoksella. Opinnäyte-
 työssä markkinoinnin päätavoitteena on ohjata lisää kävijöitä yrityksen uuteen 
 verkkokauppaan sekä pitkällä tähtäimellä lisätä sen kautta tulevaa myyntiä. 


Opinnäytetyö on käytännön ongelmaan pureutuva toiminnallinen opinnäytetyö, 
 jossa toteutetaan konkreettisesti mainoskampanjat sekä analysoidaan niiden tu-
 lokset. Työn on tarkoitus antaa yrittäjälle tutkittua ja testattua tietoa, mitkä mak-
 suttomat digimarkkinointikanavat ovat yritykselle hyödyllisiä. Toimeksiantaja toi-
 voo konkreettisia keinoja ja työkaluja, joilla hän voi toteuttaa markkinointia 
 jatkossa. 


Teoriaosuudessa käsitellään verkkokaupan markkinointia yleisesti sekä digi-
 markkinoinnin eri osa-alueita. Osa-alueita ovat markkinointi sosiaalisessa medi-
 assa, vaikuttajamarkkinointi sekä hakukoneoptimointi. Digimarkkinointimix ku-
 vaa sitä, kuinka omaa mediaa, ansaittua mediaa sekä maksettua mediaa 
 hyödyntämällä saadaan tasapainoinen kokonaisuus markkinointiin. 


Markkinointikampanjat on suunniteltu yhdessä toimeksiantajan kanssa. Valittuja 
 kampanjoita tutkitaan A/B-testauksena ja saatujen tulosten pohjalta toimeksian-
 tajayritys voi kohdentaa markkinointiaan jatkossa. Opinnäytetyön toiminnalli-
 sessa osiossa suunniteltuja toimia toteutetaan käytännössä ja tulokset analysoi-
 daan. Työssä toteutettava kampanjasuunnittelu auttaa toimeksiantajaa 


suunnitelmalliseen keskitettyyn markkinointiin. Yrityksen tavoitteena on liiketoi-
minnan kasvattaminen harrastuksesta tuottavaksi liiketoimeksi pienellä budje-
tilla. 



(6)Koronapandemia on kasvattanut suomalaista verkkokauppaa yli 60 % huhti-
 kuun 2020 ja maaliskuun 2021 välisenä aikana (Vilkas 2021a). Verkossa tapah-
 tuva myynti on kasvanut kahtena viime vuotena merkittävästi. Vuonna 2021 ti-
 lanne on Vilkkaan (2021b) verkkokauppaindeksin mukaan se, että myynnin 
 kehitys vuodesta 2020 on tasaantunut, mutta jatkaa pysyvästi kasvusuunnassa. 


Merkittävää on, että keskioston hinta on kasvanut eli asiakkaat ostavat myös 
 kalliimpia tuotteita verkosta. Artikkeliin haastateltu yritys kertoo, että kotimai-
 suus, kestävyys ja henkilökohtaisuus myyvät. (Vilkas 2021b.) 


1.2  Toimeksiantajan esittely 


Toimeksiantajayritys on valjasnahkatuotteita ja satulasepän palveluita tarjoava 
 pienyritys Sarania. Sarania valmistaa tuotteita pääasiassa mittatilauksesta sekä 
 tekee korjaustöitä esimerkiksi satuloiden toppausta. Yrityksen valikoima on laa-
 jentunut vuosien saatossa monenlaisiin nahkatuotteisiin. Sarania valmistaa tuot-
 teita kotieläimille koirista alpakoihin. Myös ihmisille suunnitellut tuotteet, kuten 
 laukut ja vyöt kuuluvat valikoimaan. Vaikka mittatilaustuotteet ovat päätuote, 
 verkkokaupasta voi ostaa myös valmiita tuotteita. Yritys on perustettu vuonna 
 2013. Tänä aikana Saranian yrittäjä on työskennellyt myös muissa tehtävissä. 


Nyt Saranian yrittäjä haluaa kasvattaa liiketoimintaansa ja panostaa verkko-
 kauppaan. (Tolvanen 2021.) 


Saranian yrittäjä Niina Tolvanen on huomannut kotimaisten nahkatuotteiden ar-
 vostuksen kasvaneen (Tolvanen 2021). Yrityksen markkinoinnissa tullaan saa-
 dun tiedon pohjalta korostamaan kotimaisuutta ja joustavaa henkilökohtaista 
 palvelua. Myös Kennelliiton rekisteröimien koirien määrä on kasvanut (Kennel-
 liitto 2020) ja koirien valjaiden ja kaulapantojen markkinoissa on potentiaalia. 


Koiranomistajien määrä on lisääntynyt ja rahaa halutaan käyttää laadukkaisiin 
ja kotimaisiin lemmikin varusteisiin. 



(7)1.3  Aiheen rajaus 


Sarania on avannut uuden verkkokaupan ja opinnäytetyö on rajattu koskemaan 
 verkkokaupan markkinointia. Verkkokaupan ollessa kyseessä, keskittyminen di-
 gitaaliseen markkinointiin on luonteva markkinointistrategia. Saranian valmista-
 mat mittatilaustuotteet voi tilata verkkokaupasta ja toimitusalueena on koko 
 Suomi. Markkinoinnilla pyritään tavoittamaan asiakkaita laajalta alueelta ja digi-
 taaliset markkinointikanavat mahdollistavat tämän helposti. Alkuvaiheessa verk-
 kokaupan markkinoinnissa pyritään saamaan kauppasivu asiakkaiden tietoisuu-
 teen ja tavoitellaan kävijöitä verkkokauppaan. 


Opinnäytetyössä markkinointi on rajattu maksuttomiin markkinointikeinoihin. 


Pääkanavina ovat Facebook ja Instagram sekä verkkosivun hakukoneopti-
 mointi. Yrityksellä on rajalliset resurssit ja tarkasteluun haluttiin yrityksen käy-
 tössä olevat markkinointikanavat. Tiedon keräämistä ja analysointia varten käyt-
 töön otettiin Google Analytics -työkalu. Hakukoneoptimoinnilla pyritään 


saamaan yrityksen verkkosivu nousemaan hakutuloksissa. Optimoinnissa tar-
 kastellaan nykytila ja tehdään kehitysehdotuksia optimoinnin parantamiseksi 
 mm. avainsanakartoituksen avulla. Verkkokaupan markkinointiin liittyy useita 
 osa-alueita ja verkkokaupan teknisellä toimivuudella on myös suuri merkitys 
 (Blomster, Kurtti, Määttä & Sinisalo, 126). Tästä aiheesta saisi myös verkko-
 kauppaa kehittävän opinnäytetyön, mutta tämän opinnäytetyön osalta verkko-
 kaupan ulkoasun ja teknisen toimivuuden analysointi rajattiin pois. 


1.4  Muut opinnäytetyöt 


Hämeen Ammattikorkeakoulussa maaseutuelinkeinojen koulutusohjelmaa opis-
 kellut Janita Sirén (2018) on tehnyt samasta toimeksiantajasta opinnäytetyön. 


Hän tarkasteli hevosvarusteiden markkinoita. Työssä Sirén (2018) käsittelee so-
siaalista mediaa markkinoinnissa, mutta työ keskittyy markkinatutkimukseen 
eikä markkinoinnin toteuttamiseen. Sirenin (2018) opinnäytetyössä toteutettiin 
kyselytutkimus. Tulosten tarkoitus oli antaa Saranialle kokonaiskuva siitä, mitä 
kuluttajat valjassepän palveluilta odottavat sekä selvittää kuluttajien kiinnostusta 
yrityksen palveluihin. (Sirén 2018.) Omassa työssä voin hyödyntää valjassepän 



(8)palvelujen markkinoiden kartoitusta. Omassa opinnäytetyössäni on erilainen lä-
 hestymistapa ja keskityn markkinoinnin kehittämiseen kampanjoiden ja hakuko-
 neoptimoinnin muodossa. 


Digimarkkinointi opinnäytetyön aiheena on yleistynyt liiketalouden alalla. Yrityk-
 sille laaditaan digimarkkinointiin kehityssuunnitelmia, esimerkiksi Janne Puos-
 kari (2020) käsittelee myös opinnäytetyössään digitaalisen markkinoinnin käy-
 tön hyödyntämistä pienissä yrityksissä. Käsittelyssä kanavina ovat pääasiassa 
 Facebook ja Instagram. Erona Puoskarin (2020) ja tämän opinnäytetyön välillä 
 on, että Puoskarin opinnäytetyö on opas tyyppinen ja oppaan sisältö perustuu 
 kerättyyn teoria-aineistoon. Omassa työssäni testaan konkreettisesti kampanjoi-
 den vaikutusta, joilla saadaan tuloksia juuri kohdeyrityksen tarpeisiin. Puoskari 
 mainitseekin oman työnsä analysoinnissa, että työn pohjalta olisi mielenkiin-
 toista tehdä jatkotutkimus, miten sosiaalisen median kanavat toimivat markki-
 noinnissa ja mitkä kanavat on koettu tehokkaimmaksi (Puoskari 2020). Tämä on 
 juuri oman opinnäytetyöni keskeisin kysymys. 


Mikko Turppo (2020) käsittelee digimarkkinointia laajasti omassa opinnäytetyös-
 sään. Turppo käyttää menetelmänä haastattelututkimusta. Haastattelu tehtiin 
 tukemaan teoriaosuutta sekä sitomaan teoria ja käytäntö toisiinsa. Saadun tie-
 don pohjalta Turppo laati oppaan aloittavalle digimarkkinoijalle. Omassa opin-
 näytetyössäni ajatuksena oli myös opas kohdeyrityksen käyttöön, mutta toimek-
 siantaja toivoi konkreettista apua ja minulla heräsi mielenkiinto tehdä 


mahdollisimman käytännönläheinen työ. Omassa työssäni tutkitaan opinnäyte-
työn aikana toteutettuja markkinointikampanjoita. Turpon opasta on mahdollista 
hyödyntää kampanjoiden suunnittelussa. 



(9)2  Verkkokaupan markkinoinnin osa-alueet 


2.1  Verkkokaupan markkinointi 


Sähköinen kaupankäynti eli verkkokauppa (e-commerce) on yksi verkkoliiketoi-
 minnan osa-alueista. Verkkokaupalla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden osta-
 mista, myymistä ja maksamista verkossa. (Anders Innovations Oy 2015, 17.) 
 Verkkokauppaa voidaan verrata kivijalkaliikkeen toimintaan. Kivijalkamyymä-
 lässä asiakas tulee kauppaan, valitsee tuotteita ja maksaa ostoksensa kassalla 
 myyjälle. Verkkokaupassa asiakas saapuu verkkokauppaan, valitsee ostokset 
 omatoimisesti sähköiseen ostoskoriin ja maksaa ostokset verkkokaupan kas-
 salla verkkomaksuna tai kortilla sähköisten maksupalvelujen kautta. (Anders In-
 novations Oy 2015, 17.) 


Verkkokaupan markkinoinnilla on tarkoitus tuoda myyntiartikkeli esiin potentiaa-
 lisille asiakkaille. Verkkokaupan markkinointi ei ole vain sisältömarkkinointia, 
 vaan siinä yhdistyy markkinointi, myynti sekä asiakaspalvelu. Markkinoinnilla on 
 tarkoitus saada ostajia verkkokauppaan eri kanavista. Verkkokaupan markki-
 noinnissa on laajat mahdollisuudet. Saavuttaakseen liiketoiminnan tavoitteet tu-
 lee markkinointi suunnitella huolella ja kehittää sitä jatkuvasti. (Ruuska 2021.) 


Verkkokaupan markkinointikanavia ovat muun muassa hakukonemarkkinointi, 
 verkkomainonta, sosiaalinen media sekä mobiilimainonta. Hakukonemarkki-
 noinnissa verkkokauppasivu pyritään saamaan esiin hakukoneiden, kuten 
 Googlen, tuloksissa. Verkkomainonnassa yrityksen mainoksia esiintyy toisilla 
 verkkosivuilla esimerkiksi tekstin välissä tai sivun reunoilla bannerimainoksena. 


(Anders Innovations Oy 2015, 25–26.) Bannerimainokset näkyvät esimerkiksi 
 verkkolehtien sivuilla.  


Verkkokauppaa voi markkinoida sosiaalisessa mediassa useilla tavoilla. Yrityk-
sellä voi olla useita käyttäjätilejä eri sosiaalisen median kanavissa, kuten esi-
merkiksi Facebookissa ja Instagramissa. Kanavissa yritys tuottaa sisältöä 
omalle sivulleen ja voi toteuttaa maksettua mainontaa näkyvyyden saamiseksi. 



(10)Kanavat tarjoavat työkaluja mainonnan toteuttamiseen. (Facebook 2021b.) Ny-
 kyään mobiilimainonta on osa näitä kaikkia, sillä älypuhelinten myötä samat 
 verkkomainokset tulevat nyt mobiilin kautta. Mainontaa voidaan tehdä mm. suo-
 rien tekstiviestien kautta ja erilaisten puhelinsovellusten sisältämillä mainoksilla. 


(Digimarkkinointi 2021.) 


Verkkokaupan markkinoinnin seurannassa kolme keskeisintä mittaria ovat: kävi-
 jämäärä, konversioprosentti ja keskiostos. Kävijämäärä kertoo verkkokaupassa 
 tiettynä ajanjaksona vierailleet. Luku tulee suhteuttaa muihin mittareihin, sillä 
 suuresta kävijämäärästä huolimatta ostotapahtumia ei välttämättä ole paljoa. 


Konversioprosentti kertoo kävijöiden suhteen tavoitetapahtumiin. Esimerkiksi ta-
 voitteen ollessa osto, konversioprosentti kertoo, kuinka suuri osa kävijöistä on 
 tehnyt oston verkkokaupassa. Keskiosto puolestaan kertoo, mikä on kaikkien 
 ostotapahtumien euromääräinen keskiarvo. Markkinoinnissa voidaan pohtia, ta-
 voitellaanko tilausten määrää, vai kenties keskioston arvon kasvattamista. Verk-
 kokaupan tulos saadaan kaavalla: kävijämäärä x konversio x keskiostos. Paran-
 tamalla yhtäkin näistä, sen vaikutuksesta kokonaistulos kasvaa. (MyCashflow 
 2020, 12.) 


Verkkokaupan markkinoinnissa on huomioitava kannattavuus. Kannattavuuden 
 mittarina digimarkkinoinnissa on usein ROI (Return On Investment). Tämä tar-
 koittaa sijoitetun pääoman tuottoastetta. ROI-laskukaavassa liikevaihdosta vä-
 hennetään markkinointiin käytetty raha. Saatu erotus jaetaan vielä markkinoin-
 tiin käytetyllä rahalla. Laskukaavalla saatu tulos on prosenttiluku ROI. 


Esimerkiksi 2000 € - 200 €) / 200 € = ROI 900 %. Tarkastellessa kannatta-
 vuutta, on pohdittava, tavoitellaanko suurta voittoprosenttia, vai voittoa euroina. 


ROI laskennalla voidaan arvioida esimerkiksi sitä, millaisella markkinointibudje-
tilla kannattaa markkinoida. (Karvonen 2018.) Onnistuakseen tavoitteissaan yri-
tyksen markkinointitoimet tulee suunnitella huolella. Pienestäkin liikevaihdosta 
osa tuotosta tulee käyttää markkinointiin. Markkinoinnissa pienen toimijan etuna 
voi nähdä ketteryyden markkinointitoimenpiteiden testaamisessa. (MyCashflow 
2020, 3–4.) 



(11)2.2  Markkinointi sosiaalisessa mediassa 


Viimeisinä vuosina digitaalinen markkinointi on ottanut suuren jalansijan markki-
 noinnissa. Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan pääsääntöisesti yli 80 % pro-
 senttia yrityksistä käyttää sosiaalista mediaa markkinoinnissa. Tutkimuksen ma-
 talin käyttöprosentti 79 % oli rakentamisen alalta. Korkein käyttöaste 99 % oli 
 vähittäiskaupan alalla. (Suomen virallinen tilasto 2019.)  Erilaisia yhteisöpalve-
 luja ovat esimerkiksi Facebook, Instagram, Snapchat, Twitter, YouTube ja Lin-
 kedIn. Uusia yhteisöpalveluja kehitetään jatkuvasti. Markkinointikanavan valin-
 taa tehdessä yrityksen tulee miettiä, missä kanavassa heidän asiakkaansa ovat. 


Ensin yrityksen on määriteltävä, mihin markkinoinnilla pyritään. Tuleeko kanava 
 olemaan apuna asiakaspalveluun, vai brändin vahvistamiseen ja kenelle siellä 
 viestitään. Tämän arvioinnin jälkeen valitaan käytettävät kanavat. Yleisesti on 
 hyvä olla useassa kanavassa näkyvyyden laajentamiseksi, kuitenkin jos resurs-
 sit ovat rajalliset, on parempi keskittyä huolellisesti vain yhteen. (Muurinen 
 2021.) 


Sosiaalisen median hyödyt markkinoinnissa ovat sen edullisuus ja mahdollisuus 
 tavoittaa suuri yleisö. Mainontaa on mahdollista tuottaa nopeasti, kohdentaa ha-
 lutuille ryhmille ja mitata helposti. Sosiaalinen media sopii markkinoinnissa uus-
 asiakashankintaan sekä jo olemassa olevien asiakkaiden sitouttamiseen. Mark-
 kinointia sosiaalisessa mediassa voidaan hyödyntää kaikissa asiakkaan 


ostopolun vaiheissa. (Blomster ym. 2020, 129.) Esimerkiksi yhteisöpalvelu Fa-
 cebook on yrityksille yleinen markkinointikanava. Facebook-markkinointia on 
 mahdollista toteuttaa maksullisena mainontana tai orgaanisesti. Orgaanisen si-
 sällön ei tulisi olla pelkkiä mainoksia, sillä ne ohitetaan helposti. Sisältöä tuotet-
 taessa kohderyhmän määrittely on avainasemassa. Oikealle kohderyhmälle tu-
 lee kohdentaa oikeanlaista sisältöä. Asiakkaat eivät pidä tyrkyttämisestä vaan 
 arvostavat enemmänkin opastusta. Vuorovaikutteinen sisältö luo tiiviimpää suh-
 detta asiakkaan ja yrityksen välillä. (Komulainen 2018, 130–133.) 


Orgaanisen mainonnan onnistumiseen tarvitaan aktiivista sisällöntuottoa ja si-
sällön laadun tulee olla asiakkaita palvelevaa (Kananen 2018, 305). 



(12)Sisällön tehtävä on tuottaa asiakkaalle lisäarvoa, esimerkiksi auttaa ratkaise-
 maan ongelma tai olla asiakkaan kiinnostusta vahvistavaa. Tällöin sisällön 
 teema on esimerkiksi asiakkaan harrastukseen liittyvää. (Raespuro 2018, 45–


47.) Sisältö, joka auttaa asiakasta ongelmassa, on esimerkiksi tuotteen käyt-
 töön opastava ohjevideo. Hevosvarusteita myyvän yrityksen asiakkaita voitaisiin 
 opastaa oikean kokoisten suitsien valinnassa tai siinä, kuinka mitataan hihnojen 
 sopiva kireys. Hevosharrastajien kiinnostusta voidaan herättää myös esimer-
 kiksi videolla, kuinka suitset valmistetaan. Sivuille tulee saada seuraajia, sekä 
 tuoda sivua asiakkaiden tietoisuuteen. Facebookin seinäjulkaisuilla tuotetaan si-
 sältöä asiakkaille. Julkaisuissa kuvilla on merkitystä ja pelkällä tekstillä ei saa 
 samanlaista huomioarvoa. Asiakkaiden huomion voi kiinnittää erilaisilla osallis-
 tavilla kehotuksilla, esimerkiksi esittämällä kysymyksiä tai peleillä. Näitä seu-
 raajat saattavat jakaa eteenpäin ja lisäävät samalla sivun näkyvyyttä. (Kananen 
 2018, 307–308.) 


Sosiaalisen median kanavissa voidaan tuottaa sisältöä maksuttomasti omien 
 kanavien kautta. Yrityksille on tarjolla myös maksullisia markkinoinnin mahdolli-
 suuksia. Ainoastaan maksuttomin keinoin liiketoiminnan kasvattaminen vaatii 
 enemmän työtä ja kaikkia työkaluja ei ole saatavilla. Työkaluja markkinoinnin 
 kohdentamiseen on Facebook-mainoksissa enemmän maksetun mainonnan jul-
 kaisuissa. Julkaisuja on mahdollista segmentoida hyvin tarkasti ja mainostyöka-
 lujen avulla mainosten vertailu on helppoa. Facebook-mainostyökalu toimii yh-
 teen Instagram-mainonnan kanssa. Mainontaan käytetään Business Suite -
 työkalua. Mainontaa on mahdollista toteuttaa tämän kautta molempiin kanaviin. 


Mainos voi olla molemmissa kanavissa täysin sama tai mukautettu kumpaankin 
erikseen. Maksullista Facebook- tai Instagram-mainosta luodessa määritellään 
ensin tavoite, joka voi olla esimerkiksi tapahtuman mainostaminen, materiaalin 
lataaminen tai osto. Tavoitteen jälkeen määritellään mukautetut kanavat, joita 
voivat olla Facebook- tai Instagram-sivun uutisvirta tai esimerkiksi Messenger-
viesti. Demograafisten tietojen sekä kiinnostuksen kohteiden mukaan mainok-
sen näkyminen rajataan halutulle kohderyhmälle. Mainoksen sisällön voi suun-
nitella itse tai käyttää dynaamisia mainoksia, jotka Facebook luo sivuston julkai-
suhistorian perusteella. Lopuksi määritellään haluttu budjetti ja kampanjan 
kesto. Kampanjoista saatavat raportit ovat selkeitä ja reaaliaikaisia. (Facebook 



(13)2021b.) Maksuttomat ja maksulliset keinot muodostavat yhdessä hyvän koko-
 naisuuden ja mahdollisuuksien mukaan markkinoinnissa tulisi hyödyntää mo-
 lempia. 


Seuraajille tulee viestiä suunnitelmallisesti (Kananen 2018, 305). Suunnitelmalli-
 suutta sisällön tuottamiseen saadaan kalenterin avulla. Esimerkiksi markkinoin-
 nin vuosikello toimii apuna suunnittelussa. Vuodenaikojen ja juhlapyhien kautta 
 on helpompi jäsennellä sisältöä. Sisältökalenteria voi toteuttaa jaksoissa, jolloin 
 suunnittelee sisällön teksteineen ja kuvineen valmiiksi. Tällöin on aina jotain jul-
 kaistavaa nopeastikin. (Behm 2021.) Facebookissa sekä Instagramissa julkaisut 
 on mahdollista ajastaa ja ajastusta hyödyntämällä voi keskittää markkinoinnin 
 toteuttamisen itselleen sopivalle ajankohdalle. Pienissä yrityksissä resurssit 
 ovat rajalliset. Hyödyntämällä julkaisujen ajastusta markkinoija voi suunnitella 
 käytetyn työajan tehokkaasti. Hyvällä suunnittelulla voi kokonaisen kuukauden 
 julkaisut ajastaa yhdessä päivässä. 


2.3  Digimarkkinointimix 


Digimarkkinointimixillä tarkoitetaan yrityksen mainonnan osa-alueita. Kolme 
 keskeisintä osa-aluetta ovat oma media, ansaittu media sekä maksettu media. 


Kuviossa 1 kuvataan, kuinka nämä kaikki limittyvät toisiinsa. (Elbanna2021.) 


Kuvio 1. Digimarkkinointimix (Elbanna 2021). 



(14)Omalla medialla tarkoitetaan yrityksen omassa hallinnassa olevia kanavia joihin 
 yritys voi tuottaa sisältöä. Omaa mediaa yrityksellä on vähintäänkin sähköposti, 
 mutta nykyään myös verkkosivut, sosiaalisen median kanavat ja blogit. (El-
 banna 2021.) Yritys tuottaa omassa mediassa sisältöä asiakkaille ja voi toteut-
 taa markkinointia edullisesti. Oman median käyttö markkinoinnissa on maksu-
 tonta, jos ei huomioida työaikaa kuluna. Mark Bonchekin (2014) näkemys 
 omasta mediasta on erilainen. Hän kyseenalaistaa sen, että sosiaalinen media 
 olisi yrityksen omaa mediaa. Syy tähän on, että vaikka yrityksen käyttäjätili on 
 yrityksen omistuksessa ei yrityksellä ole vapautta tehdä kaikkia päätöksiä kana-
 van käytön suhteen. Esimerkiksi Facebookissa yritys ei hallitse seuraajiensa tie-
 toja tai voi päättää itse, miten julkaisut näkyvät. Facebookissa yritys joutuu mak-
 samaan näkyvyydestä ja asettaa yrityksille velvoitteita toimintaan palvelussa. 


Boncheck puhuukin sosiaalisen median kanavista eräänlaisina vuokranantajina. 


(Bonchek 2014.) Digimarkkinoinnissa tästä käytetään myös nimitystä lainattu 
 media (Heikkinen 2021). 


Ansaittua mediaa on huomio, jonka saa ilmaiseksi. Ansaittua mediaa ovat esi-
 merkiksi sosiaalisessa mediassa jaettu julkaisu tai lehtijuttu. Ansaittu media voi 
 olla tehokas markkinointitoimi, mutta siihen liittyy riskejä, sillä yritys ei voi hallita 
 sitä itse. (Elbanna 2021.) Yrityksen ansaitsemaa mediaa voidaan ruokkia hy-
 vällä sisällöllä, joka houkuttelee jakamaan. Esimerkiksi mielenkiintoinen artikkeli 
 voi lähteä leviämään tietyn asiakaskunnan piirissä. Asiakkaat myös usein julkai-
 sevat kuvia tilaamistaan tuotteista. Tällainen maininta on spontaani ja vastik-
 keeton. 


Yrityksen omia julkaisuja voi jakaa myös tietoisesti itse sopiviin sosiaalisen me-
 dian ryhmiin tai keskustelupalstoille. Tällöin tavoitettava yleisö on huomattavasti 
 laajempi. Facebookissa on yrittäjiä tukevia ryhmiä, joissa mainonta on sallittu. 


Yrityksen tulee löytää itseään hyödyttävät ryhmät. Ryhmiin kuuluminen ei kui-
tenkaan tule olla vain laskelmoitua markkinointia, vaan ryhmien tarkoitus on an-
taa vertaistukea, neuvoja tai apua. Jäsenen tulee antaa ensin ryhmälle lisäar-
voa ennen kuin pyytää vastapalveluksia. (Raespuro 2018, 106.) 



(15)Maksettu media kattaa kaikki maksulliset markkinointitoimet, kuten maksetut 
 mainokset sosiaalisessa mediassa, hakukonemainonnan tai display-mainon-
 nan. Maksettua ovat myös vastikkeelliset vaikuttajayhteistyöt sekä ostettavat 
 toisen osapuolen palvelut uudelleenmarkkinointiin. (Elbanna 2021.) Näitä ovat 
 esimerkiksi sähköpostimuistutukset asiakkaille palveluntarjoajan kautta. 


Digimarkkinointi mahdollistaa tehokkaan ja pienellekin budjetille sopivan markki-
 noinnin. Käytettävien markkinointitaktiikoiden valintaan vaikuttavat muun mu-
 assa asetettu tavoite, strategia, tunnettuus, verkkosivun liikenne sekä yrityksen 
 resurssit. Omassa mediassa tuottamallaan sisällöllä yritys voi pyrkiä ansaitse-
 maan huomiota muissa kanavissa eli hyödyntää ansaittua mediaa. Eri osioiden 
 välillä valinta tehdään sen mukaan, mistä parhaiten tavoite saavutetaan. 


(Blomster ym. 2020, 103.) Omalla medialla voidaan saavuttaa jo olemassa ole-
 via asiakkaita, mutta maksetulla medialla voi olla tehokasta tehdä uusasiakas-
 hankintaa. Ansaitussa mediassa blogikirjoituksella voidaan parantaa yrityksen 
 uskottavuutta asiakastarinan kautta. 


Yrityksen resurssit vaikuttavat siihen, millä panostuksella eri osa-alueita hyö-
 dynnetään. Millä budjetilla yrityksessä mahdollista satsata maksettuun mainon-
 taan ja onko yrityksessä osaamista tuottaa itse sisältöä tai toteuttaa hakuko-
 neoptimointia. Huomioidaan kanavien hyvät ja huonot puolet ja sovelletaan 
 resursseihin sopiva taktiikka. Suunnittelussa tulee tarkastella resurssi, budjetti, 
 aikataulu ja kanava. (Blomster ym. 2020, 105–106.) Maksuttomat markkinointi-
 keinot vaativat enemmän henkilöstön aikaa, mutta vähemmän rahaa. Vaikka ra-
 haa olisi käytettävissä, ilmaisten keinojen ymmärtäminen on kuitenkin tärkeää 
 liiketoiminnan kehittämisen kannalta. (Raespuro 2020, 22.) 


2.4  Vaikuttajamarkkinointi 


Vaikuttaja on henkilö, jolla on sellainen asema, että hänellä on mahdollisuus 
vaikuttaa toisten mielipiteisiin tai käytökseen. Vaikuttaja on suosittu ja ansainnut 
seuraajiensa luottamuksen. Vaikuttaja voi saada yleisönsä olemalla trendien 



(16)edelläkävijä tai tietyn alan asiantuntija. Vaikuttajat usein tuottavat sisältöä seu-
 raajilleen sosiaalisen median kanavissa. Yritykset voivat hyödyntää vaikuttajien 
 yleisöä tekemällä vaikuttajamarkkinointia. Yritys voi toteuttaa kaupallisen yhteis-
 työn, jossa vaikuttajan kautta yritys välittää viestin (mainoksen) potentiaalisille 
 asiakkaille. (Halonen 2019, 15.) 


Vaikuttajamarkkinointi tulisi olla yrityksen markkinointistrategiassa eikä vain ir-
 rallinen osa-alue. Vaikuttajamarkkinointia toteutetaan yrityksissä eri tasoilla. 


Taso vaihtelee sen mukaan, miten strategisesti yrityksessä vaikuttajamarkki-
 nointi nähdään. Kuvio 2 kuvaa eri tasoja, joilla vaikuttamista yrityksissä toteute-
 taan. Alimmalla tasolla vaikuttajamarkkinointia tehdään yleisimmin taktisena toi-
 mena, irrallisena yksittäisenä kampanjana. Tavoitteena on usein nopeat 


tulokset, esimerkiksi hetkellinen kävijäpiikki. Tällöin myöskään vaikuttajaan ei 
 ole sitoutunutta suhdetta vaan käytetään useita eri vaikuttajia. (Halonen 2019, 
 83.) Seuraavalla tasolla ovat yritykset, jotka jo pitävät vaikuttajamarkkinointia 
 yhtenä markkinoinnin kokonaisuutena. Yritykset pyrkivät luomaan tiiviimpää 
 suhdetta vaikuttajiin ja tekemään pidempiä yhteistyösopimuksia samojen henki-
 löiden kanssa. (Halonen 2019, 84.) Pisimmällä on pieni joukko yrityksiä, jotka 
 ovat ottaneet vaikuttajamarkkinoinnin jatkuvaan käyttöön ja se on osana liiketoi-
 minnan kehitystä. Vaikuttajayhteistyötä tehdään sisällöntuotannossa ja yrityk-
 sellä on henkilökohtainen yhteys vaikuttajiin. (Halonen 2019, 85.) 


Kuvio 2. Vaikuttajamarkkinoinnin toteuttamisen tasot (Halonen 2019, 85). 



(17)Vaikuttajat voidaan jakaa karkeasti mikro- ja makrovaikuttajiin. Mikrovaikuttajien 
 seuraajamäärä sosiaalisessa mediassa ei ole niin suuri kuin makrotason vaikut-
 tajilla. Mikrotason vaikuttajalla on sitoutuneita seuraajia n. 1 000–5 000. Makro-
 tason vaikuttajasta puhutaan, kun seuraajamäärä on tätä suurempi. Vaikuttajia 
 arvioidessa tulee määrä suhteuttaa maan markkinoiden kokoon. Nämä luvut 
 määrittelevät Suomen vaikuttajien mikro- ja makrotasoa. Markkinoinnissa mikro-
 vaikuttajia suositaan korkean sitoutumisasteen ja hinta-laatusuhteen vuoksi. 


Mikrovaikuttajissa on myös mahdollinen kasvupotentiaali, jos yrityksen käyt-
 tämä mikrovaikuttaja kasvaa ja menestyy. Haasteita mikrovaikuttajien löytämi-
 sessä on se, etteivät he usein tee vaikuttajatyötä niin organisoidusti esimerkiksi 
 mediamyynnin kautta. (Halonen 2019, 20–21.) 


Vaikuttajan valinnassa tulee kiinnittää huomiota kolmeen perusasiaan: tavoitet-
 tavuuteen, relevanssiin ja resonanssiin. Tavoitettavuutta tarkastellaan vaikutta-
 jan seuraajien ja kanavien tilaajien kautta. Kuinka paljon yleisöä vaikuttajan 
 kautta on mahdollista tavoittaa. Relevanssi tarkoittaa soveltuvuutta esimerkiksi, 
 mikä on vaikuttajan tuottaman sisällön teema. Ovatko vaikuttajan edustamat ai-
 heet yhteensopivat yrityksen kanssa. Resonanssi osoittaa vaikuttajan yleisön 
 reagoinnin. Kuinka vaikuttajan tuottama sisältö on levinnyt, tai saanut komment-
 teja ja tykkäyksiä. Onko seuraajiin saatu vuorovaikutusta. (Halonen 2019, 17.) 
 Vaikuttajayhteistyön mittaamiseen sopii markkinoinnissa usein käytetty Dave 
 Chaffeyn SMART-malli. Mallissa asetetaan mainonnalle tavoitteet, joita ovat; 


specific (S) eli tarkka markkinoinnin tavoite, measurable (M) eli mitattava luku-
 määrällinen tavoite, attainable (A) eli saavutettavissa oleva tavoite, relevant (R) 
 eli merkityksellinen tavoite, joka hyödyttää pyrkiessä kokonaistavoitteeseen 
 sekä time-boud (T) eli ajanjakso, jolla mittaamista tehdään. (Chaffey 2021.) 


2.5  Hakukoneoptimointi 


Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) tarkoittaa verkkosi-
vun muokkaamista hakukoneita ajatellen. Hakukoneet nostavat optimoidun si-
vuston esiin hakutuloksissa. Esimerkiksi Googlesta tietoa hakeva henkilö saa 
tulokseksi hakulistauksen, jossa tarjotaan hakusanaa parhaiten vastaavat sivut. 



(18)Sivuston optimoinnilla on mahdollista päästä hakutulosten kärkeen. Hakutulok-
 set esitetään tärkeysjärjestyksessä ja ensimmäiset linkit ovat klikatuimpia. (Ko-
 mulainen 2018, 150.). Olemalla ensimmäisten joukossa on suurempi todennä-
 köisyys, että asiakas päätyy yrityksen sivulle. Verkkosivuille on hakukoneen 
 asettamat perusvaatimukset, joiden tulee täyttyä. Muutoin hakukone ei nosta si-
 vua esiin. Hakukoneiden vaatimukset muuttuvat jatkuvasti, joten tietojen päivit-
 täminen on tärkeää. Hakukoneoptimoinnissa tarkastellaan muun muassa, löy-
 tyykö sivulta haettuja avainsanoja. Lisäksi tekstin ja kuvien sisältö tulee olla 
 laadukasta ja yksilöllistä. (Kananen 2018, 160.)  


Hakukoneoptimointi on laaja alue ja se voidaan jakaa eri osa-alueisiin: 


1.  hakukoneoptimoinnin nykytilanteen arviointi (SEO audit).  


2.  tekninen hakukoneoptimointi (technical SEO).  


3.  sivuston sisäinen hakukoneoptimointi (on-page SEO).  


4.  sivuston ulkopuolinen hakukoneoptimointi (off-page SEO). 


5.  analytiikan ja seurannan avulla kehittäminen. 


(Blomster ym. 2020, 128.) 


Verkkosivujen hakukoneoptimointi on osa digitaalista markkinointia ja se on 
edullista, jos yritys voi toteuttaa sen omana työnään. Verkkokauppaa optimoita-
essa sisältösivut ja tuotekorttien kuvaukset laaditaan hakukoneita kiinnostavalla 
sisällöllä. Teksteistä tulee löytyä asiakkaiden hakemia hakusanoja. Yleensä 
asiakas hakee tietoa hakukoneelta, esimerkiksi Googlesta. Hakutulokset nouse-
vat listauksessa hakukoneen löytämien osumien mukaan. Tekstejä laatiessa si-
vuteksteissä, tuotekortin tiedoissa; tuotteen nimessä, kuvauksessa ja kuvateks-
teissä sekä tuotteen metatiedoissa tulee olla sanoja, joiden hakutuloksissa 
verkkokauppa halutaan saada esiin. Tuotetekstin tulee kuitenkin olla asiakasys-
tävällinen, eikä vain listaus avainsanoja. Hakukoneiden tuloslistan tulokset vaih-
televat, eikä yksi optimointi riitä ikuisesti. Tietoja tulee päivittää ja muokata tar-
peen mukaan. Hakukoneoptimoinnin tulokset eivät näy hetkessä, mutta sillä voi 
saada hyviä tuloksia osana pitkäjänteistä markkinointityötä. (MyCashflow 2020.) 



(19)Osa tuloslistan vaihtoehdoista on maksettua mainontaa, mutta myös maksutta 
 oikeanlaisella optimoinnilla saavutetaan hyviä tuloksia. 


Hakusanamainonta on osa hakukonemarkkinointia SEM (Search Engine Marke-
 ting). Hakusanamainonnassa kilpaillaan näkymisestä hakukoneiden tuloksissa. 


(Blomster ym. 2020, 119.) Hakusanamarkkinointi on keskeinen toimenpide 
 markkinoinnissa. Hakusanamarkkinointia toteutetaan Suomessa yleisimmin 
 Google Ads -verkkomainontatyökalun avulla ja mainonta on maksullista. Haku-
 koneoptimoinnilla voidaan auttaa sivustoa näkymään hakutuloksissa orgaani-
 sesti, mutta Google Adsin kautta luodaan mainoksia hakusanoihin tai muihin ta-
 voitteisiin perustuen. Mainos näytetään ihmisille, kun he tekevät haun 


mainokseen sopivalla hakutermillä tai esimerkiksi ovat vierailleet yrityksen si-
 vulla aiemmin. Mainokset voivat olla hakuverkoston tekstimainoksia, display-
 mainoksia tai videomainoksia. Mainonta ei siis rajoitu pelkästään hakusanoihin. 


Mainosta luodessa tehdään rajaukset esimerkiksi alueellisesti, jotta mainos näy-
 tetään vain potentiaalisille asiakkaille. Mainokselle määritellään myös budjetti. 


Hinnoittelu perustuu yleisimmin sanojen klikkihintaan CPC (Cost Per Click) jol-
 loin maksetaan vain, kun henkilö klikkaa yrityksen mainosta. (Google Ads 
 2021.) 


Aloittaessa hakukoneoptimointia yrityksen on tärkeintä ensin kartoittaa avainsa-
nat. Avainsanojen valinnassa tulee huomioida niiden relevanttius, sanan haku-
määrä sekä sanan helppous. Sanat tulee olla omaan liiketoimintaan soveltuvim-
mat. Jos hakusana ei ole yrityksen liiketoiminnan mukainen, haut eivät osu 
asiakkaan hakemaan palveluun. Avainsanoilla on merkitystä sivun löytymisessä 
asiakkaan hakiessa tietoa hakukoneelta. Avainsanojen valinnassa tulee ottaa 
huomioon asiakkaan näkökulma, mitä sanoja yrityksen potentiaaliset asiakkaat 
käyttävät. Tietoa avainsanoista voi kerätä suoraan asiakkailta tai esimerkiksi 
tarjouspyynnöistä. Asiakkaat voivat käyttää toistuvasti tuotteesta tiettyä ammat-
titermiä tai puhekieleen vakiintunutta ilmaisua, jota kannattaa hyödyntää avain-
sanana. Avainsanojen valinnassa tulee myös miettiä, mitä asiakas haullaan oi-
keasti tarkoittaa. Etsiessään hakusanalla ”tilitoimisto”, voidaan esimerkiksi etsiä 



(20)uutta kirjanpitäjää tai uutta työpaikkaa. Avainsanoissa pitkä häntä tarkentaa ha-
 kuosumaa. Hakutermi ”tilitoimisto rekrytointi” palvelee asiakasta eri näkökul-
 masta kuin ”tilitoimisto kirjanpito hinnasto”. (Markkinointiakatemia 2018.) 


Hakusanojen hakumäärä vaikuttaa näkyvyyteen ja maksetussa mainonnassa 
 hintaan. Jos sanalle on paljon käyttäjiä, kilpailu hakuosuman kärjestä on suu-
 rempi. Sanan ollessa liian helppo, yleissana, sillä on paljon muitakin käyttäjiä. 


(Liimatainen 2020, 64–66.) Hakusanat luokitellaan lyhyisiin hakusanoihin ja pi-
 dempiin hakutermeihin. Lyhyet hakusanat ovat haetumpia, mutta niissä on ko-
 vempi kilpailu. Kilpailun myötä myös klikkauskohtaiset hinnat kasvavat. Pienten 
 ja keskisuurten yritysten kannattaa tavallisesti keskittyä pidempiin avainsanoi-
 hin. Pidemmillä termeillä konversioaste on varsin suuri. (Kallio 2021.) Google-
 haussa asiakas voi hakea yhdellä tai useammalla sanalla. Kuvion 3 mukaisesti 
 Google myös ehdottaa sanan perusteella pitkän hännän termejä. Ehdotukset 
 perustuvat aiemmin haettuihin termeihin. 


  


Kuvio 3. Googlen lyhyen ja pitkän hännän hakusanat. 


Hakusanojen valinnassa auttaa Google Ads -avainsanatyökalu. Avainsanojen 
 analysointityökalu antaa tietoja siitä, kuinka usein tiettyjä sanoja käytetään ha-
 kusanoina. Tietojen perusteella yritys voi suunnitella ja rajata omia hakusano-
 jaan. (Google Ads 2021.) Avainsanatutkimuksen voi toteuttaa kahdella tavalla. 


Ensimmäinen tapa on perinteinen avainsanojen tutkiminen, jossa avainsanatyö-
kalulle annetaan aihepiirin hakusanoja ja työkalu etsii lisää sopivia vaihtoehtoja. 



(21)Toinen tapa on käänteinen avainsanatutkimus, jossa työkalulle annetaan verk-
 kotunnus, esimerkiksi toisen samalla alalla toimivan verkkokaupan osoite. Työ-
 kalu analysoi annetulla sivulla käytettyjä hakusanoja. (Leminen 2021.) 


Avainsanatyökalussa tarkasteluun valitaan haluttu sana tai sanat. Hakutulok-
 sessa esitetään sanan kuukausittainen hakumäärä, kilpailutilanne sekä sen het-
 kinen ylin ja alin hinta. Hinta on yhden mainosklikkauksen hinta. Työkalu antaa 
 haetun sanan perusteella useita avainsanaideoita. Tuloksia on hyvä vertailla ja 
 työkalun avulla saadaan tietoa potentiaalisista ja kannattavista hakusanoista. 


Kuviossa 4 käytetylle avainsanalle ”suitset”, työkalu tarjoaa useita avainsa-
 naideoita. 


Kuvio 4. Google Ads -avainsanatyökalu. Avainsanaideat hakusanalle suitset. 


Metakuvaus on sivun sivupohjassa tai lähdekoodissa näkyvä tiivistelmä sisäl-
löstä. Metakuvaus on teksti, joka näkyy hakutuloksen otsikon alapuolella. Asiak-
kaalle tekstin merkitys on suuri. Osuvalla tekstillä ja tekstissä löytyvillä hakusa-
noilla voi houkutella asiakkaan klikkaamaan vaihtoehtoa. Metakuvauksen 
suosituspituus on noin 150 merkkiä ja jokaisella sivulla tulee olla oma kuvaus. 



(22)(Liimatainen 2020, 68.) Teksteihin upotetut sisäiset linkit ohjaavat asiakkaita si-
 vulla navigoinnissa, mutta ovat myös hyödyllisiä hakukoneoptimoinnissa. Linki-
 tysten kautta hakukone arvottaa sivun sisältöä ja auttaa sitä ymmärtämään si-
 sältöä paremmin. (Blomster ym. 2020, 127.) 


3  Markkinoinnin suunnittelu 


3.1  Suunnitelma 


Ennen mainoskampanjoita mainontaan laaditaan suunnitelma, jossa käydään 
 läpi mainoksen kohderyhmä, tavoite ja käytettävät kanavat. Markkinointisuunni-
 telma toimii pohjana yrityksen markkinoinnissa. Markkinointisuunnitelmassa il-
 menee yrityksen kohderyhmät ja yleinen markkinoinnin linja, johon toteutettavat 
 mainokset kytkeytyvät. Yhtenäisyyttä voidaan tuoda visuaalisesti tekstein, ver-
 baalisesti toistuvin mainoslausein tai äänellä esimerkiksi mieleenpainuvan tun-
 nusmusiikin kautta. (Bergström & Leppänen 2009, 400–401.) Markkinoinnin en-
 sisijainen tehtävä on tiedottaa myytävästä tuotteesta tai palvelusta ja saada 
 ihmiset ostamaan niitä (Liimatainen 2020, 16). 


Alkuun toteutettava lähtötilanneanalyysi antaa vastauksen siihen, mihin mainon-
 nalla halutaan muutosta, millaisia ostajia halutaan, kenen kanssa mainoksilla 
 kilpaillaan sekä selvittää tuotteen sen hetkisen myynti- ja markkinatilanteen. 


Mainonnalle tulee asettaa yksityiskohtaiset ja tiukat reunaehdot. Mainoksen ta-
voitteet asetetaan selkeinä euro-, prosentti- tai kappalemäärinä. Ilman selkeitä 
tavoitteita mainonnan onnistumista ei voi seurata. (Bergström & Leppänen 
2009, 400–401. 



(23)3.2  Kohderyhmä ja asiakaspersoona 


Onnistuakseen markkinoinnissa yrityksen tulee määritellä tuotteelle tai palve-
 lulle kohderyhmä, millaisia asiakkaita yritys tavoittelee markkinoinnilla. Kohde-
 ryhmään pohtiessa tulee tarkastella tuotteen tai palvelun markkinoita. Millaiset 
 markkinat tuotteella on sekä kartoittaa kilpailutilanne. Asiakaskunnan selvittämi-
 sellä on suuri merkitys markkinoinnin kohdentamisessa. Asiakaskuntaa voidaan 
 kartoittaa esimerkiksi ostokäyttäytymisen pohjalta verkkoanalytiikalla. Millaiset 
 henkilöt käyvät tai ostavat tuotteita yrityksen verkkokaupasta tai reagoivat yri-
 tyksen mainoksiin. Segmentoinnissa kartoitetaan asiakkaiden ostokäyttäyty-
 mistä ja jaetaan asiakkaita selkeisiin ryhmiin. Asiakkaita voidaan luokitella esi-
 merkiksi iän, sukupuolen tai heidän kiinnostuksen kohteiden mukaan. (Blomster 
 ym. 2020, 9, 12.) 


Kohderyhmän perusteella voidaan laatia yksityiskohtaisempia asiakaspersoo-
 nia. Asiakaspersoona voi olla tarkka kuvaus ihanneasiakkaasta. Mielikuva siitä, 
 millainen tuotteen ostava asiakas on ja millainen hänen ostoprosessinsa on. 


Esimerkiksi auton erikoisvanteita ostaa 45-vuotias Tuomas. Tuomas on keskitu-
 loinen perheellinen mies, joka harrastaa auton fiksausta. Tuomas tekee ostok-
 sen verkossa ja ostopäätökseen vaikuttaa tuotteen ulkonäkö sekä annettu 
 tarkka tuotekuvaus. Verkkokaupasta ostamiseen motivoi ostoprosessin help-
 pous ja ilmainen toimitus. Yksityiskohtaisen asiakaspersoonan avulla yrityksen 
 on helpompi kohdentaa mainontaa. Tietylle henkilölle mainostaessa, viestistä 
 saadaan hyvin henkilökohtainen (Lilja 2021). 


Asiakkaan ostoprosessiin kuuluu viisi vaihetta (kuvio 5). Ensin asiakas tunnistaa 
 tarpeen, esimerkiksi tarvitsee uuden puhelimen. Toisessa vaiheessa asiakas al-
 kaa etsimään tietoa. Tiedon etsintää tehdään esimerkiksi Google-haun kautta. 


Kolmanneksi tämän kerätyn tiedon perusteella asiakas tekee vertailua vaihtoeh-
tojen välillä. Neljänneksi asiakas tekee ostopäätöksen ja ostaa tuotteen. Viides 
vaihe on oston jälkeinen vaihe. Jos asiakas on tyytyväinen tuotteeseen tai saa-
tuun palveluun, hän voi sitoutua esimerkiksi liittymällä kanta-asiakkaaksi. Yrityk-



(24)sen tulee markkinoinnissa huomioida nämä vaiheet ja luoda sisältöä eri kana-
 vissa sen mukaan, mihin vaiheeseen asiakkaan ostopolulla haluaa vaikuttaa. 


(Blomster ym. 2020, 14.)  


Kuvio 5. Asiakkaan ostopolku (mukailtu Blomster ym. 2020). 


3.3  Tavoite 


Yrityksen liiketoiminnassa tulee olla tavoite, johon markkinoinnilla pyritään. Ta-
 voitteet voidaan jakaa pitkän ja lyhyen ajan tavoitteisiin. Pitkän aikavälin tavoit-
 teet ovat laajempia suunnitelmia, joihin markkinoinnilla tähdätään. Pitkällä aika-
 tähtäimellä yritys voi tavoitella esimerkiksi kasvua tai kustannussäästöjä. 


Lyhytaikaiset tavoitteet puolestaan keskittyvät yksityiskohtaisemmin markkinoin-
nilta toivottuun lopputulokseen. Lyhytaikainen tavoite voi olla tarkka tuotteen 
myyntimäärä tai haluttu määrä uusia asiakkaita. Molempien aikavälien tavoitteet 
tukevat toisiaan. (Blomster ym. 2020, 46.) Kananen (2018) kuvaa kirjassaan 
näitä käsitteillä mikro- ja makrotavoitteina. Asetetut mikrotavoitteet ovat pienem-
piä tavoitteita, joiden kautta makrotavoitteeseen edetään. (Kananen 2018, 459.) 
Kuvion 6 esimerkkitapauksessa makrotavoite on verkkokaupan myynnin kasvat-
taminen. Tätä edistävä mikrotavoite on verkkokaupan kävijämäärän lisääminen 
mainoskampanjan avulla. Mikrotavoitteena tarkastellaan myös markkinointikam-
panjan tehokkuutta. 



(25)Kuvio 6. Makro- ja mikrotavoitteet. 


3.4  Mittaaminen 


Mittaaminen on olennainen osa markkinointia, sillä ilman mittaamista ei tuloksia 
 voi analysoida ja niistä oppia. Jokainen yritys laatii omaan liiketoimintaansa so-
 pivat mittarit. Digitaalisessa markkinoinnissa verkkoon jäävien jälkien ansiosta 
 mittaaminen on vaivattomampaa kuin perinteisessä markkinoinnissa.  


Saaduilla tuloksilla nähdään markkinoinnin tuloksellisuus ja saadaan tunnistet-
 tua markkinointiin sopivat kohderyhmät sekä kanavat. Saadun datan perusteella 
 voidaan markkinointia kehittää ja optimoida. Mittaaminen ja analysointi paranta-
 vat markkinoinnin laatua ja tehokkuutta. (Blomster ym. 2020, 52, 56–57.) 


Myös mittaamisessa voidaan hyödyntää luvussa kaksi mainittua Dave Chaffeyn 
 SMART-suunnittelua. 


Mittaamisessa tulee ottaa huomioon seuraavat asiat: 


•  Specific – yksityiskohtainen, tarkka mitattava tavoite.


•  Measurable – mittaamisen onnistumiseksi tulee olla tarvittavat mittaus-
 työkalut. 


•  Actionable – kerättävän tiedon tulee olla soveltuva ja hyödynnettävissä.  


•  Relevant – mittaamisen tulee olla realistinen ja perustua liiketoiminnan 
 tavoitteisiin. 


•  Time Bound – ajan määre, miten seuraaminen on aikataulutettu. 


(Chaffey 2021.) 


Makrotavoite:


Verkkokaupan 
 myynnin 
 kasvattaminen


Mikrotavoite:


Verkkokaupan 
 kävijäliikenteen 


kasvattaminen


Mikrotavoite:


Reaktioiden 
saaminen julkaisuun



(26)Digitaalisessa markkinoinnissa verkkoanalytiikka on osana mittaamista. Sosiaa-
 lisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja Instagramissa, on mahdollista 
 seurata julkaisujen tehokkuutta ilmaisen Business Suite -työkalun avulla. Busi-
 ness Suiten hallinnasta julkaisujen kommentit, reaktiot sekä tavoitettavuus on 
 nähtävissä kootusti. Työkalun avulla voi seurata sivuston kävijä- ja seuraaja-
 määrän kehitystä. Samassa työkalussa on mahdollista tehdä julkaisuja ja ajas-
 taa niitä. Työkalu on ilmainen ja saatavilla on orgaanisen sekä maksetun mai-
 nonnan raportit. Työkalun avulla voidaan toteuttaa myös maksullisia Facebook-
 mainoksia. (Facebook 2021a.) 


Verkkosivujen analytiikalla voidaan seurata verkkosivulla tapahtuvaa liikennettä 
 ja sivuston toimivuutta. Saatua tietoa hyödynnetään yrityksen palvelun laadun 
 parantamisessa sekä tekemään sivuston käytöstä ja ostoprosessista sujuvam-
 paa. Verkkoanalytiikalla saadaan nykyään kerättyä tietoa asiakkaiden käyttäyty-
 misestä verkkosivulla. Markkinointitoimet saavat liikennettä verkkosivulle ja 
 verkkoanalytiikka osoittaa, kuinka markkinointi tehoaa. (Blomster ym. 2020, 57.) 
 Kävijämäärävaihtelu on tulkittavissa raporttinäkymästä (kuvio 7). Raportti osoit-
 taa, kuinka paljon liikennettä on saapunut sivulle sosiaalisen median viittauksen 
 kautta tiettynä ajanjaksona. 


Kuvio 7. Analytiikka kävijämäärän muutoksesta. 



(27)4  Opinnäytetyö prosessina 


4.1  Toiminnallinen opinnäytetyö 


Opinnäytetyö toteutettiin toiminnallisena opinnäytetyönä, joka eteni prosessin-
 omaisesti. Suunnitelmavaiheessa kartoitin tärkeimmät kehitettävät kohteet toi-
 meksiantajan toiveiden pohjalta. Aiheen valinnan jälkeen laadin opinnäytetyön 
 teoreettiseen tietopohjan ja perehdyin tarvittaviin tutkimusmenetelmiin. Opin-
 näytetyössä oli tutkimuksellinen osio, jossa tutkin markkinointikampanjoiden te-
 hoa. Teoriapohjaa hyödyntäen suunnittelin tutkittavat markkinointikampanjat. 


Toteutusvaiheen jälkeen analysoin tulokset ja tein johtopäätökset. Saadun tutki-
 mustiedon perusteella arvioin tulokset ja kartoitin jatkotoimet, joita tulosten pe-
 rusteella voin suositella yritykselle.  


Prosessin etenemistä kuvaa alla oleva kuvio 8. Opinnäytetyön toteuttaminen 
 eteni kuvion mukaisesti vaihe kerrallaan.  


Kuvio 8. Tutkimuksellisen kehittämistyön prosessi (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 
2009). 



(28)Tutkimusosiossa tutkittiin sosiaalisessa mediassa toteutettujen markkinointi-
 kampanjoiden tehoa. Digimarkkinointikampanjoiden toteutus oli luonteeltaan 
 konstruktiivinen tutkimus. Konstruktiivisessa tutkimuksessa testataan usein on-
 gelman ratkaisemista käytännössä. Tutkimuksen osapuolet, esimerkiksi tutki-
 muksen tilaaja sekä tutkija tekevät tiivistä yhteistyötä. Tutkimus poikkeaa tavalli-
 simmista tutkimustavoista, jossa tutkija tarkastelee asiaa neutraalina 


ulkopuolelta. Konstruktiivisessa tutkimuksessa tutkimusta toteutetaan ryhmä-
 työnä. Tutkimuksen onnistumiseen myötävaikuttaa tutkijan aktiivisuus tutkimus-
 aihetta kohtaan. Tutkija analysoi saamansa tutkimustiedon esimerkiksi reflektoi-
 malla aiempaan tutkimustietoon. (Lukka 2001.) 


4.2  Opinnäytetyön tarkoitus ja menetelmät 


Toimeksiantaja Sarania on pienyritys, jolla on rajallinen markkinointibudjetti. Sa-
 rania haluaa saada lisää asiakkaita verkkokauppaan pienellä rahallisella panos-
 tuksella. Liiketoiminnan ollessa pientä, kasvuun ei ole varaa investoida. Sarania 
 tarvitsee maksuttomia pieniriskisiä vaihtoehtoja toteuttaa markkinointiaan. Sara-
 nialla ei ole käytössään seurantaa verkkosivun liikenteestä, joten yritys ei tällä 
 hetkellä saa tietoa verkkokaupan kävijämääristä tai tulotavasta. Tutkimustiedon 
 keräämiseksi asennettiin Saranian verkkokauppasivulle Google Analytics -työ-
 kalu. Google Analytics mahdollistaa tiedonkeruun verkkokaupan kävijämäärästä 
 ja tulotavasta. (Tolvanen 2021.) 


Opinnäytetyön tarkoituksena oli löytää toimeksiantajalle sopivimmat markkinoin-
 tikeinot. Markkinointikampanjoista kerätyn tiedon avulla Sarania sai tietoa, mikä 
 kanava markkinoinnissa on tehokkain. Opinnäytetyön myötä yrityksen on hel-
 pompi keskittää rajalliset resurssit tehokkaaseen markkinointiin ja hyödyntää 
 analytiikkaa apuna. 


Markkinoinnin vaikutusta tutkittiin analysoimalla kolmen erilaisen markkinointi-
kampanjan tehoa. Markkinointikampanjat toteutettiin sosiaalisen median kana-
vissa. Kampanjoille asetettuja mittareita olivat muun muassa verkkosivun lii-
kenne ja julkaisujen reaktiot. 



(29)Kampanjoiden tehokkuutta testattiin A/B-testinä. A/B-testauksessa vertaillaan 
 kahden testikohteen tuloksia keskenään. Tulokset analysoidaan ja tulosten pe-
 rusteella valitaan paremmin toimiva vaihtoehto. A/B-testaus digimarkkinoinnissa 
 on esimerkiksi kahden markkinointikampanjan vertailua. Kampanjat luodaan 
 hieman erilaisin parametrein ja vertaillaan kampanjoiden tuloksia keskenään. 


Saatua tietoa hyödynnetään ja kampanjoita optimoidaan sen perusteella. Kuvio 
 9 kuvaa sitä, kuinka A/B-testaus on jatkumoa, jossa paremmin menestynyt vali-
 taan jatkoon ja muutetaan saadun tiedon perusteella paremmaksi. Tästä tulee 
 uusi kampanja C. Rinnalle luodaan uusi kampanja B ja vertaamista ja tulosten 
 analysointia jatketaan. Digimarkkinoinnissa A/B-testauksen mittareiksi voidaan 
 asettaa esimerkiksi myynti tai sivustolle tuleva liikenne. (Lahtinen 2021.) 


Kuvio 9. A/B-testaus (Lahtinen 2021). 


Tutkimuksellisen opinnäytetyön lopputuloksina Sarania sai tutkittua tietoa yrityk-
 sen kampanjoiden tehosta. Markkinoinnin suunnittelussa ja seuraamisessa Sa-
 rania voi käyttää jatkossa työn aikana laadittua markkinoinnin suunnittelupohjaa 
 sekä tulosten seurantaan soveltuvaa taulukkoa. Työn aikana asennetun verkko-
 analytiikkatyökalun hyödyntäminen osana markkinointia toteutuu myös jatkossa. 


4.3  Eettinen arviointi 


Opinnäytetyö oli kehittämistyö, jossa myös asiakkaan käyttäytymistä ja ostopol-
 kua tarkasteltiin. Opinnäytetyön tutkimus oli eettisesti hyväksyttävä, sillä opin-
 näytetyössä ei tutkittu tiettyä joukkoa, josta asiakkaita pystyisi henkilöimään. 


Markkinointikampanjoita tutkiessa tarkastelussa olivat julkaisujen saamat reak-
 tiot ja kommentit. Myös asiakkaan siirtymistä sosiaalisen median kanavista 


KAMPANJA A 


KAMPANJA B 


PAREMPI 
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KAMPANJA A 


KAMPANJA B 


VOITTAVA MAINOS  KAMPANJA A 



(30)verkkokauppaan analysoitiin. Näitä tuloksia ei kerätty henkilötasolla, vaan tulos-
 ten koonti tehtiin analytiikkaraportista tai julkaisutiedoista. Opinnäytetyö ei vaati-
 nut henkilöiden suostumusta tai erityistä eettistä ennakkoarviointia. Reaktiot jul-
 kaisuun olivat vapaaehtoisia. 


Markkinointitoimenpiteisiin ja verkkokaupan toimintaan liittyen kuuluu vahvasti 
 EU:n yleinen tietosuoja-asetus (EU 2016/679), General Data Protection Regula-
 tion (GDPR), joka velvoittaa asiakasrekisterin pitäjää, tässä tapauksessa verk-
 kokaupan yrittäjää. Asetuksen mukaan tietoja saa kerätä vain välttämättömiin 
 tarpeisiin ja niitä on käsiteltävä asianmukaisesti. Tiedot tulee säilyttää turvalli-
 sesti ja luottamuksellisesti. Tietojen käytöstä markkinointiin tarvitaan asiakkaan 
 suostumus. (Tietosuojavaltuutetun toimisto 2021.) Tässä opinnäytetyössä ei 
 käytetty verkkokaupan asiakasrekisteriä markkinoinnin toteuttamisessa. 


5  Markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle 


5.1  Lähtötilanne ja SWOT-analyysi 


Saranian lähtötilanteessa verkkokauppa oli ollut avoinna puoli vuotta ja verkko-
 kaupan kautta tulleita tilauksia oli yksittäisiä. Verkkosivulla ei ollut käytössä ana-
 lytiikkaa, joten myöskään kävijätietoja tai konversioprosenttia ei ollut saatavilla. 


Opinnäytetyön tarkoituksena oli etsiä markkinoinnista ratkaisuja sivuston löyty-
 miseen ja sitä kautta kauppojen syntymiseen maksuttomin keinoin. Analytiikan 
 käyttöönotto mahdollistaa markkinoinnin tehon seuraamisen ja kehittämisen jat-
 kossa. 


Kuvioon 10 on koottu yrityksen SWOT-analyysi. Saranian vahvuutena on yrittä-
 jän ammattitaito ja monipuolinen osaaminen. Tämä mahdollistaa yrityksen laa-
 jan tuotevalikoiman. Tuotteet ovat kotimaisia ja yrittäjällä on hyvät verkostot sa-
 man alan toimijoiden kanssa, heiltä hän voi saada vertaistukea työhön. 


Suurimpina heikkouksina kasvamisen osalta yrittäjä Niina Tolvanen näkee 
markkinointiosaamisen puutteen. Hän on tyypillinen pienyrittäjä ja kokee, ettei 



(31)osaa myydä tai markkinoida. (Tolvanen 2021.) Tolvanen hoitaa itse verkkokau-
 pan päivittämisen ja edullinen verkkokauppa-alusta ei ole mittatilaustuotteille 
 paras mahdollinen. Uhkana yksinyrittäjällä on terveydentilan muuttuminen, esi-
 merkiksi sairaus, joka veisi työkyvyn. Samoin resurssipula voi olla ongelma, jos 
 tilauksia tulee poikkeuksellisen runsaasti. Toimitusvarmuuteen liittyy niin työn 
 aikatauluttaminen kuin materiaalien saatavuus. Vaikka koronapandemia toi vilk-
 kautta lemmikkien omistajiin, heikentynyt taloustilanne voi vaikuttaa ostoihin. 


Kotieläinten erikoisvarusteet eivät ole välttämättömyyksiä, joten niiden osta-
 mista voidaan vähentää taloudellisen tilanteen takia. 


Kuvio 10. Saranian SWOT-analyysi. 


5.2  Saranian oma media 


Saranian omaa mediaa ovat sähköposti, sosiaalisen median kanavat sekä verk-
 kokauppa. Yrityksen asiakkaat eivät vielä käytä verkkokauppaa tilaamiseen, 
 vaan lähestyvät enemmän sähköpostikyselyin. Sosiaalisen median kautta yri-
 tykselle tulee myös yhteydenottoja. (Tolvanen 2021.) Omaan mediaan panosta-
 minen on alkuvaiheessa järkevää, sillä näiden kanavien potentiaalia ei ole tut-
 kittu. 
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(32)Saranian käyttämät pääasialliset sosiaalisen median kanavat ovat Facebook- ja 
 Instagram-yritystilit. Sarania tekee sisältöä kanaviin ilman erityistä suunnitelmal-
 lisuutta. Saranian myyntikanava on verkkokauppa, johon sosiaalisen median 
 markkinoinnilla pyritään ohjaamaan asiakkaita. Saranian sosiaalisen median ka-
 navat toimivat näyteikkunana tuotevalikoimaan. Sarania valmistaa nahkasta 
 mittatilaustuotteita asiakkaan tekemien väri- ja materiaalivalintojen perusteella. 


Asiakkaille pyritään tuomaan tietoon, kuinka laaja valikoima yrityksellä on. (Sa-
 rania 2021.) 


Sarania myös informoi sosiaalisessa mediassa mahdollisista tapahtumista, joi-
 hin yritys osallistuu. Julkaisujen sisältö painottuu työn alla oleviin tilauksiin. Jul-
 kaisujen aiheet ovat eri työvaiheista tai valmiiksi saaduista tilaustuotteista. Jul-
 kaisut ovat kuva- tai videojulkaisuja. Saranian julkaisuissa käytetään myös 
 asiakkaiden ottamia kuvia tuotteista käytössä. Yrittäjä tuottaa itse sisällön kana-
 viin, eikä osta kuvaus tai sisältöpalveluja muualta. (Tolvanen 2021.) 


5.3  Hakukoneoptimoinnin nykytila 


Saranian verkkosivuja ei ole suunnitelmallisesti hakukoneoptimoitu. Tuotekort-
 teja laatiessa Sarania ottaa huomioon hakukoneet ja pyrkii tuottamaan tekstejä, 
 jotka sisältävät hakusanoja. Sarania ei ole aiemmin tehnyt avainsanatutkimusta, 
 vaan tekstit ovat yrittäjän oman kokemuksen kautta laadittuja. Yrittäjä on myös 
 osallistunut koulutukseen, jossa käsiteltiin hakukoneoptimointia. Hakukoneopti-
 mointiin ei ole vielä panostettu, mutta yrityksessä tiedostetaan sen tärkeys. 


Osassa verkkokaupan tuotekortteja on lyhyet tekstitiedot, ja ne eivät sisällä tar-
peeksi sopivia hakusanoja. Tuoteryhmäsivuilla tekstiä on sopiva määrä ja kau-
pasta löytyy tuoteryhmien lisäksi mielenkiintoista tietoa itse yrityksestä. Yrityk-
sen tarina on laadittu asiakasta puhuttelevalla äänensävyllä ja ilmaisutapa on 
rento. Tuotekortit kaipaavat vielä tätä persoonallisempaa kuvausta sekä tuote-
kuviin tulisi kiinnittää huomiota. (Sarania 2021.) Saranialla on tiedostettu kehi-
tystarpeet ja verkkosivuja päivitetään resurssien mukaan. Hoitovapaalla olevalla 



(33)yksinyrittäjällä ei luonnollisesti ole mahdollisuuksia toteuttaa kaikkea nopealla 
 aikataululla. (Tolvanen 2021.) 


5.4  Markkinointikampanjat: Sarania 


5.4.1  Suunnittelupohja 


Kaikessa markkinoinnissa suunnittelu on avainasemassa. Kampanjasuunnitte-
 luun käytössä oli kirjallisuuskatsauksen perusteella laadittu suunnittelupohja 
 (Kuvio 11). Suunnittelupohjaa hyödyntämällä kampanjasuunnitelma oli helppo 
 laatia ja jokaisen mainoksen kohdalla tuli mietittyä oikeat asiat. Suunnittelupohja 
 täytettiin taso kerrallaan laajasta tavoitenäkymästä, aina yksityiskohtaisempiin 
 tavoitteisiin ja mittareihin. 


Pohjaan täytettiin ensin liiketoiminnan laajan kuvan tavoitteet, tässä se oli verk-
 kokaupan kautta tulevien ostojen kasvu. Seuraavalla tasolla kuviteltiin hypoteet-
 tinen tilanne, jolla tavoitteeseen päästäisiin. Kolmannella tasolla mietittiin mark-
 kinoinnin tavoite, tämä oli yksityiskohtaisempi kuin ylin liiketoiminnan tavoite. 


Seuraavaksi määriteltiin toimet, joilla tavoitetta pyritään saavuttamaan. KPI (Key 
Performance Indicator) on tarkkojen tavoitteiden määritelmä. Tarkat tavoitteet 
tulee määritellä kappale, prosentti tai eurotasolla. Esimerkiksi mainoskampanja 
tuo 50 kävijää verkkokauppaan. Lopuksi päätettiin, kuinka kampanjan vaikutuk-
sia tullaan mittaamaan ja millä aikataululla. Tavoitteet on asetettu Chaffeyn 
(2018) SMART-kaavaan pohjaten.  



(34)Kuvio 11. Markkinointihierarkia (Lilja 2021). 


5.4.2  Kampanjoiden suunnittelu ja mittaaminen 


Kampanjoiden tavoite oli saada liikennettä yrityksen verkkokauppasivulle. Ta-
 voitteena oli saada julkaisuun reaktioita sekä sivulle 50 kävijää. Mainoksen 
 myötä odotettiin verkkokauppaan selkeä kävijäpiikki 1–2 vuorokauden sisällä 
 julkaisusta. Tavoitteen saavuttamista seurattiin verkkokaupan kävijäliikenteestä 
 ja julkaisun reaktioista. Verkkokaupan kävijämääristä ei ollut vertailtavaa ennak-
 kotietoa. Analytiikka tarvitsee dataa toimiakseen ja liikenteen saamisella saatiin 
 kerättyä myös datapohjaa jatkoa varten. Kampanjoiden välillä tehtiin vertailua 
 tehosta, mikä vaikutus on esimerkiksi julkaisun jakamisella kävijämäärään.  


Kampanjasisältö tarkennettiin yhdessä toimeksiantajan kanssa suunnittelupala-
verissa 14.10.2021. Suunnittelussa päädyttiin käyttämään yrityksen kartoittamia 
asiakaspersoonia ja jo käytössä olevia kanavia heidän tavoittamisekseen. Ka-
navavalinnat markkinointiin olivat Facebook ja Instagram. Yrityksen asiakas-



(35)kunta on pääsääntöisesti 30–55-vuotiaita. Tilastokeskuksen tekemän tutkimuk-
 sen tuloksissa (taulukko 1) ihmisten käyttämistä yhteisöpalveluista Facebook ja 
 Instagram ovat kärkipäässä ja näiden kanavien käyttäjät ovat ikäryhmältään Sa-
 ranian asiakasprofiiliin sopivia. (Suomen virallinen tilasto 2020.) 


Taulukko 1. Väestön tieto- ja viestintätekniikan käyttö vuonna 2020 (Suomen vi-
 rallinen tilasto 2020). 


Opinnäytetyössä testattiin julkaisun tehokkuutta muun muassa jakamalla jul-
 kaisu Naisyrittäjät Facebook-ryhmään. Saranialla on omia sosiaalisen median 
 seuraajia reilu 2 000, mutta ryhmään kuuluu yli 15 000 jäsentä. Facebook-ryh-
 missä on erilaisia sääntöjä ja useimmissa mainonta on kiellettyä. Ennen jaka-
 mista tuleekin selvittää ryhmän säännöt mainonnan suhteen. 


Kampanjoiden mittaamiseksi yritykselle ladattiin verkkoanalytiikkatyökalu 
Google Analytics. Työkalun käyttöönotto oli osana opinnäytetyöprosessia. Käyt-
töönotto ja opastus tehtiin yhteisen suunnittelupalaverin yhteydessä. Digitaali-
sen markkinoinnin oppaassa (Blomster ym. 2020, 59) Google Analytics on nos-
tettu esiin ja mainittu sopivan pienille ja keskisuurille yrityksille. Kampanjoista 
saadaan kerättyä tietoa myös kanavien omasta analytiikasta reaktioiden, kuten 
tykkäysten, kommenttien ja jakojen osalta. Sivustolle liikennettä ohjataan julkai-



(36)sussa olevan linkin kautta. Kampanjoiden vaikutusta seurataan raporttien han-
 kinta osiosta. Google Analytics -raportti erittelee kanavat, joista verkkosivuille 
 saapuu liikennettä. Raporteista voi tarkastella myös sosiaalisen median, kuten 
 Facebookin kautta tulleiden asiakkaiden vierailut sivulla. Analytiikka tarjoaa val-
 miita oletus raportteja, mutta raportteja on mahdollista muokata itse. Kuvion 12 
 mukaisesti analytiikasta saa erilaisia visualisointeja raporteille. 


Kuvio 12. Raporttikaavio kävijäliikenteen hankinnasta (Google Analytics). 


6  Toiminnallinen osuus 


6.1  Markkinointikampanjat 


Toiminnallisessa osiossa toteutettiin kolme markkinointikampanjaa Saranian so-
 siaalisen median kanavissa. Kampanjat toteutettiin noin kuukauden aikana. 


Markkinointikampanjoita laatiessa rajattiin pois maksettu mainonta. Maksetun 
 mainonnan mahdollisuudet on tiedostettu yrityksessä, mutta ne eivät ole tällä 
 hetkellä toteutettavia toimia. Päädyin valitsemaan tarkasteluun orgaaniset mai-
 nokset, sillä siitä on tällä hetkellä yritykselle eniten hyötyä. Työn aikana pi-
 dimme useita palavereja ja samalla käsittelimme yrityksen mainonnan tilaa. 


Sosiaalisen median kanavat ovat aktiivisia ja sisällön tuottaminen on ollut ta-
saista. Kanavat ovat myös luonteva alusta yrittäjälle tuottaa sisältö itse. Työn ai-



(37)kana markkinoinnissa otettiin askelia eteenpäin esimerkiksi analytiikan seuran-
 nan kautta. Tapaamisissa tarkasteltiin myös Google Ads -verkkomainontaa ja 
 sen käyttöä. Sarania toteutti julkaisut yhdessä sovittujen parametrien mukai-
 sesti. Julkaisuille sovittiin sisältö ja aikataulutus yhdessä. Kampanjoiden välillä 
 pidettiin tietoisesti taukoa, jolloin analytiikkaraporttiin saadaan piikkejä kävi-
 jöistä. Selvän kävijäpiikin ansiosta tulosten luotettavuus paranee, kun julkaisu ja 
 kävijämäärä kohdentuvat samaan ajankohtaan. Markkinoinnissa muutoin on 
 suotavaa tavoitella nousevaa asiakasvirtaa ja kävijämäärän ei tulisi laskea sel-
 västi välipäivinä. Työni oli tutkia analytiikasta julkaisujen tehokkuutta ja niiden 
 eroavaisuuksia. 


6.1.1  Kampanja 1: Vaikuttajayhteistyö 


Vaikuttajamarkkinointikampanja oli ensimmäinen tutkittava kampanja. Kam-
 panja kohdistettiin hevosenomistajille, jotka kaipaavat uniikkeja ja kestäviä va-
 rusteita. Tämä toteutettiin vaikuttajayhteistyönä erään hevosenomistajan 
 kanssa. Julkaisun kanavana toimi Instagram. Saranian kampanjayhteistyö to-
 teutettiin taktisena toimena eli yksittäisenä mainoskampanjana. Vaikuttajan va-
 linnan teki yrittäjä oman tuttavaverkostonsa pohjalta. Sarania valmisti vaikutta-
 jalle toivotun tuotteen ja vaikuttaja mainosti tuotetta omalla Instagram-tilillään. 


Vaikuttaja oli mikrotason vaikuttaja, jolla on seuraajia noin 2 000. Vaikuttajan re-
 levanssi oli sopiva, sillä kyseessä on hevosalan yritys, jolla on sitoutuneita seu-
 raajia. Erityiset mittatilaustuotteet ovat hevosharrastajien piireissä kysyttyjä. 


Markkinointiin käytetty budjetti oli pieni, sillä vaikuttajan saama korvaus tuli tuot-
 teen hinnassa. Kampanjan toimivuutta markkinoinnissa tarkasteltiin itsenäisenä 
 kampanjana. Tässä tutkittiin, saadaanko vaikuttajan avulla liikennepiikki verkko-
 kauppaan ja yritykselle lisää Instagram seuraajia. 


Vaikuttaja julkaisi kaupallisen yhteistyöjulkaisun omalla sivullaan. Julkaisu oli vi-
deojulkaisu, jossa Saranian yrittäjä Niina valmistaa suitsia. Vaikuttajan sivulla 
julkaisu keräsi katseluita 366. Julkaisun tavoitteena olivat 50 henkilön kävijä-
määrä kahden päivän aikana verkkokaupassa, sekä kymmenen uutta seuraa-
jaa. Vaikuttajalla oli vapaus toteuttaa julkaisu haluamallaan tavalla ja hän päätyi 



(38)videomuotoiseen julkaisuun. Videojulkaisun tykkäysmäärä on vaikuttajan tie-
 dossa, eikä määrä näy julkisesti. Kommentteja julkaisuun tuli ainoastaan yksi. 


Sarania julkaisi kuvajulkaisun yhteistyösuitsista myös omalla Facebook-sivul-
 laan. 


Verkkoanalytiikka raportin mukaan Instagramin kautta ei tullut verkkosivulle kuin 
 kymmenen kävijää, muu liikenne oli 90 prosenttisesti tullut Facebook-linkin 
 kautta. Raportin mukaan nämä kävijät tulivat Saranian oman julkaisun kautta 
 (kuvio 13).  


Kuvio 13. Analytiikkaraportti, tulotapa 27.–28.9. 


Instagramin heikkous liikenteen ohjaajana on se, että Instagram tue linkkejä. 


Suoria linkkejä verkkokauppaan ei voi tehdä julkaisuun. Verkkosivun osoite on 
Instagram tilin biotiedoissa. Julkaisupäivänä Sarania sai viisi uutta seuraajaa In-
stagramiin. Kävijämäärä verkkosivulla oli selkeästi suurempi julkaisuajankoh-
tana, 56 kävijää, mutta Saranian oma Facebook-sivu oli tässä tehokkaampi tuo-
maan liikennettä. Analytiikkaraportin mukaan kävijöitä oli selkeästi enemmän 
kahden päivän aikana (kuvio 14).  



(39)Kuvio 14. Kävijäliikenne verkkokaupassa 20.9- 3.10.2021 


6.1.2  Kampanja 2: Vaikuttajakumppanin hakeminen 


Toisessa kampanjassa pyrittiin löytämään yritykselle uusi vaikuttajayhteistyö-
 kumppani. Yhteistyökumppaniksi haettiin eläintä. Haku tehtiin Facebook-julkai-
 suna, joka jaettiin yksityiseen ryhmään. Julkaisussa Sarania hakee yhteistyö-
 kumppania, jolle vastineeksi yhteistyöstä hän tarjoaa vapaavalintaista tuotetta 
 verkkokaupasta. Kumppanilta odotetaan esittelyä sekä kuvajulkaisua tuotteesta 
 lemmikin yllä. Julkaisussa tulee myös jakaa Saranian verkkokaupan linkki. Ha-
 kukampanja vaikuttajan löytämiseksi on suunniteltu yhdeksi osaksi uutta vaikut-
 tajamarkkinointikampanjaa. Vaikuttajamarkkinoinnista saadaan näin useamman 
 julkaisun projekti. Kokonaisuutena usealla julkaisulla saadaan enemmän näky-
 vyyttä ja sisältöä. 


Julkaisun tavoitteena oli löytää uusi yhteistyökumppani ja ohjata ihmisiä myös 
verkkokauppaan tutustumaan. Julkaisu kehottaa ihmiset menemään verkko-
kauppaan katselemaan tuotteita. Julkaisulla haluttiin herättää kiinnostus yrityk-
sen palveluja kohtaan. Julkaisu tehtiin yrityksen omana Facebook-sivujulkai-
suna. Julkaisu tehtiin myös Facebook-ryhmään. Molemmissa julkaisuissa 
käytettiin eri linkkiä, jotta voitiin selvittää, saapuivatko ihmiset verkkokauppaan 
ryhmästä vai yrityksen oman sivujulkaisun kautta. Tuloksia verrattiin A/B-tes-
tinä. 



(40)Julkaisu keräsi Saranian omalla sivulla 20 tykkäystä, 28 kommenttia ja yhdek-
 sän jakoa. Kommenteista 12 oli ehdotuksia yhteistyöhön. Saranian jakamassa 
 ryhmäjulkaisussa tykkäyksiä oli kymmenen, kommentteja 18 joista 15 oli yhteis-
 työstä kiinnostuneen kumppanin. Facebook-analytiikan mukaan julkaisu tavoitti 
 kokonaisuudessaan 8 011 ihmistä, joista sitoutuneita oli 768. Tämä on erittäin 
 hyvä tulos. Tavoite yhteistyökumppanin löytämisestä täyttyi, sillä Sarania löysi 
 itselleen kolme sopivaa yhteistyökumppania jatkoon. Yrittäjä päätyi valitsemaan 
 yhden sijaan kolme, sillä mielenkiintoisia ehdokkaita oli niin runsaasti. Kuviosta 
 15 on selkeästi nähtävissä, että Saranian oma sivujulkaisu keräsi enemmän re-
 aktioita. 


Kuvio 15. Kampanjan tulosten vertailu. 


Julkaisupäivänä yrityksen verkkokaupassa kävi 142 kävijää, joka on suurin kävi-
jämäärä koko analytiikan käytön aikana. Kuviossa 16 on nähtävissä raportin 
selkeä kävijäpiikki. Julkaisupäivänä verkkokaupan kautta tuli myös yksi tilaus. 



(41)Kuvio 16. Google Analytics kävijäliikenneraportti 3.10-24.10.2021. 


Julkaisupäivänä otetun Google Analytics-raportin mukaan (kuvio 17) yhteensä 
 123 henkilön kävijähankinta tapahtui Facebookin kautta. Muu hankinta tuli In-
 stagramin, orgaanisen haun ja Sarania.net verkkosivun kautta. 


Kuvio 17. Google Analytics kävijähankinta tulotapa raportti 15.10.2021 


6.1.3  Kampanja 3: Alennuskoodi 


Yrityksellä on potentiaalisia, mutta uinuvia asiakkaita. He ovat asiakkaita, jotka 
seuraavat yritystä myös sosiaalisessa mediassa. He ovat saattaneet tehdä 
aiemmin tiedusteluja tuotteista, mutta itse osto on jäänyt tekemättä. Yrityksellä 
on kokemusta, että sosiaalisen median päivitykset ovat toimineet herättäjänä ja 
tuoneet yhteydenottoja. Nähty mainos toimii triggerinä ja asiakas tarttuu sen 
nähtyään toimeen. Kolmas testikampanja oli ajateltu näille nukkuville asiak-



(42)kaille. Julkaisu oli yrityksen oman seinän julkaisu Facebookissa ja In-


stagramissa (kuva 1). Julkaisussa mainostetaan alennuskoodia, jolla saa edun 
 rajatusta tuotevalikoimasta. Alennuksen tarjoaminen on keino herättää asiak-
 kaan kiinnostus ja madaltaa ostokynnystä. Alennuskoodi toimii myös seuran-
 nassa, sillä käytettävän alennuskoodin ansiosta ostotapahtumat ovat yhdistettä-
 vissä mainoksen konversioiksi. Tutkin julkaisuja A/B-testauksena ja vertailin, 
 kumpi kanava oli tehokkaampi tuomaan liikennettä sekä konvertoimaan. Verk-
 koanalytiikka oli otettu käyttöön ja tuloksiin saatiin noin kuukauden ajalta kävijä-
 määrä vertailupohjaksi. 


Kuva 1. Facebook-julkaisu (Sarania 2021). 


Julkaisupäivänä Saranian verkkosivun kävijämäärä oli 187 kävijää. Verrattuna 
edellisen seitsemään päivään kasvuprosentti oli 600–2 000 % välillä. Kuviossa 
18 näkyy merkittävä kävijämäärän kasvu julkaisupäivänä. 




    
  




      
      
        
      


            
    
        Viittaukset

        
            	
                        
                    



            
                View            
        

    


      
        
          

                    Lataa nyt ( PDF - 59 sivua - 1.60 MB )
            

      


              
          
            Outline

            
              
              
              
              
              
                              
    Hakukoneoptimoinnin johtopäätökset
              
              
            

          

        

      
      
        
  LIITTYVÄT TIEDOSTOT

  
    
      
          
        
            Digimarkkinoinnin ja sosiaalisen median uudet trendit
        
      

        On  kuitenkin hyvä  ymmärtää, että kaikissa sosiaalisen median kanavissa ei ole  syytä  olla vain näkyvyyden takia.. Neljä ohjaavaa kysymystä sosiaalisen median

    
      
          
        
            Digitaalinen markkinointi ja sosiaalinen media
        
      

        Esimerkiksi sosiaalisen median sitoutuneisuus, ostetut mainoskampanjat ja hakuko- neiden kautta kanaviin saapuvat kuluttajat ovat kaikki tärkeitä markkinoinnin metriikoita,  joita

    
      
          
        
            Digitaalinen markkinointi pk-yrityksessä inbound-markkinoinnin keinoin CASE: Customer Intelligence Finland Oy
        
      

        Tutkimuksen tuloksista voidaan päätellä, että CIFI:n inbound-markkinoinnin on- nistuneen jatkon kannalta ydintoimenpiteiksi voidaan määrittää blogien jatkuvuus  ja sosiaalisen

    
      
          
        
            Digitaalinen markkinointi: Sosiaalisen median markkinoinnin aloittaminen ravintola-alan yrityksissä
        
      

        Opinnäytetyössä käsiteltiin sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram markkinointia, kuinka  markkinoida näissä kanavissa, sisältöstrategian laatiminen ja

    
      
          
        
            Digitaalinen markkinointiviestintä osana uuden organisaatiobrändin rakentamista : Case: Oppimis- ja ohjauskeskus Onerva
        
      

        Digitaalisen  markkinoinnin  barometrin  (Digiba- rometri,  2012)  mukaan  sosiaalisen  median  merkitys  kasvaa  yritysten  markkinoinnissa  entistä enemmän ja se koetaan myös 

    
      
          
        
            Digitaalisen B2B-markkinoinnin kehittäminen sosiaalisen median kanavissa
        
      

        Asiakasyrityksen  ongelmalla  voidaan  tarkoittaa  eri  asioita. B2B-palvelujen  markkinoijan  ja  tuottajan  tulee  tapauksittain  tunnistaa,  mitä  sillä  kulloinkin 

    
      
          
        
            Digitaalisen ja sosiaalisen median markkinoinnin opas aloittavalle yrittäjälle
        
      

        Sekä sisältömarkkinointi että itse  sosiaalisen median markkinointi ovat myös osa onlinemarkkinointia.. Käsitteet PPC ja  CPC, eli markkinointimuoto, jossa jokaisesta

    
      
          
        
            Digitaalisen markkinoinnin ja sosiaalisen median hyödyntäminen kampaamoalalla : Pienyritykset
        
      

        (Somen  suosio  kasvaa – Instagram ja Twitter vakiinnuttavat paikkaansa 2015.) Suomessa Instagramin  käyttäjämäärät jakaantuivat vuonna 2014 niin, että naisia oli 59 prosenttia

      



      

    

    
            
            
      
  LIITTYVÄT TIEDOSTOT

  
          
        
    
        
    
    
        
            Arvolupauksen ja asiakaskohderyhmän määrittely markkinointiyritykselle E
        
        
            
                
                    
                    34
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Suomen ympäristökeskuksen toimintakertomus ja tilinpäätöslaskelmat vuodelta 2020
        
        
            
                
                    
                    178
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Autoverkkokaupan kehittäminen
        
        
            
                
                    
                    102
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            ABC-mobiilin markkinointi Pohjois-Karjalan Osuuskaupassa
        
        
            
                
                    
                    68
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Alustatalouden mahdollisuudet hotelli- ja majoitusliiketoiminnan asiakashankinnassa Case: Kiilopää
        
        
            
                
                    
                    42
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Bränditarinoiden hyödyntäminen brändin rakentamisessa sosiaalisessa mediassa
        
        
            
                
                    
                    56
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Myyntityön kehittäminen B2B-yrityksessä digitaalisen markkinoinnin keinoin: Case Leijona Group Oy
        
        
            
                
                    
                    49
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

          
        
    
        
    
    
        
            Terveydenhuollon puhelinpalvelut Etelä-Karjalassa
        
        
            
                
                    
                    112
                

                
                    
                    0
                

                
                    
                    0
                

            

        

    


      

      


              
          
            
          

        

          

  




  
  
  
    
      
        Yhtiö

        	
             Tietoa meistä 
          
	
            Sitemap

          


      

      
        Ota Yhteyttä  &  Apua

        	
             Ota yhteyttä
          
	
             Feedback
          


      

      
        Oikeustieteellinen

        	
             Käyttöehdot
          
	
             Tietosuojakäytäntö
          


      

      
        Social

        	
            
              
                
              
              Linkedin
            

          
	
            
              
                
              
              Facebook
            

          
	
            
              
                
              
              Twitter
            

          
	
            
              
                
              
              Pinterest
            

          


      

      
        Hanki ilmaiset sovelluksemme

        	
              
                
              
            


      

    

    
      
        
          Koulut
          
            
          
          Aiheet
                  

        
          
                        Kieli:
            
              Suomi
              
                
              
            
          

          Copyright 9pdf.co © 2024

        

      

    

  




    



  
        
        
        
          


        
    
  
  
  




     
     

    
        
            
                

            

            
                                 
            

        

    




    
        
            
                
                    
                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                        
                            
  

                            

                    

                    
                        

                        

                        

                        
                            
                                
                                
                                    
                                

                            

                        
                    

                    
                        
                            
                                
  

                                
                        

                        
                            
                                
  

                                
                        

                    

                

                                    
                        
                    

                            

        

    


