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Tamén opinndytetyodn tarkoituksena on luoda digitaalinen markkinointisuunnitelma
toiminimi Susitaikalle. Ideana on luoda markkinointikokonaisuus, jossa jokainen pieni

osa-alue tukee toistaan ja innostaa asiakkaita muuttumaan faneiksi.

Opinndytetydn tavoitteena on saada asiakkaista sitoutuneempia yrityksen bréndiin,
jolloin he mainostavat yritystad mielell&&n eteenpdin ja tekevat mahdollisimman useita

ostoksia. Tavoitteeseen paéastédan parantamalla digitaalisen markkinoinnin nykytilaa.

Opinndytetyd on suoritettu toiminnallisena opinndytetydnd, sisaltden teoriaosuuden,
Varusteleka-nimisen yrityksen benchmarkkauksen seka toiminnallisen osuuden. Tyd
alkaa markkinoinnin peruskasitteistolld, minka jélkeen tutustutaan case-esimerkki Va-
rustelekaan. Opinndytetydssd kuvataan yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytila
ja suunnitellaan muutokset, joiden avulla yrityksen sivuille saadaan suurempi kévija-

maara.

Opinndytetyon johtopaétds on, etta digitaalinen markkinointi liséd myyntid oikein teh-
tynd. Kun markkinointimateriaaliin siséllytetd&n hyvélaatuisia kuvia, saadaan ihmisen
kiinnostus heradmaan. Kun ostotapahtuma tehddan mahdollisimman mutkattomaksi,

saadaan kiinnostus muutettua ostopaatokseksi.
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This thesis is written about digital marketing. It summarizes what kind of content a
company should publish and when the content should be published. This thesis is a
marketing plan for making digital marketing use a blog and new kind of apps such as

Twitter and Instagram.

The purpose of this thesis is to develop the digital marketing of a small business
named Susitaika. The idea was to give the entrepreneur a sense of what kind of mate-
rial customers would like to read about the company. The main idea was to get mar-

keting that makes people want to buy items from a web shop.

The thesis is implemented as a practice-based thesis using benchmarking as as the
main method. The Internet was used excessively since this is a fairly new subject and
books upon digital marketing usually become obsolete even before they are published.
Books were used as a research tool as much as it was possible, but the main research
was done by benchmarking a company that did their digital marketing exceptionally

well.

The conclusion of this thesis is that marketing works to increase sales. When pictures
are well thought-out and of high quality, people will be interested. When shopping is

made as easy as possible, an interest becomes a sale.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimus-ja kehittdmisongelma

Tyon toimeksiantajayritys on toiminimi Susitaika. Kyseessa on kotkalainen kasity6-
tuotteita valmistava yritys. Yrityksen toiminta-ajatuksena on palvella paaséantdisesti
kasitOistd sekd norttihuumorista pitavid ihmisid. Susitaika haluaa erottua Kilpailijois-
taan erinomaisella viestinnalld ja suomenkielisilla ohjevideoilla. Opinndytetydlta yri-
tys toivoo selkedd markkinointisuunnitelmaa sosiaaliseen mediaan pureutuen. ldeana

on toteuttaa markkinointi mahdollisimman pienill& kustannuksilla.

Susitaikalla on verkkokauppa www.susitaika.com—osoitteessa, mutta ei omaa myyma-
latilaa. Kevaalla 2015 Susitaika on aloittanut myynnin myés Kotka-kaupassa, joka si-
jaitsee Kotkan keskustan liikekeskus Pasaatissa. Naiden myyntipaikkojen lisaksi Susi-
taika kdy markkinatapahtumissa myyméssé tuotteitaan.

Toimeksiantajayritys Susitaika kaipaa sosiaalisen median viestintddnsd selkeytta:
opinndytetydn on tarkoitus méaarittad julkaisuille toimivat ajankohdat, pohtia mahdol-

lisia siséltdja seka selvittad, miten sivuilla kdynnin saa muunnettua ostotapahtumaksi.

Kun mietitéén tehokkainta tapaa markkinoida verkossa, ei yksiselitteista vastausta ole.
Vastaus on sopiva yhdistelm& eri markkinointimenetelmié. Yritys voi kayttaa esimer-
kiksi néitd konsteja: volyymiséhkdpostimarkkinointi, personoitu ja informatiivinen
séhkodpostimarkkinointi, hakukonemarkkinointi, hakukoneoptimointi, bannerimainos-
taminen, yrityshakemistonakyvyys, verkkokauppahakemistonakyvyys, verkostomark-
kinointi. (Vehmas 2008, 223) Kaikkia néitd tapoja ei kasitelld tarkemmin Susitaikan

markkinointisuunnitelmassa.

1.2 Kehittdmistavoite ja aiheen rajaus

Téassa opinndytetydssé selvitetddn, milla tavoin yrityksen sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuva markkinointi olisi parasta toteuttaa, sekd esitetddn ehdotus eri markkinointi-
kanavien kaytosta aikataulutuksen seka sisallon tuottamisen suhteen. Tyon tarkeimpéa-
n& tavoitteena on luoda selked kartta yrittajalle eri markkinointikanavien kayttéon liit-
tyen. Opinndytetydssd keskitytddn blogi-, Twitter-, Pinterest-, Instagram-, Facebook-
ja séhkdpostimarkkinointiin.



1.3 Tutkimus- ja kehittdmiskysymys

Opinndytetydssa keskitytddn parantamaan yrityksen kayttdytymistd valituilla sosiaali-

sen median alustoilla vastaamalla seuraaviin kysymyksiin:

e Millainen siséltd saa asiakkaat kiinnostumaan yrityksest&?

e Kuinka usein kunkin kanavan kautta tulee viestia?

1.4 Tutkimusmenetelma

Tutkimus suoritetaan toiminnallisesti Kirjallisuutta tutkimalla sekd kéyttamalla
benchmarkingia. Teen erilaisia pdivityksid Susitaikan sosiaalisen median kanavissa ja
seuraan analyysityokalujen avulla yleison reaktiota péivityksiin. Tietoperusta pohjau-

tuu sekd Internetistd 16ytyviin oppaisiin ettd aiheesta 10ytyvaan kirjallisuuteen.

1.5 Yritysesittely

Toiminimi Susitaika on vuonna 2010 toimintansa aloittanut mikroyritys, joka toimii
Kotkassa. Yritys tyollistdd osapdivaisesti yhden henkildn vuonna 2015. Tuotteet ovat
Kotkassa kasityolaismenetelmin koneellisesti valmistettuja; kirjottuja, neulottuja ja

ommeltuja.

Susitaika toimii verkossa omalla palvelimellaan, jossa on ilmainen verkkokauppamo-
duuli, joka sisaltdd blogin. Blogin liittdminen verkkokaupan yhteyteen tuo verkkokau-
pan sivuille liikennettd myds asiakaskunnan ulkopuolelta, eli blogissa olevasta aihees-
ta kiinnostuneet saapuvat verkkokauppasivulle blogin avulla. Verkkokauppapohja on

uusi, vuoden 2014 lopulla julkaistu ja kdytt&a ilmaista pohjaa nimeltaén Prestashop.



€« C'  [J susitaika.com/fi

%‘ = Susclaika &
VAATTEET ROKKARILAUKUT TAITAJALLE TIETOA BLOGI

U VIb]al POPULAR = MYYDYIMMAT

Neulo tai kuole -kassi Kotkanneito-kassi Kotkanruusu-kassi

27,00 € 27,00 € 27,00 €

Kuva 1. Susitaika.comin ulkoasu 29.6.2015

Finnish Kirjaudu sisaan

k \ "‘
Uskalias kotkalainen

27,00 €

Susitaika toimii myos aktiivisesti Facebookissa, jossa silld on jo 554 tykkdysta

(3.8.2015). Paivityksid on véhintéén kerran viikossa.
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Kuva 2. Susitaikan Facebook-sivun ulkoasu 29.6.2015

1.6 Asiakkaat

Toiminimi Susitaikan keskivertoasiakas on noin 30-vuotias nainen, joka harrastaa ké-
sitditd ja asuu Suomessa. Asiakas kiinnostuu tuotteista niiden esteettisten tai huumo-
rillisten ominaisuuksien takia: tuotteet edustavat steampunk-genred sek& julistavat

norttiyden sanomaa.
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2 MARKKINOINTI

2.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinoinnin Kilpailukeinot tarkoittavat kokonaisuutta, jolla yritys l&hestyy asiakkai-
taan ja muita ulkoisia sidosryhmid. Kilpailukeinot rakentuvat neljan padelementin

ympdrille:

- Tuote
- Hinta
- Kanava

- Viestinta

Nama nelja osa-aluetta maérittavat markkinoinnin kustannukset, ja niistd muodostu-
vaa kokonaisuutta voi ajatella joustavana palapelind; jos yhtd palasta muuttaa, tulee
muitakin paloja siirtd4d. Markkinoinnin kokonaisuus luodaan neljan osa-alueen syner-
gialla, mika tarkoittaa sitd, ettd neljan palasen yhteisvaikutus on yksittdisen osan vai-
kutusta suurempi, eli 2+2=5. Mikéli synergiaa ei synny, kokonaisuus ei toimi positii-
visesti ja lopputulos on 2+2=3. (Rope 2005, 206,207.)

Ostokayttaytymistd ja myyntia on esitetty useilla erilaisilla malleilla. Kirjassaan Digi-
taalinen markkinointi Kananen muistuttaa perinteisesta AIDA-mallista, jolla saadaan
asiakkaan kéynti verkkosivuilla muutettua ostoksi (Kananen 2013, 62). Auki selitetty-
na tdma kuva tarkoittaisi, ettd ensin Susitaikan on tarkoitus saada asiakkaan huomio,
vaikkapa kirkkailla véreilld tai selkedlld, asiakasta kiinnostavalla sanomalla. Kun
asiakas syventyy Susitaikan sanomaan, esimerkiksi kuvaan, johon on térménnyt Face-
bookissa, hanelle herdd kiinnostus tuotetta/yritystd kohtaan. Tadmén alkukiinnostuksen
tulee kasvaa haluksi asti, jotta asiakas tekee ostopdétdksen. Seuraavaksi asiakkaan on
péastava helposti toteuttamaan padtoksensda mukainen toiminta, eli ostaminen tulee
tehdd mahdollisimman helpoksi. Esimerkiksi Facebookissa olevan mainoskuvan vie-
relld tulee olla linkki, joka johtaa suoraan kyseiseen tuotteeseen verkkokauppaan, ja
verkkokaupan kayttd tulee olla niin helppoa, ettd asiakas ei hylkd4 ostoa misséan

verkkokaupan kdyton vaiheessa.



2.1.1 Tuote
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ATTENTION, HUOMIO

INTEREST, KTINNOSTUS

DESIRE, OSTOPAAIOS

ACTION, KAYTID

Kuva 3. AIDA-malli E. St. EImo Lewis

Tuote on yritystoiminnan ydin, mutta ydintuotteen ympérille kerroksittain tuotteen
tuottamat lisdedut sek& mielikuvatuote. Markkinoinnin nékdkulmasta tuote ei ole
pelkka valmistettu tavara, vaan myds mielikuva tuotteesta/yrityksestd, seka lisdedut
kuten hyva asiakaspalvelu. (Rope 2005, 209.)



2.1.2 Hinta
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Tuotteen hinta paatetddn lopullisesti vasta, kun on olemassa lopullinen tuote. Talldin
hinnoittelussa voidaan ottaa huomioon tuotteen laatu, elinikéd sekd imago. Hinta vai-

kuttaa tuotteen kaupalliseen menestykseen viiden osa-alueen kautta. Hinta on:

1. Tuotteen arvon mittari. Hinta osoittaa tuotteen arvon asiakkaalle. Mikéli tuotetta

halutaan myyda laadukkaana, pitdd sen nékya hinnassa.

2. Tuotteen arvon muodostaja. Hinta rakentaa ja muodostaa haluttua mielikuvaa. Oi-

kein kaytettynd hinta on tuotteen arvoa ja mielikuvaa kohottava elementti.

3. Kilpailuun vaikuttava peruselementti. Korkea hinta saattaa ehkaisté tuotteen
myyntivolyymia. Alhainen hinta taas voi ajaa kilpailijan pois markkinoilta, tai es-

tad kilpailijoiden pa&syn markkinoille.

4. Kannattavuuteen vaikuttava elementti. Tuotteen hinnassa olevan katteen suuruus

parantaa kannattavuutta niin kauan, kuin se ei ehkéise tuotteen menekkié.

5. Tuotteen asemointiin vaikuttava tekija. Hinnan tulee olla kohderyhmalle sopiva.
Seké liian matala ettd liian korkea hinta haittaavat myyntia. Samalla tuotteella voi
olla useita sopivia hintoja kohderyhmdsta riippuen.

Markkinoinnillinen hinnoittelu eroaa kustannusten laskemisesta. L&htokohtaisesti hin-
ta maaraytyy samoilla markkinoilla olevien toisten yritysten tuotteiden hinnan avulla.
Eras yrityksen tuoteratkaisujen pddmaara on tehdd tuotteesta niin uniikki, ettd hinnoit-

telusta saadaan vapaampi. (Rope 2005, 222,223.)

Susitaikalle tdmé tarkoittaa kaytanndssa, ettd tuotteiden hinnan tarvitsee olla samalla
tasolla muiden yksil6llisi4 kirjontoja sekd vaatteita tarjoavien yritysten kanssa. Hin-
noittelun tekee hankalaksi se, ettd suurin osa vastaavanlaisia tuotteita tarjoavista yri-
tyksistd ovat ulkomaalaisia. Useat amerikkalaiset pienyrittajat myyvét tuotteitaan Su-

sitaikaan nahden selkedsti halvemmalla. (Etsy 2015.)

Koska kyseessé on verkkokauppa, on hinnoittelussa myds mietittavé toimituskuluja.

Lahtinen kehottaa kirjassaan Verkkokaupan kasikirja sivulla 55 suhtautumaan toimi-
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tuskuluihin markkinointikustannuksena. Toimituskulujen taysimaérdinen siirtdminen
asiakkaalle on usein kannattamatonta. Susitaika on ratkaissut ongelman siséllyttamalla
toimituskulut tuotteiden hintoihin ja tarjoamalla toimitukset ’postikuluitta”. Suurin
osa tuotteista saadaan lahetettyd alle 3 euron postikuluilla, joten kustannusrakenne on
kannattava talla tavoin toimiessa. Lahtisen kirjassa kerrottu esimerkki Varustelekan
postikuluttomuuden kokeilusta, joka péatyi tappiolliseen toimintaan ja liian pieniin ti-
lausmaddriin on ratkaistu Susitaika-kaupassa niin, ettd halvimpia tuotteita ei voi ostaa

vain yhtd kappaletta, vaan minimiostos on 6 euroa.

2.1.3 Saatavuus

Saatavuutta kaytetadn usein kilpailukeinon kasitteend. Kuitenkin Rope vaittda Suures-
sa markkinointikirjassa saatavuuden olevan tavoite. Saatavuus tulisi saada toteutu-
maan niin, ettd yrityksen tuotteet saataisiin mahdollisimman sujuvasti valitulle kohde-
ryhmalle. (Rope 2005, 246.)

Oikea kanavaratkaisu tulee I6ytad, jotta yritys paasee taloudellisimpaan, rationaali-
simpaan ja tuloksellisimpaan ratkaisuun tavoitellessaan loppuasiakasta. Tuote pitdd

siis toimittaa oikeaan aikaan, oikean kokoisina erina asiakkaan haluamaan paikkaan.

Susitaikalle tdma tarkoittaa kdytdnndssé sitd, ettei Kotka-kauppaan vieda tuotteita, joi-
ta kaupan pééasiakas ei ole kiinnostunut ostamaan: Kotka-kauppaan vieddén tuotteet,
joissa on vahva kotkalaisuuden leima. Myyntitapahtumat on myds valittava oikein:
aiempina vuosina myynti on usein epdonnistunut vaaran myyntikanavan valinnan ta-
kia. Saaristolaismarkkinoilla ei ole vaadittavaa kysyntaa erikoistuotteille, toisaalta
Ofelia Marketissa on perinteisesti kdynyt asiakkaita, joilla ei ole paljoa rahaa kéytetta-
visséan. Ropecon sen sijaan on ollut Susitaikalle toimiva myyntipaikka, sill& siella on
tuotteista kiinnostuneita asiakkaita, jotka ovat ymmartaneet suomalaisen késitydn hin-
nan. Ropeconissa tapahtuneen myynnin innostamana Susitaika onkin vuonna 2015 en-

simmaistd kertaa myyméssé tuotteitaan Traconissa.

Suurimmaksi osaksi myynti tapahtuu verkkokaupan kautta. Verkkomyynti on hanka-
laa vaatteiden osalta, silla vaatteita on usein miellyttdvéd paasta kokeilemaan ylle en-
nen ostopaatosta. Késityoldisille suunnatuista tuotteista suurin osa on helppoja ostetta-
via verkkokaupan kautta, sill& tuotteista ndkee kuvien avulla, millaisia ne ovat eik&

asiakkaalle tule suuria yllatyksia.
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2.2 Sissimarkkinointi

Sissimarkkinoinnin perusajatus on kdyttdd markkinointiin enemmén jarked kuin puh-
dasta rahaa. Ajallisesti sissimarkkinointi voi siis viedd yrittdjaltd paljonkin, mutta
markkinointiin tulee aina kéyttaa aikaa: rahanmenon voi minimoimalla valttaméalla pe-
rinteisia markkinointikeinoja. Esimerkiksi lehdessd, kaduilla ja televisiossa oman
mainoksen pyorittdminen maksaa: jo mainoksen tekeminen maksaa, mutta mainosaika
ei ole ilmaista. Sissimarkkinoija kayttaa epatyypillisi& keinoja markkinointiin, tahdéa-
ten hyviin tuloksiin pienilld panoksilla. Suurten myyntilukujen sijaan tavoitellaan hy-

vaa tulosta. (Parantainen 2005, 11.)

Sissimarkkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin eroja on mainittu Parantaisen Kirjas-
sa Sissimarkkinointi kuusi kappaletta. Ensimmadisend mainitaan, etta sissimarkkinoija
panostaa markkinointiin aikaansa, energiaansa ja mielikuvitustaan: suuryritykset in-
vestoivat suuria summia rahaa markkinointiin. Sissimarkkinoija esimerkiksi kéyttaa
hyodykseen sesonkia edeltavaa hiljaista aikaa: mikéli yrittaja tietdd, ettd joulu on Kii-
reistd aikaa, han suunnittelee markkinoinnin niin, etté t6it4 on myds syksylla. Toiseksi
mainitaan, ettd perinteinen markkinoija toimii kokemuksensa ja arvausten perusteella.
Sissill4 ei ole varaa tehdd markkinoinnissaan virhearvioita: hdnen on ymmaérrettava
asiakkaidensa ostokayttaytymistd. Kolmanneksi eroksi mainitaan se, etti perinteinen
markkinoija laajentaa liiketoimintaansa usein erilaisiin oheistuotteisiin ja palveluihin:
sissimarkkinoija vélttaa liian isoa palettia. Liiketoiminnan ydin on suunniteltava tark-
kaan, ja siitd on pidettdva kiinni. Asiakas on ihminen, jolla on selkeé profiili: sissi-
markkinoija tietdd, kenelle han myy. Neljantend huomiona sanotaan, ettd perinteinen
markkinoija kayttdd vain muutamaa kanavaa, jotka maksavat. Sissimarkkinoija laittaa
ilmoituksensa esiin useisiin paikkoihin, ja yrittdd 10ytd4 ilmaiset mainoskanavat. Vii-
des ero perinteisen ja sissimarkkinoinnin valilld on se, ettd sissimarkkinoija kertoo
suoraan, mistd on kyse. Han ei Kiertele: ei esitd mainosta arvoituksen muodossa tai
yrita drsyttad asiakasta. Kuudentena erona on mainittu tdmén opinndytetydn kannalta
yksi tarkeimmistd eroista: sissimarkkinoijan tekemd markkinointi on hyddyllista asi-
akkaalle. Asiakkaalle ei tyrkytetd tuotteita, vaan hénelle annetaan arvokasta tietoa,
ideoita ja neuvoja. TAm& saa asiakkaan suorastaan odottamaan markkinointia — esi-

merkiksi sissimarkkinoijan uutiskirjettd. (Parantainen 2005, 15,16).
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2.3 Digitaalinen markkinointi yleisesti

Internet on muuttanut perinteisen tietoyhteiskunnan lapindkyvammaksi digitaaliseksi
yhteiskunnaksi. Markkinointi on tand paivana kokemusympariston luomista: kulutta-
jien ja yritysten valill4 on dialogi. Kuluttajat myds kommunikoivat toistensa kanssa
erilaisissa yhteisdissé. Uusilla markkinoilla pyritddn olemaan asiakkaalle 1&sna 24/7.
(Kananen 2013, 9) Taman takia Susitaika on l&sné Instagramissa ja Facebookin erilai-
sissa keskusteluryhmissd. Naiden kautta asiakkaat voivat olla helposti yhteydessa yrit-
t4jdén, sekd jakaa mielipiteensd yrittdjasta ja hanen tuotteistaan. Kyseisilla foorumeilla

voi tehda siis tuotekehitysty6ta varsinaisen markkinoinnin ohella.

Esimerkiksi kumppanuusmarkkinointi on nousussa. Kumppanuusmarkkinoinnissa
esimerkiksi kaksi tai useampi blogin pitdjd mainostaa toisiaan omissa blogeissaan.
Blogimarkkinointi on teholtaan vaihtelevaa: miké&li blogia kirjoitetaan selkedsti mark-
kinoinnin takia, esimerkiksi kehutaan tuotetta ilmaisten tavaroiden toivossa, huomaa-
vat lukijat tdmén. Seurauksena bloggaaja menettéa uskottavuuttaan ja lukijoita. Réike-
asti mainontaan keskittyvaa blogia on siis syytd valttda. Toisaalta on my6s blogeja,
joita ihmiset eivat ole kiinnostuneita lukemaan, vaikka kirjoittelu onkin epékaupallis-
ta. Talldin yhteisty0 saattaa myds olla turhaa. On kuitenkin huomattava, ettd Interne-
tiin paatynyt tieto blogin muodossa ei katoa nopeasti. Joskus google 16ytaé useita vuo-
sia vanhoja blogikirjoituksia hakijalle. Blogi on saattanut jo “kuolla”: sinne ei tule uu-
sia Kirjoituksia, mutta vanhat kirjoitukset ovat yha nakyvilla. T&mé johtaa siihen, etta
blogikirjoituksesta voi olla arvaamaton hydty. Asiakas saattaa 10ytaa yrittajan sivun
vuosia blogikirjoituksen julkaisupdivéan jalkeen. Tdméa voi tapahtua joko hakukonei-
den avulla tai esimerkiksi niin, ettd blogi on nostanut suosiotaan vuosien kuluessa ja
uusi lukija on péattanyt lukea blogin vanhoja kirjoituksia myéten. Kumppanuusmark-
kinointia on myds yrityksen bannerimainokselle mainostilan ostaminen blogista, koti-
sivuilta tai foorumilta. Bannerimainoksesta maksetaan toteutuneiden klikkausten pe-
rusteella sivuston yll&pitajalle markkinointimaksua. Talla tavoin monet foorumit pyo-
rittdvat omaa toimintaansa. (Paloheimo ym. 2009, 111.)

Maineenhallinta on tarke&d, ja yrittajdn kannattaakin esimerkiksi seurata eri fooru-
meilla, mitd yrityksesté kirjoitetaan: mikali negatiiviset kommentit eivét ole kovin va-
kavia, kannattaa niistd vain ottaa oppia. Mikali yritystd suorastaan haukutaan tai yrit-

tajan tekemista asioista valehdellaan, kannattaa yrittdjan korjata asianlaita kohteliaasti.
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Riitelem&an yrittdjan ei kannata alkaa, silld silloin yrityksen brandi-imago menee

huonompaan suuntaan. (Vehmas 2008, 159).

Taloudellinen toiminta kehittyy jatkuvasti aineettomampaan suuntaan. Tésta trendista
hyvana esimerkkind on Microsoft, jonka kirjanpitoarvo on paljon matalampi kuin sen
markkina-arvo: tuotteen arvossa on siis jotakin ndkymatontd, joka nostaa sitd ylem-
mas. Tdméa ndkymaton koostuu yrityksen asiakassuhteista, brandistd, sisdisesta raken-
teesta ja osaamisesta. (Aaltonen & Heikkild 2003, 77.) Samalla tavoin Susitaika tarvit-
see tuotteidensa katteeseen nostetta. T&méan voi Suomessa saavuttaa tuomalla esiin
suomalaisuutta, tarinoita ja ekologisia arvoja. Tarinoilla on voimaa, ja tuotteesta voi
luoda uudenlaisen, ennennakemattoman, kehittamalla sille omanlaisensa tarinan; sa-

moin voi tehda yritykselle.

Ajatukset ovat siis korvanneet suurelta osin fyysiset tavarat taloudellisen arvon tuot-
tamisessa. Samalla yritysten valinen Kilpailu on muuttunut Kilpailuksi siit4, kenell& on
paras maine. Palveluiden tuottajia arvostellaan l&hinnd maineen perusteella, ja fyysi-
senkin tuotteen kohdalla maine otetaan huomioon ennen kaupan toteutumista. (Aalto-
nen & Heikkild 2003, 79) Tamén takia on tarkeda, ettd Susitaikan Facebook-sivuilla
saamat arvostelut on siirretty verkkokauppaan. Yrityksen on hyvd mainostaa omaa
erinomaista palveluaan kertomalla asiakaskokemuksista suoraan ja rehdisti, kuva-
kaappauksien avulla. Facebook kertoo asiakkaiden antaman arvon myds téhtiluokituk-
sena; se on hyva ja helppo keino viestittdd asiakkaille yrityksen toiminnan luotetta-

vuudesta.

Push-markkinointi on aktiivista markkinointia. Yritys jakaa tietoa ja toimii aktiivises-
ti: yritys tarjoaa itse tietoa asiakkailleen, esimerkiksi sdéhkdpostitse. Tiedot voivat olla
alan uutiskirje, tuotetietoja, kiinnostavia tapahtumia, lehdistétiedotteita, vahittdis-

myyntitietoja, websivuille sijoitettavia uutisia jne. (Hedman & Pappinen 1999, 87).

Pull-markkinointi on passiivista markkinointia. Yritys on téssé passiivinen: asiakkaat
ja muut yrityksen kotisivuilla vierailevat paattavat itse, mihin sisaltéon haluavat tutus-
tua. Sivustoille saa luotua imua ensinnékin huolehtimalla siité, ettd sivuilla on houkut-
televaa, korkeatasoista siséltod, joka on ajantasalla, toisekseen tarkistamalla, ettd si-
vusto nékyy hakukoneille ja kolmanneksi muistamalla markkinoinnissa aina mainos-

taa yrityksen kotisivua. (Hedman & Pappinen 1999, 88).
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Push-ja pull-termien liséksi on olemassa ”inbound” tai “outbound”-termit. Perinteinen
markkinointi on outbound-markkinointia, eli esimerkiksi kehotetaan asiakasta osta-
maan tietty tuote, joka on alennuksessa. Inbound-markkinointi on osallistavampaa:
siind esimerkiksi kehotetaan asiakasta tilaamaan uutiskirje, saadakseen lisatietoa tuot-
teesta. Inbound-markkinointi perustuu asiakkaan suostumukseen ja aloitteellisuuteen,
ja se yritetddn ajoittaa asiakkaalle otolliseen hetkeen. (Kananen 2013, 11) Hyvénd

esimerkkin& on joululahjojen markkinointi loka-marraskuussa.

Koska internetid kayttdvat ihmiset ovat varsin heterogeenisid, esimerkiksi kalastajilla
on omat tietyt sivustonsa, joilla kdyvat, on markkinointi suunniteltava erityisen tark-
kaan, jotta osuisi potentiaalisen asiakkaan tielle. On olemassa my0ds paikkoja, joissa
lahes jokainen internetid kdyttdva ihminen pistaytyy, kuten Facebook, LinkedIn ym.
Sirpaloituminen on otettava tarkkaan huomioon markkinointia suunnitellessa, silla
kohdentamaton tai huonosti toteutettu markkinointi internetissa on kertaluokkaa tehot-

tomampaa kuin esim. televisiossa. (Vehmas 2008, 32.)

Markkinointi on markkinointia aina, tapahtuipa se internetissa, printissa, televisiossa
tai kaupan kaytavilla. Markkinointi ei ole itseisarvo, vaan sill tavoitellaan aina jotain
muuta, esimerkiksi hyvad brandi-imagoa tai lisattyd myyntid. Viimekéadessa kyse on
lilketoiminnan kasvattamisesta. Maailma on muuttunut niin internetkeskeiseksi, ettei

voida endé puhua markkinoinnista ajattelematta internetid. (Paloheimo ym. 2009, 35.)

Markkinoinnin pelisddnnét ovat muuttuneet: kohdeyleiso ja koko ympérdiva maailma
on muuttunut hyvin paljon viimeisen 20 vuoden aikana. Tdma tarkoittaa, ettd markki-
nointitoimenpiteet suunnataan erilailla kayttaytyville ihmisille kuin aiemmin. Toisaal-
ta Internetid kayttavat lahestulkoon kaikki. Jo pelkk& asiakkaiden ikéahaitari voi olla
todella laaja, puhumattakaan esimerkiksi Internetin kéyttotaidoista. (Paloheimo, ym.
2009, 37.)

Printatut julkaisut ovat Kkalliimpia kuin verkkoon laitettu tieto, silld digitaalisessa
muodossa yrityksen ei tarvitse maksaa musteesta tai paperista. Tieto on myds helpom-
paa pit&d ajankohtaisena, jolloin siitd on asiakkaalle jatkuvasti hydtyd. (Hedman &
Pappinen 1999, 116) Digitaalisessa mediassa on kuitenkin muistettava linkkien toimi-
vuuden tarkastaminen. Printatussa julkaisussa on ymmaérrettdvad, mikali linkki on
vanhentunut eik se siis enda vie aiotulle sivulle. Digitaalisessa muodossa téllaiselle ei

ole mitdan syytd. Taman vuoksi esimerkiksi blogi tulisi tarkastaa kerran tai kaksi vuo-
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dessa vanhentuneiden osoitteiden varalta. Asiavirheiden sdilyttdmiseen ei myosk&an
ole mitdén syyté digitaalisessa ajassa, ne on hyvin nopeaa korjata joko kokonaan né-
kymattdmiin tai tehden péivityksen, jossa huomautetaan tiedon vaaryydestd. Télla ta-
voin toimivat esimerkiksi internetin uutissivustot, esimerkiksi YLE péivittda uutisiinsa

mahdollisimman nopeasti korjauksia, joiden tekemisesta jad selked jalki palveluun.

Téarkedd on myos pystyd kayttdmaan ylla mainittuja some-markkinoinnin tyokaluja
niin, ettd aikaa vapautuu muihin toimiin. Some-markkinointi on halpaa vain, jos sen
saa tehtyd mahdollisimman pienelld panoksella: tydtunneille on tarkedd laskea hinta.
Markkinoijan tulee siis miettia tarkkaan, miten pystyisi automatisoimaan prosessia.
Toisaalta on mahdollista, ettd automaatiolla jaat saman siséllon, esimerkiksi blogikir-
joituksen, jokaiseen kayttdmé&si mediaan — mutta kuinka hyvaa markkinointia tdma
on? Uniikit sisallot kiinnostavat asiakkaita: ei ole tarkoituksenmukaista kertoa samaa
viestid monen eri kanavan kautta. Toisaalta joskus on vélttdméatonta lahettdd sama
viesti useampaa eri kanavaa pitkin. Tarked& on, ettd asiakkaan selatessa Instagram-
tili& han saa eri asioita irti kuin lukiessaan blogia, mutta toisaalta Instagram-tiliin voi

liittaa linkin blogiin ja kuvia blogin tapahtumista. Kokonaiskuva ratkaisee.

2.3.1 Verkkosivut

Susitakalla on verkkosivusto, jossa on samassa yhteydessé verkkokauppa. Yhdesta

osoitteesta 16ytyy siis yrityksen tiedot, blogi ja myyntikanava.

Hyvassa verkkokaupassa on suoran tuotetiedon ulkopuolista informaatiota, jonka péi-
vittdminen on vahintaankin jokaviikkoista. Samoin kuin erilaiset kampanjat, joilla saa
pidettyd verkkokaupan eldvénd ja tuotevaihtuvuusmielikuvan todellista tuotevaihtu-
vuutta korkeampana. Tdma on térke& huomio erityisesti Susitaikan tyyliselle pienelle
tekijalle, jolla ei voi realistisesti olettaa olevan uusia tuotteita joka viikko. Yrityksen
on vaikutettava siltd, etté siltd tulee paljon uusia tuotteita, vaikkei ndin olisikaan. Té&-
mad vaikutelma saadaan aikaan tuottamalla aktiivisesti kohinaa internetissa: liséamalla
YouTubeen videoita, Instagramiin valokuvia, Pinterestiin pinnauksia ja niin edelleen.
Verkkokaupan sivuilla on myds nostettava tuotteita uusina esille, vaikkeivat ne varsi-
naisesti uusia olisikaan: tuotteiden lisédminen on jarkevéd sijoittaa yhteen ajankoh-
taan, jolloin uusia tuotteita lisatddn kerralla suuri maard, mutta lisdyskertoja on har-
vemmin. (Vehmas 2008, 156) Susitaika osti verkkokauppaohjelmistoonsa lisdosan,

joka mahdollistaa tuotteen lisédmisen ilman, ettd se menee viel& nakyvaksi asiakkaal-
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le: tuotteen voi siis aikatauluttaa ilmestyvéaksi verkkokauppaan méaaréttynd paivana

madrattyyn kellonaikaan.

Internet tarjoaa yritykselle usein kustannustahokkaan myyntikanavan, joka on aina
auki, jonka pyorittdmiseen ei sitoudu suuria henkilésté-tai myyntipalkkiokustannuksia
ja jonka valikoimaa on nopea pdivittdd. Toisaalta asiakkaiden on internetissa myds
helppo vertailla eri tuotteita keskendén, joten paine erikoistaa tuotteet tai palvelut joko
hinnalla tai ominaisuuksilla voi muodostua suureksi. Liséksi voi syntyd ns. kanava-
konflikti, esimerkiksi myyntipalkkioiden pienentyess& myynnin ohjautuessa verkkoon.
Tatd konfliktia voidaan ehkaistd esimerkiksi palkkioiden jakamisella internetin ja pe-
rinteisen myyntikanavan valilld ja erikoistamalla kanavien rooleja siten, etta erilaisia

asiakasryhmi& ohjataan eri kanaviin. (Paloheimo ym. 2009, 25).

Asiakkaan ensivaikutelma verkkokaupasta syntyy graafisesta ilmeestd, huolellisesta
toteutuksesta, kayttoliittyman loogisuudesta ja yleisestd kédytettdvyydestd. Ensivaiku-
telma kertoo asiakkaalle, luottaako h&n palvelun ammattimaisuuteen ja viihtyyko hén
verkkokaupassa. (Vehmas 2008, 36.)

Bloggaaminen alkoi jo 1990-luvulla, ja on esitetty, ettd se alkaa jo luisumaan unho-
laan. (Alasilta 2009, 66). Internetistd on tullut blogien ja wikien my6td kaksisuuntai-
sen kommunikaation tyyssija. Webistd on tullut “kirjoitettava”, sen sijaan ettd tieto
olisi staattista ja yksisuuntaista. (Alasilta 2009, 61). Blogien seuraajat usein kayttavat
kommentointimahdollisuutta, ja osallistuvat ndin keskusteluun blogin pitajan kanssa.
Vuorovaikutteista blogaaminen on myds aiemmin mainitussa kumppanuusmarkki-

noinnissa, jossa blogit keskustelevat keskenaan.

Blogissa on mahdollista kilpailla laadulla ma&rén sijaan. Vaikka blogilla ei olisi mon-
taa seuraajaa, voivat sekd satunnaisesti blogin 16ytavat ettd sen seuraajat jakaa blogin
linkkia eteenpdin omassa blogissaan tai sosiaalisessa mediassa kun aihe on mielen-
kiintoinen ja tarpeellinen. Tall6in mainos ei valttdmattd tavoita suurta ihmisjoukkoa,
mutta tavoitetut ovat kiinnostuneempia. Esimerkiksi televisiomainonta kohdistuu mo-
neen, mutta kuluttajat yleensd vain odottavat oman ohjelmansa alkua: usein mainokset
kelataan digiboksien avulla ohi tai mainoskatkot kaytetddn siihen, ettd kaydaén jaa-

kaapilla. Mainosarvo on siis blogilla suurempi kuin television yksittaisilla mainoksil-
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la. Huomioitavaa on myds, ettd blogiin jadva mainos on pysyvampi kuin 30 sekunnin
mainos. (Kilpi 2006, 40.)

Asiakkaille on tdrkeda tarjota tietoa. Tiedon tulee olla arvostetulla sivulla: ilman ar-
vostusta sisaltd on mitatdnta. Arvostusta sivustolle saavutetaan silla, etta sisaltdon on
linkattu muualta (palvelun ulkopuolelta), hakupalvelut noteeraavat siséllon korkealle
ja ettd sivusto saa julkista positiivista palautetta erilaisissa keskusteluryhmissa tai
henkildverkostoissa. (VVehmas 2008, 18.)

On my0s huomattava, ettd informaation tulee internetissa olla ilmaista. Asiakkaat ovat
valmiita maksamaan tiedosta vain, jos se on jonkin monopolin tietoa (esim. Trafi).
Jotkut yrittajat ovat yrittdneet saada ensin asiakaskuntaa houkuteltua ilmaisella tiedol-
la, sitten saada asiakkaat maksamaan tiedosta — aina heikoin tuloksin. (Vehmas 2008,
17)

Blogit tuovat verkkokauppoihin asiakkaita jopa paremmin kuin mainokset. Asiakkaat
luottavat blogitekstien sisaltéon paremmin kuin mainosten siséltédn. Eréén tutkimuk-
sen mukaan 57 % blogia yllapitavista yrityksista ovat hankkineet ainakin yhden asiak-
kaan bloginsa kautta. Sama tutkimus kertoo, ettd amerikkalaisista asiakkaista 61 % on
tehnyt ostoksen perustuen lukemaansa blogitekstiin tuotteesta. Blogiteksti on jatkuva
mainos: se ei tuo asiakkaita pelkastdén julkaisunsa aikana, vaan painvastoin on tehok-
kaampi mitd kauemmin teksti on ollut verkossa: sitd ndkyvampi se on hakukoneissa.
Markkinoijat, jotka panostavat yrityksen blogiin, saavat 13 kertaa todenndkdisemmin
rahalleen vastinetta, eli kustannustehokasta markkinointia. (Digital Information World
2015).

Kananen listaa kirjassaan tarkeita kysymyksi, joihin blogin pitdjan tulee 16yt4a vas-

taukset, jotta blogilla olisi mahdollisuus toimia hyvana markkinointivélineend.

1. Kenelle blogi on tarkoitettu? Millaisia henkil@ita silla on tarkoitus tavoittaa?

2. Onko juuri tdma paras keino tavoittaa haluttu kohderyhméa?

3. Mika kuluttajan ongelma ratkaistaan?

4. Mitd arvoa tdma keino synnyttaa?
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5. Mill& hakusanoilla potentiaaliset kuluttajat hakevat tietoa ongelmiinsa?

(Kananen 2013, 19.)

Samaa kysymyslistaa voi kayttaa tarkastellessaan mitd tahansa digitaalisen markki-
noinnin osaa, oli kyse uutiskirjeesta tai Facebookista. Naihin kysymyksiin vastatak-
seen tulee yrittajan olla méaritellyt asiakkaansa tarkkaan.

2.3.3 Uutiskirje

Yritykset ovat vuosikymmenet yrittdneet voittaa asiakkaiden sydamid erilaisilla alen-
nuksilla ja lahjuksilla, joilla osoitetaan uskollisuutta puolin ja toisin. Jotkut yritykset
tekevat kaikkensa saadakseen asiakkaidensa huomion — esimerkiksi I&hettdvat 10 sah-
kopostiviestia pdivittain. Asiakkaat eivat kuitenkaan koe tatd huomionosoitusta (tai
pyydystelyd) positiivisesti, ja tuntevat ylimééaréisten viestien olevan roskapostia. Asi-
akkaalle lahetettavan tiedon on siis oltava merkityksellista asiakkaalle ja se pitda saa-
da asiakkaalle hanen ehdoillaan. (Newell 2000, 1.)

Tamé tarkoittaa, ettd asiakkaan on itse luovutettava sinulle séhkdpostiosoitteensa uu-
tiskirjeiden lahettdmistd varten. Yrittdjd voi ostaa sédhkopostiosoitteet kolmannelta
osapuolelta, joka pitdd sahkdpostirekistereitd markkinointia varten. (Paloheimo ym
2009, 127) Asiakasuskollisuuden kannalta on kuitenkin parempi hankkia sahkdposti-
osoitteet suoraan asiakkaalta, erilaisten hankintakampanjojen avulla. Yrittdja voi esi-
merkiksi pit&a kilpailuja, joissa keréé asiakkailta yhteystietoja. Tallgin asiakkaalle pi-
taa kertoa, ettéd osoitetiedot kertomalla saa jatkossa uutiskirjeen. Toinen vaihtoehto on,

etté liittad asiakastietojen antamisen yhteyteen valinnan “en halua saada uutiskirjettd”.

Kirjassa Klikkaa tasté annetaan hyvid neuvoja séhkdpostiviestinndn hyvaén hoitami-
seen. Asiakas on asetettava ensimmaiseksi, ja hdnet on saatava uskomaan, etté séhko-
postiviestintd on tehokas tapa hoitaa keskindistd yhteydenpitoa. Uutiskirjeen siséllon
on my®s oltava relevanttia, sitouttavaa ja sen on houkuteltava asiakasta aktivoitumaan.
Sahkopostimarkkinointia on myds jatkuvasti seurattava, esimerkiksi lahettamalla eri-

laisille kohderyhmille samaa viestié ja tutkimalla uutiskirjeen vaikutusta myyntiin tai
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sivun saamiin katseluihin. Ristiin vertailu auttaa hahmottamaan, millainen markki-

nointi puree mihinkin asiakassegmenttiin.

Uutiskirje kannattaa pienyrityksen tapauksessa lahettdd esimerkiksi ilmaisella Mail-
Chimp ohjelmistolla, joka tarjoaa monta hyddyllista tydkalua markkinoijan kayttoon.
Silla voi esimerkiksi tehdd A ja B kampanjan, jossa samaa viestid lahetetddn kahdelle
osalle uutiskirjeen tilaajista. Erona kahden osan saamassa uutiskirjeessa on lahetys-
paiva, otsikkorivi tai lahettdjan nimi. Kun A/B-testaus on tehty ja paadytty arvioon pa-
remmasta lopputuloksesta, lahetetddn loput uutiskirjeistd muille asiakkaille paremmin

avauksia poikineen testikirjeen mukaan. (MailChimp 2015).

Koska tarkoituksena on saada markkinoinnin kokonaisuus pelaamaan hyvin yhteen,
on térkedd, etteivat digitaalisen median alustat ole toisistaan irrallisia. MailChimp on-

kin luonut tdh&n muutamia erittain hyvié integraatioita.

1. Google Analyticsin yhdistdminen MailChimpiin; enemmén analytiikkaa uutiskir-

jeen toimivuudesta.

2. Twitter-tilin yhdistdminen MailChimpiin; kun kirjoitat uutiskirjeen, se julkaistaan

automaattisesti Twitter-seinallasi.

3. Facebook-sivun yhdistdminen MailChimpiin; Facebook-sivun vasempaan laitaan
tulee applikaatiokuvake, jota painamalla paasee tilaamaan uutiskirjeen.
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§§ Nayta julkaisu (S M)
) TAMA VIIKKO
Kutsu kavereita tykkaamaan tasta sivusta
Susitaika
5223

Julkaisun kattavuus 5 223 aisun kattavu

Jos muuten himottaa saada mielenkiintosta paivitysta made by me, niin

joinaa uutiskirjeeseent Kirje on helppo tilata - ihan yhta helppoa on poistua 409

Olet asettanut sivun markkinoinnin
tauolle 17 paivaa sitten. Olet saanut
73 tykkaysta

wo

listalta! Et siis meneta mitaan &) Kokeile!

Susitaika-uutiskirje
Susitaika-uutiskirje Email Forms

TIETOJA > I e

Kas
Yhte

Mainosta julkaisua
SOVELLUKSET

Susitaika julkaisu

\ Tilaa uutiskirje!

Tanaan valmistuu mustia t-paitoja siipikirjonnoilla &

Kuva 4. Susitaikan Facebook-sivulla on ”Tilaa uutiskirje”-kehoitus 17.7.2015
2.3.4 Facebook

Facebook on kaikille tuttu verkkopalvelu, jota kéytti vuonna 2013 noin 2 miljoonaa
suomalaista. Kuitenkin sen suosio on laskussa erityisesti nuorten joukossa. Blogit ja
Twitter tarjoavat parempaa seurattavaa, ja kavereihin voi pitda yhteyttd WhatsAppilla
ja Skypella. (Helsingin Sanomat 2015).

Facebookin kayttd vaatii osallistumista jopa enemman kuin muut sosiaalisen median
tyokalut. Yrityksen on mentévéa sinne, missé asiakkaat ovat. Tdma saattaa kaytanndssa
tarkoittaa, ettd yrityksen tyontekija(t) kayttavat aikaansa sellaisissa Facebookin ryh-
missd, joissa asiakkaat luultavimmin liikkuvat. Mainostaminen on kuitenkin useissa
ryhmissé kiellettyd, joten yrityksen mainostaminen tapahtuu vastaamalla avuliaasti
kommentteihin, luomalla yhteyksia ja lahettamalla uusille FB-kavereille kutsuja tyk-
kadmaan yrityksen sivuista. Kun yrityksen Facebook-sivuja paivittdd, on mietittava
mika kiinnostaa ja inspiroi asiakasta. Sivujen mainostajan on mietittava, milla tavalla
han haluaa yleistdan puhutella: kun mainostaja on innostunut ja jakaa itse&én kiinnos-
tavaa sisaltdd, saa han todenndakdisemmin yleisdn puolelleen. Kun yleisd innostuu Fa-

cebook-sivujen siséllostd ja kommentoi, on sivujen yll&pitdjan oltava valmiina vas-
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taamaan. Syntyva keskustelu luo sivuille uskottavuutta. Facebookilla on tarjolla yri-
tyksille erilaisia tytkaluja, ja esimerkiksi péivityksen kattavuudesta tulee nékyviin sta-
tistiikkaa, joka kertoo mainonnan onnistumisesta. Tilastoja kaytetddn markkinoinnissa
hyddyksi helposti, esimerkiksi tekemalla liséa eniten kiinnostusta herattdneen péivi-
tyksen tyylisia paivityksid. (Facebook for business 2015).

Facebook on asiakkaille ensiluokkainen alusta tehd& valituksia: kaikki ovat Faceboo-
kissa ja ikdvan kommentin kirjoittaminen on helppoa. Yrityksen Facebook-sivujen yl-
lapitdjan taytyy kuitenkin tarkkaan harkita, milla tavalla reagoi valituksiin. Yleisesti
ottaen virheiden myontdminen ja anteeksipyyntd ovat parhaat tavat reagoida: riitele-
madn ei pida alentua. Tdma huonontaa yrityksen imagoa. Vastaamattomuus saattaa
saada asiakkaan kokemaan, etté yritys on vélinpitdmé&ton hanen ongelmiaan kohtaan.
(Kananen 2013, 134).

2.3.5 Instagram

Instagram on ldhinnd mobiilikdytt66n suunnattu applikaatio kuvien ja lyhyiden vide-
oiden jakamista varten. Selaimessa Instagramiin ei voi jakaa siséltod, vaan kuvat tai
video on aina otettava joko kénnykélla tai taulutietokoneella ja ladattava sitd kautta
Instagramiin. Instagram toimii markkinointitydkaluna kun jakaa sek& yritykseen liit-
tyvié kuvia ettd hassuttelukuvia. Ihmiset eivat halua seurata Instagram-tilia, joka vain
mainostaa itseddn. Seuraajia Instagramissa saa kdyttdméalla hashtageja, joita muutkin
kayttavat. Hashtagit ovat kuin linkkeja tiettyyn sanaan, esimerkiksi kirjoittamalla In-
stagram-kuvan Kkuvatekstiin #love, luo linkin, jolla ihmiset voivat tarkastella, mita
muita kuvia on lisdtty sanan “love” taakse. Hashtagin tulee kuitenkin olla relevantti
kuvaan néhden: kuvan ja tekstin tulee tukea toisiaan. Instagramissa saa nékyvyyttéa
tykk&amalld, kommentoimalla ja seuraamalla muita kéyttajid. Instagramiin laitettujen
kuvien tulee inspiroida asiakasta ja saada h&net ostamaan tuotteita; kuvien tarvitsee
luoda tietty brandi, joka luo asiakkaalle mieluisia tuotemielikuvia. Kuvien tarvitsee ol-
la sisélloltadn asiakasta kiinnostavia. Yhdessa esimerkiksi yrityksen Facebook-tilin
kanssa voi luoda kuvakilpailun Instagramiin: asiakkaiden pitad tallgin kéyttda jotakin
yrityksen keksimé&a hashtagia osallistuakseen kuvallaan kilpailuun. Hashtagin tulee ol-
la uniikki, jotta se paatyy vain kilpailuun osallistuvien kdyttoon. Yrityksen tulee myds
kayttdd samoja hashtageja Twitterissd, Instagramissa, Google+:ssa ja Facebookissa

parhaan hyddyn saamiseksi. Yrityksen Instagramissa tulisi olla kuvia, kuinka yrityk-
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sen tuotteita kaytetd&n. Parasta on saada asiakkailta kuvia, mutta yrityksen itseottamat
kuvat kéyvéat myds. Kuvien on tarkoitus saada asiakkaat kokemaan yritys. Kuvat ku-
lissien takaa sekd tyontekijoistd kiinnostavat asiakkaita. Myyntiin mydhemmin tulevia
tuotteita voi myos esitelld Instagramissa. Tarkeda on luoda kokonaisuus, joka kertoo,
ettei yrittdja ota tyotddn ja eldméédns liian vakavasti, on onnellinen ja menestyva. (So-
cial Media Examiner 2013).

2.3.6 Twitter

Twitter on perusidealtaan miniatyyriblogi. Paivitykset ovat 140 merkkid pitkid. Twit-
ter on muuttanut toimintaansa markkinointimyonteisempéaén suuntaan, ja sallii nyky-
&an muun muassa videoiden ja kuvien jakamisen helposti. (Twitter Cards 2015.) Twit-
terissa térkeintd on yleisten avainsanojen kayttd: paivitykseen tulee siséllyttdd avain-
sanoja kayttdmalla hashtagia sanan edessé. Esimerkiksi kirjoittamalla péivitykseen
#aamupala, Twitter luo avainsanasta linkin, joka nayttaa kaikki muut ei-salaiset péivi-
tykset samalla hakusanalla. Yleisia hakusanoja kayttamall& yritys voi markkinoida it-

seddn uusille kohdeyleisdille. (Twitter 2015).

2.3.7 YouTube

YouTube ei ole pelkastddn maailman kaytetyin videonjakopalvelu, vaan myds toiseksi
kaytetyin hakukone. (Someco 2012) Tdma on johtanut siihen, ettd moni yrittja kéyt-
t&& YouTube-videoita markkinoinnissaan. My0s Susitaikalle YouTube on hyvd kana-
va, silla yrityksen asiakkaista suuri osa tekee itse késitditd ja ohjeet on helppo antaa
ymmarrettdvassd muodossa videon kautta. Toisaalta video on formaattina sellainen,

ettd silla voi helposti esittad tuotteen toiminta kdytanndssa.

2.3.8 Pinterest

Pinterest on Internetissd toimiva ilmainen palvelu, johon kaytt4jat voivat lisaté itsedén
kiinnostavia kuvia. Kuvat ovat séilossé kéyttajan itse suunnittelemissa kansioissa. Ku-
vat toimivat sekd muistiotyylisesti kuvatauluna ettd linkkeind, johdattaen kayttdjén
paikkaan, josta kuva on saanut alkunsa. Pinterest-kayttaja voi 16ytad Susitaika-blogin
ja huomata, ettd siella on hyva ohje. Kéayttdja “pinnaa” yhden kuvan ohjeesta itsellensid

muistiin, jotta voi mydhemmin palata ohjeeseen. Kun kéyttdjan Pinterest-taulua seu-
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raava ihminen huomaa Susitaika-linkin, han voi kiinnostuessaan pinnata sen myds.

N&in yksi kuva saattaa saada monta sataa jakoa muutamassa minuutissa.

Pinterest sisdltdd monta markkinoijalle suunnattua ominaisuutta, joita markkinoijan
kannattaa kayttaa hyddykseen. Pinnaukset voivat esimerkiksi siséltdd valmiiksi hinta-
tiedon. Yllattavaa kylla, hintatiedon sisaltavat pinnaukset saavat 36 % enemman tyk-
kéyksia kuin ilman hintatietoja jaettuja kuvia. Pinterestid kannattaa myos kayttaa yh-
dessd muiden markkinointityokalujen kanssa. Google+, Twitter ja Facebook-
paivityksia tehdessd kannattaa lisatd linkki suoraan pinnaukseen, ja kirjoittaa linkin
yhteyteen teksti ”Sdédstd myohemmaksi”. Mikéli asiakas ei ehdi katsomaan linkkiési
juuri silla hetkelld, hén todennédkdisesti ehtii kuitenkin laittaa sen itsellensa muistiin
Pinterestiin. Uutiskirjeissd kannattaa my0s muistaa mainostaa yrityksen Pinterest-
linkkeja. Asiakkaat saattavat eksya selaamaan muitakin pinnauksia ja 10ytad lisad os-
tettavaa. Pinterestissd on myds mahdollisuus kumppanuusmarkkinointiin: on olemassa
ryhmétauluja, joissa useampi ihminen pinnaa itsellensd mielenkiintoisia artikkeleita

samalle alustalle. (Social Media Examiner 2015).

Pinterestin saa toimimaan markkinointityokaluna luomalla sinne omalaatuisia tauluja
(eli kuvalinkkikokoelmia), kayttéen hyvalaatuisia kuvia. Kuvista taytyy tehdd mahdol-
lisimman helposti jaettavia, esimerkiksi suuret vesileimat véhentavét kuvien kiinnos-
tavuutta. Linkkeind toimivien kuvien kuvatekstit on Kirjoitettava selkedsti ja tarkasti,
mahdollisimman hyvia hakusanoja kéyttéen. Siten asiakkaat l6ytavat kuvat helpom-
min. Térkeintd on kuitenkin huomioida seké Pinterestin, ettd muiden sosiaalisten
verkkojen tapauksessa, ettd sosiaalisuus on péaasia. Muiden kayttajien kuvien kom-
mentointi, tykkdaminen ja jakaminen saavat kayttajatilille eniten huomiota. (HONG-
KIAT.COM 2012).

3 BENCHMARKING

Téssa opinndytetydssa kaytetaan kirjallisuuden tutkimisen lisaksi tutkimusmenetelmé-
nd vertaisarviointiin perustuvaa banchmarkingia. Benchmarking on jérjestelméllinen
ja jatkuva prosessi, jonka avulla mitataan ja analysoidaan tuotteiden, palvelujen ja
prosessien suorituskykya. Suorituskykyé verrataan parhaisiin, opitaan parhailta ja kay-

tetd&n oppeja hyddyksi oman toiminnan kehittdmisessa. (Tuominen ym. 2005, 5.)
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Benchmarking voidaan jakaa erilaisia osia sisaltdvéksi kokonaisuudeksi. Yksi osa on
benchmarking-kohteen maarittely: yrityksen menestykselle tarkedn kehityskohteen

I6ytdminen ja kohteen suorituskyvyn mittaaminen. Suorituskykyd vasten etsitdan

benchmarking-yritykset. Jotta benchmarking onnistuu, on I8ydettava yritys, joka tekee K}%mmell:ﬁt_)linut [a1]:
yhdysmerkki!

benchmarking-kohteeksi valitun toiminnon paremmin kuin oma yritys. Pitad oppia,
kuinka me teemme asiat: parannettavissa olevan prosessin suorituskyvyn mittaus seké
menetelmien ja toimintatapojen kuvaus. Huomio on erityisesti kiinnitettdvé suoritus-
kykyd haittaaviin tekijoihin. Seuraavaksi tulee oppia, kuinka he tekevét asiat: erityis-
toimii, kuin mika tahansa kehittdmisprojekti: projektille on asetettava pdadmaérét ja ai-
kataulut, 18ydetyt toiminnot on otettava kdyttdon sovellettuna oman yrityksen tarpei-
siin. Uudet toimintatavat on vakiinnutettava yrityksen kayttoon ja niitd on kehitettdva
edelleen: benchmarking ei ole kerran eldméasséa tehtdva projekti vaan tapa kehittya jat-

kuvasti lisdd. (Tuominen, Niva 2005, 35.)

Susitaikan kehityskohteena on digitaalinen markkinointi. Tdman vuoksi benchmarkin-
giin on valikoitunut todella hyvin digitaalisen markkinointinsa hoitavia yrityksid, ku-
ten suomalainen tunnettu verkkokauppabréndi Varusteleka (noin 60 tuhatta tykkaajaa
FB:ssé) ja pienempid Suomen tasolla underground-yrityksid, jotka ovat Internetmaa-
ilmassa menestyneet todella mallikkaasti: Urban Threads (noin 30 tuhatta tykkadjaa
FB:ssé) sek& SteampunkCouture.com (noin 300 tuhatta tykka&ja4 FB:ssd). Yrityksilla
on my®ds yhteisend ominaisuutena vahvasti sissimarkkinointiin perustuva tapa markKki-

noida itsednsa ja tuotteitaan.

3.1 Varustelekan benchmarkkaus

Varusteleka on suomalaisittain erityisen menestynyt verkkokauppakonsepti, jolle ve-
taa vertoja vain Verkkokauppa.com, joka kuitenkin ja& markkinoinnissaan selkeésti
Varustelekan varjoon. Varusteleka huomataan niin digitaalisessa kuin perinteisessakin
mediassa. Varusteleka on myos paassyt esimerkkiyritykseksi useissa eri tilanteissa, se
on useimman markkinoinnista opettavan suomalaisen kayttdma case-yritys. Eika suot-
ta, sill4 Varusteleka on voittanut Suomen Nuori Yrittaja-tittelin vuonna 2015. Varuste-
leka on niin menestynyt, ett4 sen piti perustaa oikea myymala, verkkokaupan kasvaes-

sa liian suureksi toimiakseen yrittdjan kodissa. (Suomen Yrittajat 2015.)
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Instagramissa Varusteleka on kerdnnyt huimat 7,5 tuhatta seuraajaa. Paivityksia Va-
rusteleka tekee Instagramiin muutamia viikossa. Kuvissa on lahinné ihmisia tekemés-
s& asioita Varustelekan tuotteet padllddn. Muutama kuva 16ytyy myos “behind the sce-
nes”-idealla: seuraaja péastetdan katsomaan tapahtumia kulissien takana. (Varustele-
kan Instagram-tili 2015).

Varustelekalla ei ole varsinaista blogia, mutta sen sivuilta 16ytyy linkki ”Alasin”-
sivustolle, joka kertoo olevansa ”Varustelekan tietopankki”. (Alasin 2015). Sielld tuot-
teista on laadittu selkeé ohjeisto, jossa kerrotaan tuotteista tarkemmin tekstin ja kuvien
muodossa — videoupotuksia unohtamatta. Videot on johdettu ”’blogiin” YouTubesta ja
upotettu tekstin sekaan. Jokaista kirjoitusta voi kommentoida Facebook-tunnuksia
kayttamalla.

Varusteleka on myds tehnyt sivustolleen kuvapalvelun, johon asiakkaat voivat lahettaé
kuvia itsestadn Varustelekan tuotteisiin verhoutuneina. Kuviin on myés upotettu linkit
tuotteiden myyntisivuille, ja sivulla on tuotelistaus jossa selkedt tuotekuvaukset. (Le-
ka-looks 2015) Oman kuvapankin pystyttaminen asiakkaiden I&hettdmien kuvien poh-
jalta on varsin varteenotettava idea. Varusteleka on tehnyt onnistuneen kokonaisuuden
laittamalla kuvan viereen kolme sivua sisaltdvan vasemman palkin, jonka saa kahdella
eri kielella. Kolme sivua ovat 1. Asun kuvaus, jossa asiakas itse padsee kertomaan ko-
konaisuudestaan hauskoin sanakéantein (todennékdisesti markkinointipuolen Kirjoit-
tamana, sillé teksti mukailee Varustelekan yleista kieltd), 2. Asun tuotteet, jossa on lis-
ta tuotelinkeistd, jotka vievat tuotteen sivulle ja listaavat kuvassa nakyvat Varustele-
kan myymét tuotteet, sekd 3. Leka Looks?-kohta, jossa kerrotaan, miké& on sivuston
idea ja kuinka asiakas padsee mukaan. Talla idealla Susitaika voisi laittaa pystyyn

asiakasgallerian.



Asun kuvaus

Varustelekan tuotteita

sarma

Asun tuotteet
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Leka-Looks?

musta

I Mil-Tec kasvosuojus, neopreenia, musta

ESS CDI suojalasit

Sdrma merinovillapaita, pitkihihainen, musta
Brittilainen villapaita, vihred, kaytetty
Sarma Classic CWU-45P lentajan nahkatakki, musta

vihreat,

ella paljon mukay
seka airsoft- ja paintbal-

BW topparukkaset, vihreat, kiytetyt

Sérma merinovillabokserit, mustat

Sdrma merinosukat

Tesema villafroteesukat

sama

musta,

3.2 Tulokset

Kuva 5. Lekalooks.fi ulkoasu 29.6.2015

Pdivitysten tulee tukea suurempaa tarinaa, joka yrityksella on kerrottavana. Jokaisesta
paivityksesta pitéa pystyd paattelemaén, minka yrityksen paivityksesta on kyse pelkés-

taan ulkoasua tai kieliasua tarkastelemalla.

Asiakkaiden osallistaminen on tarked osa sosiaalista markkinointia. Mitd enemman
asiakkaat saa mukaan toimintaan, sitd enemman yrittdjd saa ilmaista markkinointia.
Ihmiset my6s haluavat tuntea kuuluvansa johonkin suurempaan: jokainen ihminen ha-
luaa tuoda esille ulkon&dllaan ja kayttamillaan tavaroilla omia siséisid ideologioitaan.
Perinteinen esimerkki tallaisesta ryhméaytymisestd on esimerkiksi Applen tuotteet
graafikoilla. Mikali tuo vahvasti esille kdyttdvansa Applea, kuuluu yleensd tietynlai-

seen ryhmaan, esimerkiksi graafikkoihin.
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Ihmiset pitavat ilmaisina annetuista asioista, olivat ne sitten hyvia neuvoja tai varsi-
naisia tuotteita tai vaikka messulippuja. Esimerkiksi ilmaiset neuvot ovat oikein hyvé
tapa saada asiakkaat sitoutumaan palveluun ja ostamaan jatkossakin myyjalté tuotteita,
mutta esimerkiksi ilmaiset messuliput eivat tunnu saavan kansaa aivan samalla tavalla
liikenteeseen. On selkedsti havaittavissa, ettd ihmiset alkavat kyllastyd ainaiseen ku-
luttamiseen kun siité ei tule loppua, joten on parempi antaa laadullisesti korkeaa tietoa

eikd esimerkiksi suurta méaéraé palkintoja ja tavaroita.

4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Markkinoinnin pohjana on aina liiketoimintasuunnitelma. Liiketoimintasuunnitelma
vastaa aina neljaan peruskysymykseen: mitd, kenelle, miten ja milla imagolla. Mark-
kinointisuunnitelmassa mééritelldén, mitd kilpailukeinoja kdytetdaan. Markkinointiin
kaytettavat toimet méaaritelladn yrityksen vision, mission ja toiminta-ajatuksen pohjal-
ta. Toimet tulee suunnitella, sill& ilman suunnitelmallisuutta mitattavuus kérsii. (Ka-
nanen 2013, 16;17).

Susitaika tekee kasityolld tuotteita (vaatteet, laukut) kasitoitd harrastaville norteille
Suomessa. Tuotteet myydaan verkkokaupan kautta sek& markkinatapahtumissa. Ima-
gossa térkedd on antaa asiakkaille kuva pienestd mutta pippurisesta vaatemerkista,

jonka arvot ovat I&helld luontoa.

4.1 Lahtokohta-analyysi

Blogissa on 1.1.2015 hyvin vahan kavijoita, alle neljésataa lokakuisen avaamisen jal-
keen. 5.1.2015 blogialustaan tuli muutos, kun yrittdja hankki uuden blogiohjelmiston
joka mahdollistaa kirjoituksen julkaisuajankohdan ajastamisen. Talla tarkedlla ominai-
suudella yritt4ja mahdollistaa itsellensd ”markkinointimaanantain” (Parantainen 2005,
116), eli markkinointitoimenpiteet voi hoitaa yhden pdivan aikana, eikd yrittdjan tar-
vitse kayttaa aikaa markkinointiin useampana péivand. Tdman lisaksi uudessa moduu-
lissa on mahdollista laittaa blogikirjoitukseen “asiaan liittyvé tuote”-kuvasto blogikir-
joituksen alle. Tallin artikkelin perdssa sivustolle potentiaalisesta asiakkaasta voi tul-
la ostava asiakas, kun han huomaa blogikirjoituksen sisaltéon olennaisesti liittyvéan
tuotteen. Blogi ja verkkokauppa sijaitsevat saman osoitteen alla, eli verkkokaupasta ei
tarvitse varsinaisesti poistua péastakseen blogiin ja toisaalta blogista péasee helposti
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kiertelemaén verkkokauppaa. Tama on harkittu liike, ja yksi PrestaShopiin siirtymisen

syista.

Yrittaja vaihtoi OsCommerce-verkkokauppapohjansa PrestaShop-
verkkokauppapohjaan vuoden 2014 aikana. Seka PrestaShop ettd OsCommerce ovat
ilmaisia vapaan l&hdekoodin ohjelmistoja, joihin 16ytyy maksullisia liséosia (blogi,

suomalaiset verkkomaksut ym.).

Uutiskirjettd Susitaikalla ei ole olemassa. Sellainen on siis tehtdvé. llmainen Mail-
Chimp on yrittajélle jo aiemmista tyotehtdvista tuttu, joten han jatkaa kyseisen ohjel-

miston kayttoa.

Susitaikan Facebook-sivujen pdivityksistd vain yksi on kerénnyt alleen varsinaista
keskustelua, eivatka tykkadjat muutenkaan varsinaisesti tykkaé ja jaa pdivityksia muu-
tamia poikkeuksia lukuun ottamatta. Kuitenkin jakajina toimivat aina samat yksilot,

mika ei markkinoinnin nakdkulmasta ole riittdvaa sitouttamista.

Instagram-tili yrityksella on ollut syyskuusta 2013 l&htien, ja sielld on 159 kuvapos-

tausta. Seuraajia yritykselle on siunaantunut 74 ja Susitaika seuraa 52a Instagram-tilia.

Twitter-tililla Susitaikalla on 80 seuraajaa ja 281 twiittid. Uusia seuraajia tulee tasaista

vauhtia, mutta suurimmaksi osaksi seuraajia tulee, jotta he saisivat seuraajia.

4.2 Tavoitteet

Blogille on saatava lisaa katsojia. Yli 200 katselukerran Kkirjoitukset eivat ole mahdot-
tomia, silla ensimmainen tutoriaalin sisaltava kirjoitus sai blogiin 245 kévijaa. Tavoit-
teena on siis saada ohjekirjoituksille ainakin 200 katselukertaa joka kerta ja tehd tuto-
riaalikirjoitukset niin sdanndllisesti, ettd kiinnostuneet osaavat jopa hakeutua itse blo-

gin aarelle.

Susitaikalla on alle 600 tykkdyst& Facebookissa. Yksi selked tavoite on saada tykk&a-
jien madrd kasvamaan seuraavaan pykalaan, viiteensataan. Tama on térkeéa siksi, ettd

tykkéysten lisddntyessa sivujen toiminnallisuudet lisdéntyvat.
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Instagram-tili on epasdénndllinen péivityksiltdén niin ajallisesti kuin sisalldllisestikin.
Seuraajia tilill& on vain 159, mik& on prosentuaalisesti (n.28%) Facebook-tilin seuraa-
jiin verrattuna hyvd méara: esimerkiksi Varustelekalla on noin Instagram-seuraajia

noin 11 % Facebook-tykkaysten maarasta.

Tavoitteena on pédasiallisesti saada markkinointitempaukset muunnettua rahaksi, eli
kiinnostuneet asiakkaat ostaviksi asiakkaiksi. Tarkoituksena on myds saada mahdolli-

simman moni potentiaalinen asiakas tietoiseksi Susitaikan olemassaolosta.

Markkinointisuunnitelman kokonaistavoitteena on saada yritystoiminnasta kannatta-
vaa: voittoa tulee kertyd tarpeeksi, etta yrittdja voi tehda toitd kokopdivaisesti omassa
yrityksessdan. Yritys on tehnyt suuria hankintoja perustamisvuodestaan lahtien ilman
lainaa. Tdman yritt4ja on mahdollistanut tekemall& tydvuoroja muualla kuin omassa
yrityksessdén. Markkinointia parantamalla yritykselld olisi mahdollisuus tyéllistaa ai-

nakin yksi ihminen.

Koska voittoa saa parhaiten kayttdmall4 rahansa viisaasti, on yrityksen elintarkeda
kéyttad jo kaytossaan olevia maksullisia markkinointikanavia tehokkaammin. Susitai-
ka on ollut suomalaisen ”Suomen Kisityoyrittdjat” — verkoston jasen vuodesta 2013
lahtien ja maksanut jasenmaksun vuodesta 2014 l&htien (kun verkosto muuttui ilmai-
sesta maksulliseksi). Susitaikan tarvitsee ottaa kuvia yrittajastd, tyotiloista seka tuot-
teista. Suomen Kasitydyrittdjat (SKYT) mainostaa yrityksidan verkkosivuillaan, blo-
gissa, verkoston Internet-tapahtumissa, Instagramissa seka Pinterestissd. N&ihin mai-

noskanaviin tarvitaan hyvalaatuisia kuvia.

Blogissa on oltava ainakin “viikon tuote” tai “kuukauden tuote”; riippuen kuinka
usein yrittaj& voi panostaa blogin kirjoittamiseen tai pystyyko han palkkaamaan tyon-
tekijan tuottamaan siséltéd markkinointikoneistoon. Tallaiset vain verkkokauppaa
hyddyttavat blogikirjoitukset innostavat lukijoita vain hieman, ja ovatkin suunnattu
lahinnd tosiasiakkaille. Ideana on kuitenkin esitelld hauskalla ja mielenkiintoisella se-
k& tunteita heréattavalla tavalla jokin tuote. Vastaavanlainen blogikirjoitus marraskuul-
ta 2014 sai kerattyd muutamassa viikossa 89 katselua. Kyseinen blogikirjoitus kertoi,
kuinka verkkokauppaa kaytetadn, eli miten verkkokaupasta voi mm. ostaa tuotteita

kirjautumatta siséan laisinkaan.
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Kasit6ihin suuntautuneita asiakkaita varten on blogissa oltava my6s “TSI-tiistai/DIY-
Tuesday”, eli tiistaisin ilmestyvd blogikirjoitus, joka opettaa lukijan tekemédn jotain
késityoaiheista. Blogikirjoitus siséltdé videon ja kuvalliset ohjeet. Vuoden 2014 joulu-
kuun TSI-tiistain kirjoitus sai blogiin 245 kévijaé neljén pdivan sisalld, ja osa heisté jai

pidemmaksi aikaa sivustolle.

Blogin on my0s pysyttava ajantasaisena. Esimerkiksi joulukuussa 2015 olisi asiallista
tehdd ns. “joulukalenteri”, jollaiseen Susitaikablogi osallistui yhdelld luukulla
24.12.2014. Jouluaatto on eittdmatta huono péiva osallistua yleiseen joulukalenteriin,

silld Susitaikablogi sai kévijoita neljan péivén sisaan vain 92 kappaletta.

Blogin jakaminen erilaisissa yhteyksissa on tarkeédd katselukertojen kannalta. Esimer-
kiksi 245 katselua saavuttanut tutoriaalikirjoitus jaettiin Facebookissa kolmessa eri
ryhmaéssé (kasityoryhmid) seké& kolmella eri sivulla (Susitaika ja kaksi yksityishenki-

16N sivua).

4.2.2 Uutiskirje

Uutiskirjeitd kannattanee ndin pienen yrityksen lahettad esimerkiksi joka toinen viikko
tai kerran kuukaudessa. Uutiskirjeet on kirjoitettava huolellisuutta kédyttden ja niissé
tarvitsee olla asiakkaita kiinnostavaa tietoa, ja niiden pitdé tulla sd&nndllisesti. Jotta
kaikki nd&md kohdat téytettdisiin varmasti, on uutiskirjeiden méaaré jarkevaa pitdd mi-
nimissé ainakin kunnes uutiskirjeelld on seuraajia yli 10 kpl. Yrittdja voi ottaa kéayt-
toonsd “markkinointimaanantain”, jolloin kaikki markkinointiasiat tehddan valmiiksi.
Uutiskirjeen tapauksessa se tarkoittaa uutiskirjeen valmiiksi kirjoittamista; lahettdmi-
nen j&a toisen péivan huoleksi. T&ll4 tavoin uutiskirjeen tietojen, linkkien ja kieliopin
tarkistukseen j&a viela aikaa, eikd yrittaj& l&het& uutiskirjettd huonoon aikaan. Asiak-
kaat ovat vastaanottavaisimmillaan muina paivind kuin maanantaisin ja viikonloppu-
na, ainakin néin yleinen konsensus sanoo. Tdmé kuitenkin tarkoittaa, ettd kilpailijatkin
todennékdisesti lahettavét uutiskirjeensd keskella viikkoa. Ehké tarkeint& on tehdé eri-
laisia A/B-kampanjoita, kunhan tilaajia on tullut riittavasti. Omien asiakkaiden tarpei-
den ja halujen tunteminen on tarkeéa oikea-aikaisessa, relevantissa uutiskirjeviestin-
nassd. (WordStream 2015.)

Siséltona Susitaikan uutiskirjeissé tulee olla tapahtumat, joissa yritys on mukana, yri-

tyksen tuotekehityksesté kertominen; esimerkiksi uusien tuotteiden julkistus, mahdol-
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liset alennuskoodit uutiskirjeiden tilaajille, sekd blogikirjoituksiin sekd YouTube-
siséltoon linkittdminen. Uutiskirjeen tarkoitus on siis kertoa satunnaiselle Susitaikaa

seuraavalle ihmiselle, mit4 uutta Susitaikalandiassa tapahtuu.

4.2.3 Facebook

Facebook-markkinointi tehddén myos “markkinointimaanantaina”: péivitykset ajaste-
taan maanantaina koko loppuviikolle. Téllaisia ajastuksia ovat tuoteuutuudet, hauskat
linkit ja vinkit, sekd “tykkaa ja jaa”-tyyliset kuvat. Myds kuvat jollakin hauskalla teks-
till4 tai aforismilla saavat hyvin jakoja, esimerkiksi Urban Threadsin keskivertopos-
taus (jossa ei ole mainintaa esimerkiksi alennusmyynnistd) saa vain 0-1 jakoa, kun
taas hauskalla tekstilld koristeltu kuva sai muutamassa péivassa 128 tykkaysta, 14
kommenttia ja 13 jakoa. Toisaalta on huomioitava, ettd Urban Threadsin noin 30 000
tykkaajastd kyseesséd on hévidvan pieni osa. Mikali 16ytyy jokin ajankohtainen asia,
jaetaan se l6ytohetkelld, eikd seuraavana maanantaina kun tilanne on jo mennyt ohi.
Susitaikan Facebook-sivu keskittyy kertomaan yrityksestd, yrittajasta ja hdnen vapaa-
ajastaan. Myds muita kasitydyrittdjia mainostetaan, paikallisia ennen kaikkea. Pdivi-
tyksid tulisi olla 1-3 péivéssa, aamuin pdivin ja illoin.

Koska maksetut péivitykset néakyvét helpommin sivuston seuraajille (ja heidén kave-
reilleen), on Susitaikan budjetin kestettavé silloin talléin markkinointi maksullisella
FB-mainoksella. Facebook on tehnyt mainosten ostamisesta halpaa, ja halvimmillaan
mainontaa saakin ostettua 5 eurolla, tai halvemmalla jos keskeyttdd kampanjan ennen
kuin koko budjetti on kéytetty. Mikali mainos ei tunnu saavan aikaan niin sanottuja

”klikkauksia”, voi sen keskeyttdd ja sddstdd rahat toiseen kampanjaan.
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Mainosta julkaisua

Poytakoneen uutiset Mobiilin uutiset Kuinka tehokkaasti mainostaminen toimi?

232 15 0,75 €

Susitaika e Tykkaa sivusta Maksettu kattavuus Toiminnot [ Budjetista kaytetty

ARVONTAI Kiitos tykkaajille tykkayksista! Talla kertaa arvotaan
keijukirjonta haluamaasi tuotteeseen. Kommentoi kuvaa ja kerro,
haluaisitko mustan Fruit of the Loom-hupparin kirjonnalla vai olisiko
olkalaukku kivampi. Aikaa osallistua lauantaihin, sunnuntaina arvonta ja 5 kuvaklikkausta
voittajan julkistus! &

Toimet

1 linkin klikkaus
Huppari joko perus unisex-malli tai naistenmalli (kerro kumpaa toivoisit

kommentissa) ja olkalaukku on perinteinen Susitaika-tyylinen, jollaisia 6 julkaisutykkaysta {
I6ytyy kaupan "olkalaukut"-osiosta http:/susitaika.com/fi/29-olkalaukut

o t " Nayta lisaa tietoja
nnea arvontaan! (&)

Kohderyhma ja maksu

¢ | Kayttoendot

Kuva 6. Facebook-mainos, jonka budjettia ei kdytetty kokonaisuudessaan.

Kuvassa 6 oleva julkaisu sai mainostiedon mukaan 6 julkaisutykkdystad maksetun mai-
nonnan avulla. Kyseinen julkaisu on saanut yhteensé 41 tykk&ysta, eli 35 tykkdyst4
ilman mainontaan kéytettyd rahaa ja 6 tykkéysta 0,75 euron hintaan. Kyseessé on 500
tykkaajan taytyttya jarjestetty arvonta. Aiempi 400 tykkdjan arvonta ei saanut yhta
hyvé hinta/laatu-suhdetta Facebook-mainoksestaan.
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Mainosta julkaisua

Mainostuksen budijetti loppui. Tavoita lisaa inmisia kasvattamalla Kuinka tehokkaasti mainostaminen toimi?
budijettiasi
Poytikoneen uutiset Mobiilin uutiset "43“515“9*:_?“2““5 T°”“%‘z" ? Buc?e’tgg‘aﬁem
——
?usitaika i il Tykkaa sivusta Toimet miset Maat
Ja sitten osallistumaan arvontaan! © 14 linkin klikkausta

13 julkaisutykkaysta |

Kohderyhma ja maksu v
Lisaa 1€ -
budjetti
Tam i NOir

400 tykkadjaa tayteen — ARVONTA!

Koska 400 tykkaajan rajapyykki tuli tayteen, piti jarjestaa arvonta. Sen

idriactamicaan mani tnki nari viikkaa mutta nut arna Aan haitathil -\

#% | Kayttoehdot NYCHl Lisaa budjetti

Kuva 7. 7400 tykkédjén arvota”-mainos Facebookissa.

400 tykk&ajan arvonnan julkaisun mainostuksessa kdaytettiin koko budjetti, 5 euroa.
Kuitenkin tykkayksida tuli mainoksen avulla vain 13 kappaletta, mikéd on verrattain vé-
hén kuvan 6 mainokseen verrattuna. 7400 tykkédjan arvonta”-julkaisun tykkaamiset
maksoivat siis noin 0,38 euroa per tykkdys, kun 7500 tykkddjén arvonta”-julkaisun
tykkaadmiset maksoivat 0,125 euroa per tykkdys. Eroa tulee 0,255 euroa per tykkays,
eli yli 20 senttia.
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#0000 Sonera = 13.40 @ 100 %
= More
ACTIVITY ON YOUR PAGE

Reviews

New Likes
YOUR POSTS

Draft Posts

Scheduled Posts
ASSETS

Photos

Events

SETTINGS

Kuva 8. Pages-sovellus, jolla voi paivittaa yrityksen Facebook-sivuja.

Facebookin puhelinsovellus on aiheuttanut ongelmia, kun péivityksia pitéisi voida
tehda yrityksen sivuille myds esimerkiksi tapahtumissa ollessaan. Kuitenkin perintei-
nen puhelinsovellus tekee julkaisut sivuille yrittajan yksityistilin kautta. Téhan ongel-
maan ratkaisuna on Pages-niminen puhelinsovellus, jolla yrittdja paésee tarkastele-
maan sivujen tietoja seké péivittdméaan sivuja. Sovelluksella voi jopa luoda uusia mai-

noksia, seka tutkia kuinka vanhat mainokset ovat parjénneet.

4.2.4 Instagram

Instagram keskittyy kuvaamaan tydntekoa, yrittdjan harrastuksia ja vapaa-aikaa seké
erilaisia kiinnostavia kohtaamisia. Instagramin heikkous ja vahvuus on sen nykyhet-
kessé eldminen. Sitd ei voi ajastaa, ja se on sen kompastuskivi markkinoinnin tydvéli-
neend. Tadman takia yrittajan tarvitsee keskittyd Instagramiin erityisella tavalla, ja yrit-

td4 saada otettua kuvia tyonteon ohessa. Hyvdd kuvamateriaalia ovat markkinoille
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pakkaaminen, markkinoilla myyminen, kaupunkikuvat, tapahtumakuvat, kankaiden,
valmiiden tuotteiden sekd piirrosten ja Kkirjontakuvioiden kuvat. Instagramiin tulisi
saada uusia kuvia noin 1-3 pdivéssd, mutta timé ei ole pakollista. Kuitenkin “poissa
silmistd, poissa mielestd” patee tdssdkin asiassa. Instagramissa #hashtagien kaytto on
avainasemassa, samoin muiden kayttajatilien seuraaminen sekd niiden kommentointi.
Talla tavoin kayttajat 16ytavat toisensa, eli tdssé tapauksessa asiakkaat 10ytévat yritta-
jan. Instagram tuo tilaajalle hénen tilaamiensa kanavien (esimerkiksi Susitaika) julkai-
sut, vaikka kanava ei julkaisisikaan jatkuvasti kuvia, se ei siis perustu samanlaisiin al-
goritmeihin kuin Facebook, joka ei suostu jakamaan sisalt6a ilmaiseksi kuin seuraajis-
ta noin 16 prosentille. (Facebook 2012).

#0000 Sonera = 13.34 @ 100 %

Publish L 2

2 hours later

0@ 2 3 hours later

2 days later

Kuva 9. Publish-sovelluksen ndkymd Instagramiin ajastetuista julkaisuista.
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Instagramiin ja Twitteriin ei niiden virallisissa puhelinsovelluksessa voi ajastaa julkai-
suja, eika Instagramiin voi lisatd kuvia selaimen kautta. Pulmaan on onneksi ratkaisu:
iPhoneen saatava sovellus Publish tekee mahdolliseksi julkaista kuvia ja tekstid Twit-
terissd ja Instagramissa ajastetusti. Yrittajalle timé on erityisen tarkeds, jotta aikaa va-
pautuu muuhunkin kuin péivitysten tekemiseen. Kuvia voi ottaa tehdessaén ja péivi-
tyksen voi luoda jonakin toisena pdivéna. Talldin tekeminen ei samalla tavalla kes-

keydy.

4.2.5 Twitter

Twitterin kéytossa patee samat saanndt kuin Instagramissa. Muita kayttdjid on seurat-
tava sekd kommentoitava tullakseen huomatuksi. Twitter-tilin sisalloksi kayvét hyvin
erilaiset linkit sekd lyhyet tilapaivitykset siitd, mitd juuri tapahtuu. Sielld voi myos ja-
kaa kuvia, esimerkiksi samoista asioista kuin Instagramissa. Pdivityksid kannattaa
tehdd 0-2 péivassa: Twitterkaan ei ole ennalta-ajastettava. Twitter-tili on hyva tuki In-
stagram-tilille, sill& 1G:ssé jaetun kuvan voi automaattisesti jakaa myds suoraan Twit-
teriin. Twitterissa on erilaisia hakusanoja, hashtageja, joita kannattaa kayttaa; erilaiset
ihmiset ja yhteisot 16ytavat paivityksia ndiden hakusanojen perusteella. Jarkevéaa on
my0s valilla hakea itse erilaisia hakusanoja ja tutkailla: Twitterin tarkeimpéana saénto-
nd on pysya itse aktiivisena. Jos tykkailee ihmisten paivityksistd sekd kommentoi nii-
hin, on varmaa, ettd ihmiset menevat Twitter-tilin etusivulle ja katsovat, kuka kom-

mentoija on.

4.2.6 YouTube

YouTube on oivallinen apuvéline esimerkiksi blogin kanssa kéytettynd, mutta itsendi-
send markkinointikanavana toimiakseen se vaatii suuremman panoksen kuin yrittaja
on valmis antamaan. YouTubeen ladataan siis esimerkiksi kasitydohjeita, videoita tyo-
tilasta tai tuotteiden tekemisestd, tuotteiden kayttdvideoita, kuulumisia ynnd muuta
huumorilla hoystettyé siséltod. YouTubessa siis riittdd noin 1-5 videota per kuukausi.
Susitaikan ensimmaéinen késitydvideo YouTubessa ei ollut varsinainen hitti, vaan sai
vain 40 nayttokertaa 3 viikossa. 63 % katselukerroista on tullut Susitaikablogin kautta.
Vertailukohtana voi kéyttadd suoraan Facebookin kautta jaettua videota, jossa on vain
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kuvaa yrittdjastd puhumassa tuulisessa talvimaisemassa suoraan kameralle. Muuta-

massa paivassé videoon tuli yli 100 katselukertaa.

Susitaika

Taalla tuulee, mutta Susitaikan oma lemmikkisusi ei
ole moksiskaan! @ Hyvaa talvisunnuntaita, tyypit!

 Merkitse video | @ Lisad sijainti | ¢ Muokkaa

Ihmisid, jotka saatat tuntea

Helina Hovi
0:01/0:23 @) HD %y
2 Lisaa Kaveriksi

=P Ay

Kuva 10. Facebookin kautta jaettu video

Sosiaalisen median alustoilla voittaa silla, ettd on itsensa nakdinen. Susitaikan kannat-
taisi siis panostaa YouTube-kanavansa itsensd nakdiseksi tekemiseen. Yrityksen ka-
navalla on oma logo ja oma kansikuva, mutta ulkonakd voisi olla selkeésti enemman
omanlaisensa. Esimerkiksi videoiden kansikuvaa varten voisi tehda valmiin kuvan,
johon kunkin videon kohdalla laittaisi videon nimen. Tall4 tavoin videoissa olisi yhte-
nevdinen ilme. Yrittdja on jo tehnyt intro-ja outromusiikin Susitaika-videoita varten,

mutta kayttanyt niitd vasta kahdessa videossa.

YouTube on myds mahdollinen tulonldhde suurta yleisdd kiinnostavia videoita teke-
vélle ihmiselle. Omiin videoihinsa on mahdollista valita mainoksia, joko videoruudun

péalle katsellessa ilmestyvid tai videon alussa nakyvia.

Itseddn on myds mahdollista mainostaa omissa videoissaan klikattavilla linkeillg, niin
sanotuilla “’korteilla”. Kortin tietoihin laitetaan 1. osoite, johon videon katselija ohja-
taan hénen klikatessaan videoon ilmestyvéa kohtaan, 2. otsikkoteksti, 3. lyhyt kuvaus,

4. "teaser”-teksti, alla olevassa kuvassa oleva ”Onko projektisi pussissa?”.
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Yhdistetty sivusto  Love Potion projekti... 0:01

Kuva 11. Susitaikan YouTube-videossa oleva kortti”, joka mainostaa projektipussia.

YouTubeen on tarkeédd jakaa laadultaan tasaista sisdltoa: ajallaan jakaminen on myds
hyvéd ominaisuus, mutta kanavan l8ytavat ihmiset kyllastyvat kanavaan pian, jos yksi
video on ollut heid&n mielest&én todella mielenkiintoinen ja hyvin tehty, eiké seuraava
video olekaan sitd. On siis hyvé pyrkia tuottamaan kanavalle samantapaista siséltod.
Jos tuottaa sisalloltaén toisistaan hyvin paljon poikkeavia videoita, voi niiden lis&é-
mistéd jakaa eri pdiville, esimerkiksi Tee Se Itse-videot tiistaisin, markkinointivideot

maanantaisin jne.

4.2.7 Pinterest

Pinterest tarjoaa markkinoijille hyvid tydkaluja. Pinterestin tekijat ovat selkeésti ha-
vainneet, ettd sitd kdyttdvat monet markkinoijat tuotteidensa myynnin lisdédmiseksi.
Pinterestin natiivitoiminnot, kuten kavijatietojen analysointi sekd yksittdisen pinnauk-
sen “rikastuttaminen” tiedoilla (paikkatiedot, hintatiedot, puhelinnumero jne.) vaativat
koodin lisédmisté verkkokaupan sivuille. (Pinterest for Developers, 2015).
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Top Pin impressions from the last 30 days Impressions Clicks Repins Likes
Z Kotkanneito-kassi 18 0 0 0
. ] ;

’ﬂ Neulo tai kuole -kassi 17 0 0 0
g‘ Project bag with your own name on it! 15 0 0 0
ﬂ Tablettiteline + video-ohje 4 0 0 0
T &) Neuleohje vinkkeja 4 0 0 0

Kuva 12. Susitaikan analytiikkaa Pinterest-sivulta

Analytiikka kertoo, ettd Susitaikan pinnit ovat saaneet yllattavan paljon ”impressione-
ja”, mutta ne eivit ole johtaneet toimiin: kukaan ei ole kokenut kuvaa niin hienoksi,
ettd olisi pinnannut sen itsellensd, tyk&nnyt siitd tai edes klikannut linkistd Susitai-
ka.com-sivuille. ”Impressions” tarkoittaa sitd, ettd kuva on ilmestynyt joko hakutulok-
siin, jonkun Pinterestin kdyttdjén etusivulla olevaan virtaan tai jonkin “Pinterest lau-

dan” virtaan. (Dilly Marketing 2013).

Susitaika-Pinterestsivulla on hyvin véhén seuraajia, eivatk& seuraajat ole kovin aktii-
visia. Seuraava askel on lisatd aktiivisuutta Susitaikan kuvia kohtaan. Paremmat ku-
vat, kuvat asiakkaasta tuotteen kanssa sekd ns. tunnelmakuvat saavat ihmisen hel-
pommin laittamaan kuvan muistiin. Talla hetkelld suurin osa Susitaikan tuotteista ote-
tuista kuvista on varsinaisia tuotekuvia: niiden on tarkoitus naytta4 kuvattu tuote mah-
dollisimman selkeé&sti luomatta erityisempdd mielikuvaa tai tunnelmaa. Pinterestié

varten Susitaikan tulisi ottaa tunnelmakuvia ja kuvia tuotteiden kdytettavyydesté.
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Found on etsy.com

Black long Fingerless Gloves

Out of stoc gl
Out of stock « $29

B Etsy

Kuva 13. Kuva Pinterestissa olevasta “rikkaasta” pinnistd; kuvan alla lukee ”Out of

stock™ eli ei saatavilla (saatavuustiedot) sekd hinta.

4.2.8 Kavijatietojen analysointi

Google Analytics tarjoaa hyvét ilmaiset tytkalut verkkokaupan kavijaméarien seu-
raamiseen. Kévijamadrista on helppo tehda johtopaatoksia kun pitéé kirjaa, mit& mil-
loinkin on tehty. Jos verkkokaupan sivuilla on selked kavijapiikki, on syyta tutkia ka-
vijapiikin lahde. Google Analytics kertoo, mista lahteesta klikkaukset ovat saaneet al-
kunsa.
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O :(E”f'f'n'swnnm + Lisaa segmentti

% Blogipostaus Susitaika-sivuille; linkki jaettu FB:ssd
leiskatsaus

Istunnot v |/ Valitse tiedot Tunti | Paivd Viikko Kuukausi

® Istunnot FB:ssda maksettu mainos Saumanvara-FB-ryhmissi jaettu linkki kauppaan
140

8. kesakuuta 15. kesakuuta 22. kesakuuta 29, kesakuuta

M New Visitor B Retuming Visitor

Istunnot Kayttajat Sivun katselut Sivut/istunto
1419 1274 2884 2,03
AN Mo | A M | AN M | NI A

Valitén poistuminen
Istunnon keskim. kesto prosenteissa % uutta istuntoa

00:01:05 75,26 % 88,30 %
e a2 | (REDESNENMES: | TG e

Kuva 14. Susitaikan Google Analytics-tietoja 7.7.2015

Kévijatietojen analyysisté paljastuu, ettd markkinointitoimilla on ollut selkeé vaikutus:
palaavien kévijoiden maara on lahes kolminkertaistunut alkuvuodesta. Palaavien kéyt-
tajien maara kannattaa yrittdd saada mahdollisimman korkeaksi, silla he ovat se ryh-
m4, joka kayttaa rahaa sivustolla. Palaavien vierailijoiden kaynnit olivat myds selkeds-
ti pitempié kestoltaan kuin uusien vierailijoiden. Palaavat asiakkaat viettivét sivuilla

keskimaéarin 6 minuuttia, kun uudet asiakkaat poistuvat alle minuutissa.

Analytiikkaa tarjotaan myds MailChimpin seurantatytkaluissa. Tamd selainpohjainen
ohjelma kertoo kuinka nopeasti uutiskirje on lahettdmisen jalkeen avattu, missé se on
avattu (Suomi, Eurooppa, Amerikka jne.), mitd uutiskirjeen linkkeja avaaja on klikan-
nut sekd kuinka monta prosenttia vastaanottajista on ylipd&nsa avannut uutiskirjeen.
Analytiikkatyokaluilla saatavat tiedot ovat tarkeitd tulevia uutiskirjeitd suunniteltaes-
sa: aiemmin l&hetettyjen uutiskirjeiden tietoja tarkastelemalla saa kirjoitettua parempia
uutiskirjeité jatkossa.
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5 JOHTOPAATOKSET

5.1 Yhteenveto

Opinnéytetydn tavoitteena oli parantaa Susitaikan digitaalista markkinointia ja samalla
kasvattaa kaupan myyntid. Yritys voi kéyttdd opinnédytety6té jatkossa markkinointinsa
pohjana. Yritys voi tarkastella markkinointitoimenpiteidensa onnistuneisuutta ja suun-
nitella jatkotoimenpiteitd opinndytetydn pohjalta. Yrityksen vuoden myynnista noin
63 % saavutettiin opinndytetydn avulla suunniteltujen mainosten julkaisun aikana.

Taman perusteella opinndytety® on onnistunut.

Opinndytety0 koostuu kahdesta osasta: teoriaosuudesta sekd toiminnallisesta osuudes-
ta. Teoriaosuus kasittelee markkinoinnin teoriaa erityisesti digitaalisen markkinoinnin
nékokulmasta. Toiminallinen osuus siséltdd Varusteleka-nimisen yrityksen toiminto-
jen havainnoinnin ja niiden pohjalta tehtyjen johtopé&atdsten avulla suunnitellut toimet

Susitaikan digitaalisen markkinoinnin prosesseihin.

Markkinointi on ollut yrityksessa johdonmukaisempaa ja yhtendisempéa opinnéyte-
tyon esittdmien ehdotuksien kdytdntéon panon myotd. Yrityksen markkinoinnillisten
toimien jatkuva seuranta analyysitydkalujen avulla ei pelkastaan helpota tulevien toi-
mien suunnittelua, mutta myds motivoi tarttumaan toimeen. Kun yrittaja nakee, mitka
tyokalut ovat kannattavia, hdn kiinnittd4 niihin enemmaén huomiota. Jokaisen markki-
nointitoimen pitdisi siis olla helposti mitattavissa ja analysoitavissa. Tarke&a on myos,
ettd analyysit lukeva ihminen ymmaértad syy-seuraus-suhteet mainosten ja tapahtunei-

den myyntien valilla.

Suurimpiin muutoksiin opinnédytetydn aikana on kuulunut valokuvien parantaminen.
Mainosmateriaaleja sek& verkkokauppaa varten otettiin uudet kuvat ja markkinointi
alkoi purra valittdmasti. IThmiset kiinnostuivat tuotteista, ja uskalsivat alkukiinnostuk-
sen jalkeen tehdd ostopaatoksen AIDA-mallin mukaisesti. Uudet kuvat olivat mahdol-
lisia yrittajan kayttaesséd rahaa parempaan valokuvauskalustoon; yritt4ja investoi sala-
mavaloihin. Nyt tuotekuvista ja mainoskuvista saa selkeasti irti, millainen tuote on ky-

Seessé.

Tyodssa hankalinta oli aiheen ja lahteiden rajaaminen mahdollisimman pieneen jouk-

koon. Digitaalisesta markkinoinnista ei juurikaan ole kirjaléhteitd, joten suurin osa
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tiedosta erilaisten alustojen markkinointiin hyddyntdmisestd 18ytyy vain internetlah-
teistd. Digitaalisia kanavia oli monta, ja olisikin voinut niputtaa erilaiset pikkuappli-
kaatiot (Pinterest, Twitter, Instagram) yhteen. Kuitenkin niiden tuominen omina ko-

konaisuuksinaan esille tuntui luonnollisimmalta.

Opinndytetyd oli hyddyllinen, mielenkiintoinen ja todella opettava kirjoitettava. Eri-
tyisen kiinnostavaksi tyon teki se, ettd paasi itse konkreettisesti suunnittelun lisaksi te-
kemaan markkinointitoimia. Tietojen analysointi toi paljon uutta tietoa ympardivésta
maailmasta ja markkinoinnista, eikd opinndytetyd olisi jalostunut lopulliseen muo-
toonsa ilman hyvad markkinointi-ihmisten tukiverkostoa internetissd. Vanhojen teki-
joiden kanssa Google Analytics-tietojen lapikédyminen toi paljon selkeyttd seké kysei-

sen tydkalun hyddyntdmiseen ettd tietojen ymmaértamiseen.

5.2 Ehdotukset jatkotydskentelyyn

Yrittdjan tulee jatkaa samalla tielld ja ottaa ké&yttédnsd ns. markkinointimaanantai.
Opinndytetydn teon aikana yrittaja ei vield aloittanut markkinointimaanantain kaytt6,
miké sy0 tydaikaa huomattavasti. On jarkevaa keskittdad markkinoinnilliset toimet yh-
delle paivalle ja tehdd t6itd muina aikoina. Yrittdjan kannattaa my0ds tehdd Sissimark-
kinointi-kirjasta harjoitus ”Ehdotus palvelukasikirjan rakenteeksi” sivulta 272. Talloin
yrittdja vastaa tarpeellisiin kysymyksiin markkinoinnista sek& saa markkinointitoi-

miinsa selkean rakenteen.

Yritys tarvitsisi pitkdn aikavalin markkinointisuunnitelman tueksi lyhytjannitteisem-
paé suunnitelmaa, esimerkiksi kolmen kuukauden mittaista suunnitelmaa jossa jokai-
sen paivan digitaalisen median julkaisut on selkeasti esilla. Tallainen tarvitaan ainakin
blogikirjoituksia ja YouTube-videoita varten; julkaisuaikataulu, jossa selkeésti kerro-
taan, millaista sisdlt6d on tarkoitus julkaista. Yrittdjall4 voisi olla esimerkiksi viisi
seuraavaa videota suunniteltuna, jotta videoiden julkaisu ei jaa samalla tavalla unoh-

duksiin kuin se on tdhdn mennessa jaanyt.

Tuotevalikoimaa tulisi my6s parantaa. Téalla hetkell& kaupassa on esimerkiksi kohta
“hameet”, jossa ei ole lainkaan tuotteita. Myds muihin vaatteisiin kaivattaisiin lisa4

tuotevalikoimaa.
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