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1 JOHDANTO

Taman toiminnallisen opinndytetydn tarkoituksena on tuottaa Facebookin kautta toteutettava mark-
kinointiviestintasuunnitelma toimeksiantajana toimivalle yritykselle. Markkinointiviestintasuunnitelma
on rajattu vain yrityksen Facebook-kanavaan, silla muita markkinointikanavia ei yrityksellad ole kay-
tossa. Yrityksella ei opinndytetyon kirjoittamishetkella ole resursseja ja osaamista yllapitaa Face-
book-sivujansa aktiivisesti, puhumattakaan mainoskampanjoiden luomisesta. Opinndytetydssa on
tavoitteena tuottaa markkinointimateriaalia yritykselle, jota se voi julkaista myds opinnaytetyopro-
sessin loputtua. Erityisesti tarkastelun kohteena opinnadytetyéssa on Black Friday -ostopadivaan yhdis-
tetty markkinointikampanja. Opinnaytetydprojekti auttaa yritysta tehostamaan markkinointiaan digi-
taalisen markkinoinnin saralla. Markkinointikampanjat auttavat yritystd luomaan tunnettuutta ja toi-

vottavasti myds kannattavaa myyntid. Lisaksi yritys oppii lisad markkinoinnista opinndytetyon avulla.

Tutkimuskysymykseksi muodostui tdssa opinndytetydssa: Kuinka tuottaa kannattavaa myyntia li-
saava mainoskampanja toimeksiantajana toimivalle yritykselle? Tama valittiin tutkimuskysymykseksi,
koska se tiivistéda hyvin padgongelman, jonka toimeksiantaja on kehitysprojektilleen ilmoittanut. Paa-
kysymyksen ratkaisemiseksi on ensin selvitettdva vastaus alakysymyksiin, jotka tutkimuksessa nousi-

vat esille. Opinndytetydssa kdytetaan yrittdjan teemahaastattelua aineistonkeruumenetelmana.

Padkysymys:

e Kuinka tuottaa kannattavaa myyntia lisadva mainoskampanja toimeksiantajana toimivalle

yritykselle?
Alakysymys:

e Mika on yrityksen markkinoinnin kohderyhma?

e Mitkd ovat yrityksen ja sen tuotteiden vahvuudet, joilla erottua kilpailusta?

Opinnédytetydn aihe I6ytyi Savonia-ammattikorkeakoulun Moodle-opiskelijaportaalista. Yritys oli itse
ollut suoraan yhteydessa Savoniaan ja ilmoittanut halukkuudesta toteuttaa yrityksen markkinoinnin
kehittamisprojekti opinndytetyén toimeksiantona. Opinndytetydn tekija otti yhteytta yritykseen ja

paasimme yhdessa paatokseen toteuttaa kehitysprojekti toimeksiantona.

Tutkintooni sisaltyvan harjoittelun suoritin markkinoinnin parissa, tyénkuvaani kuului sosiaalisen me-
dian julkaisukalenterin yllapito, markkinointimateriaalien tuotto, seka sisélléntuotannon kehitys. En-

nen harjoitteluani olin kerryttdnyt vuosien kokemuksen freelancerina graafisesta suunnittelusta, seka
sosiaalisen median sisalléntuotannosta. Taustani sopi siis oivallisesti toimeksiantajan tarpeisiin. Opin-

naytetydaihe oli myds urapolulleni seka kiinnostuksiini sopiva.
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Sopivan toimeksiantajan I6ytamisessa kesti huomattavasti pidempi aika, kuin oli tarkoitus. Epdilen
kansainvalisen koronaviruspandemian vaikuttaneen toimeksiantojen vahyyteen huomattavasti. Ko-
ronaviruksen torjuntatoimet ovat kurittaneet myds Suomen taloutta, joten yrityksilla ei valttamatta
ole ollut tarpeeksi resursseja tarjota kehitysprojekteja opiskelijoille. Téma johti todella kiireiseen ai-
katauluun opinnaytetydprosessissa. Onneksi suoriudun hyvin paineen alla, joten kiire vain lisasi mo-
tivaatiota tydn edistamiseen.

2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Opinnaytetytssa toimeksiantajana toimii Greenmoore Oy. Greenmoore Oy on vuonna 2003 perus-
tettu yritys Pohjois-Savosta, Kuopiosta. Yrityksen on perustanut Miikka Valkonen, joka on toiminut
yrityksen toimitusjohtajana yrityksen perustamisesta lahtien. Greenmoore Oy:n toimipiste sijaitsee
Tulliportinkadulla, Kuopion keskustan alueella. Opinnaytetyon kirjoittamishetkelld yrittdja on yrityk-

sen ainoa vakituinen tydntekija. (Greenmoore Oy 2021.)

Greenmoore Oy:n padasiallinen toimiala on turvallisuustuotteet ja turvallisuuspalvelut. Greenmoore
toimii elektronisten laitteiden maahantuojana, myyjana seka valmistajana. Yrityksen paatuotteita
ovat halytys- ja turvapuhelinjarjestelmat seka data- ja telekommunikaatiolaitteet. Yritys tuo Suo-
meen Blaupunktin hdlytysjarjestelmid, valvontakameroita, robotti-imureita seka Smartwatcherin pai-
kantavia turvakelloja. Yritykselld on yksinoikeus Blaupunktin turvatuotteiden maahantuontiin. Green-
moore on valmistanut turvapuhelimia ja reitittimia vuodesta 2005 ldhtien. Greenmooren valmistamat
tuotteet ovat suunniteltu Suomen markkinoille ja erityisesti suomalaisten teleoperaattoreiden ver-

koissa toimiviksi. Yritys tarjoaa tuotetukea suomeksi ja englanniksi. (Greenmoore Oy 2021.)

B

®BLAUPUNKT Y.

| m
Hj)

KUVA 2. Greenmooren tarjoamia turvapuhelinratkaisuja (Greenmoore 2017.)
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Greenmoore kdyttad huomattavan osan tuloistaan uusiin innovaatioihin seka tuotekehitykseen.
Tasta esimerkkina yritys on kehittanyt ja julkaissut maailman ensimmaisen GSM-turvapuhelimen
vuonna 2005. Samaisen turvapuhelimen kolmannen sukupolven laitteita kdytetadn viela tandkin pai-
vana. Yritys tarjoaa mahdollisuuden maarittda ja mukauttaa tuotteita asiakkaan erityistarpeisiin.

(Greenmoore 2017.)

Greenmooren asiakaskunta koostuu esimerkiksi elektroniikkatuotteiden tukkuliikkeista ja jalleenmyy-
jistd, puhelinoperaattoreista, teollisuusyrityksista ja tuotantolaitoksista, vartiointiliikkeista seka hoiva-
palvelualan yrityksista. My0s kaivosteollisuudessa seka satamissa kaytetaan yrityksen ratkaisuja.

Greenmoore tarjoaa asiakkailleen tuote- ja palvelukokonaisuuksia. (Greenmoore Oy 2021.)

ﬁ Telia Company i Mrm

Stella &speri ‘é@

KUVA 3. Greenmooren asiakasyrityksia (Greenmoore Oy 2021.)

Greenmooren missio on tarjota asiakkailleen turvallisuutta, mukavuutta seka kustannussaastéja hyo-

dyntamalld uusinta teknologiaa (Greenmoore 2017).
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Tarkeimmiksi menestystekijoikseen yritys kertoo (Greenmoore 2017.):

o Erikoisosaamisen ja innovatiivisuuden
e Korkean asiakastyytyvaisyyden

e Markkinoiden asiantuntemuksen
Greenmoore maarittda arvoikseen (Greenmoore 2017.):

e Rehellisyyden

e Vastuullisuuden

e Innovoinnin

e Nopeuden ja tehokkuuden
e Tuotteidensa laadukkuuden
e Tyoturvallisuuden

e Pitkaaikaiset asiakassuhteet
Erityisosaamista yrityksella on (Greenmoore 2017.):

e Sulautettujen jarjestelmien suunnittelusta, ohjelmoinnista seka kehityksesta
e Elektronisten laitteiden suunnittelusta ja valmistuksesta

e Kansainvalisestd kaupanteosta seka tuonnista

3 MARKKINOINTI DIGITAALISESSA MAAILMASSA

Teoriaosuudessa tutkitaan ensin digitaalista markkinointia ja markkinointiviestintda. Seuraavaksi pa-
neudutaan sosiaalisen median markkinointiin. Lopuksi kdydaan lapi erityisesti Facebookin kayttda
markkinointikanavana ja markkinoinnin kannattavuuden mittausta. Teoriaosuudessa yhdistelen liike-
talouden kursseilla oppimaani tietoa, peilaan sosiaalisen median sisalldntuotannon ja markkinoinnin
kokemustani, seka referoin ldhdekirjallisuutta aiheesta. Kvalitatiivisen tutkimuksen raportointi on pit-

kalti teorian ja empirian vuoropuhelua (Eskola & Suoranta 1998, 61).

3.1 Digitaalinen markkinointi

Yli kolme miljardia ihmistd ympari maailman kayttaa sadnnéllisesti internetpalveluita 16ytaakseen
tuotteita, viihdettd, ystavia ja rakkautta. Digitaalisen murroksen takia kuluttajien ostoskayttaytymi-
nen ja se kuinka yritykset markkinoivat seka kuluttajille ettd muille yrityksille on muuttunut merkitta-
vasti. Muutoksesta selkeéna merkkina toimii jo se, ettda mobiililaitteet ovat nyt yleisin tapa selata in-
ternettia. Markkinointi onkin avainasemassa digitalisaation tuomien uusien mahdollisuuksien hyddyn-
tamisessa. Digitalisaatio mullistaa asiakkaalle arvon luomisen prosessin, kyse ei siis ole pelkastaan
teknologisista innovaatioista. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 5; Chaffey & Smith 2017, 5; Komulai-
nen 2018, 15.)
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Digitaalisen markkinoinnin ehdottomana etuna on tavoitteiden toteutumisen mittaamisen helppous
ja tarkkuus verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin. Etu perustuu siihen, etta kaikesta digitaali-
sesta toiminnasta jaa jalkid, joita voidaan mitata ja analysoida. (Blomster, Kurtti, Maattd & Sinisalo
2020, 56.)

Ymmartaaksemme digimarkkinoinnin tarkeyttd ja markkinoinnin tulevaisuutta kokonaisuudessaan,
on hyva ajatella mitd yleison vuorovaikutuksia meidan taytyy ymmartaa ja hallita. Markkinoijien
haasteena on arvioida, mitka innovaatiot tai digitaaliset disruptiot ovat heidan organisaatiolleen mer-
kittdvimpia. Yrityksien taytyy menestydkseen ensin miettia selkeat tavoitteet ja strategiat, ennen
kuin hypatdan markkinointityokalun kdyttédn. Taman kohdan huomiotta jattaminen on syy miksi
monet startup-yritykset epdonnistuvat. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 5-7; Chaffey & Smith 2017,
23.)

Digitaaliset disruptiot ovat digitaalisen median, datan ja markkinointiteknologian innovaatioita, jotka
mahdollistavat merkittdvan muutoksen ja uuden perustan kilpailulle tietyssa markkinassa tai lapi
useiden markkinoiden. Usein termia kdytetdan kuvaamaan startup-yrityksia, jotka innovaatiollaan
muuttavat markkinoiden toimintatapoja. Innovaatio voi olla liiketoimintamallissa tai markkinointivies-
tinnassd. Tunnettuja digitaalisena disruptiona toimineita yrityksia ovat esimerkiksi Amazon, Google,
Wikipedia, Skype, Facebook, Airbnb ja Uber. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 7-8.)

Digimarkkinoinnin etuihin kuuluu se, etta internetin valityksellad voi tehdd markkinatutkimusta ja
saada selville kuluttajien tarpeita ja haluja. Yrityksen pitda osata allokoida tarpeeksi resursseja séh-
kdisiin kanaviin. Digimarkkinointiin kuuluu myds asiakastyytyvaisyyden yllépitoa, esimerkiksi huoleh-
timalla séhkdisten kanavien helppokayttoisyydesta ja asiakaspalvelun perustasosta. Digitaalisissa
kanavissa tiedon saatavuuden lisdksi keskeisessa asemassa on asiakaskokemuksen merkitys. Kun
palveluntarjoajan vaihtaminen on vaivatonta, asiakastyytyvaisyys on tehokkain keino kasvattaa asi-
akkaiden sitoutumista. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 14; Komulainen 2018, 24-25.)

Merkittavia hyotyja digimarkkinoinnista (Chaffey & Smith 2017, 23.):

e Myynnin lisdédminen (Mahdollisuudet laajempaan jakeluun, tuotteiden esittelyyn ja myynti-
putken suoraviivaistamiseen)

e Arvonlisays (Verkossa asiakkaille voi antaa ylimaaraisia etuja)

e Asiakassuhteen lahentyminen (Seuranta, asiakkailla helpompi ja nopeampi tapa antaa pa-
lautetta, mahdollisuus vuoropuheluun)

e Saastot kustannuksissa (Myyntiputkessa véahemman osapuolia, myyntiputki nopeampi)

e Brandin arvoja helpompi tuoda esille ja vahvistaa
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Riippumatta yrityksen lahestymistavasta digimarkkinointiin, samat periaatteet patevat: pysy lahella
asiakkaita, kuuntele heita sosiaalisen median tai virallisen markkinointitutkimuksen avulla selvittdak-
sesi heidan tarpeensa ja tdytd tarpeet paremmin tai nopeammin kuin kilpailijat. (Chaffey & Smith
2017, 55.)

3.2 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd (Marketing Communication) tekee yrityksen ja sen tarjooman nakyvaksi. Tasta
syysta viestintd on merkittdva tydkalu seka yrityksen mielikuvan luomisessa etta myynnin liséami-
sessd. Markkinointiviestinnan avulla luodaan yrityksesta tunnetumpi, jaetaan tietoa yrityksen tuot-
teista, ostopaikoista ja hinnoista. Markkinointiviestinnalla on my®s mahdollista yllapitéa ja kehittaa

asiakassuhteita seka vaikuttaa yrityksen tuotteiden kysyntaan. (Bergstrém & Leppdnen 2018, 258.)

Mainonta (advertising) on tdrkeimpia markkinointiviestinndn muotoja, ja opinnaytetydprojekti keskit-
tyykin siihen, sekd myynninedistamiseen (SP, sales promotion). Yrityksen markkinointiviestinnan
suunnittelun avuksi voidaan kayttda muutamaa avainkysymysta: Kenelle viestitadn, mika on viestin-
nan tavoite ja milla keinoilla viestiminen toteutetaan? Markkinointiviestintda on térkeda lahtea raken-
tamaan ylhaalta alaspdin, ensin rakentaen viestinnan paalinjat ja hahmottaen sen koko yrityksen
kokonaisuutena. Paakohdista paatoksiin padstessa voidaan siirtyd miettimaan markkinointiviestinnén
jatkuvuutta ja saanndllisyytta. Jatkuvuus ja yhtendisyys on tarkeda esimerkiksi yrityksen verkkosivu-
jen yhtenaista visuaalista ilmetta hahmoteltaessa. Isommissa yrityksissa on tyypillistd, etta kaikki
markkinointimateriaali mika tuotetaan, taytyy luoda brandikésikirjan (brand manual) graafisen oh-
jeiston mukaan, ja kaikesta vahankin tyypillisesta ilmeesta poikkeavasta viestinndsta taytyy pyytaa
lupa markkinointipaallikolta tai esimieheltd. Téhan ilmiddn térmésin itsekin omassa tutkintooni kuu-
luvassa tyoharjoittelussa. Yhtendinen visuaalinen ilme on yksi vahvan brandin merkeista. (Bergstrém
& Leppénen 2018, 258.)

Opinndytetydssa tulen tutustumaan myés lyhytkestoisempaan kampanjointiin, jota minun on tarkoi-
tus suunnitella toimeksiantajayritykselle. Yrityksen toteuttaessa markkinointiviestintda useissa eri
kanavissa on erityisen tarkeda sovittaa eri viestintdtavat ja -kanavat toisiinsa pitéen viestinnan sa-
mansuuntaisena viestintdvalineesta riippumatta. Opinndytetydssa ei ole tarvetta pohtia syvallisesti
minkalaista integroitua markkinointiviestintaa (IMC, integrated marketing communication) tai viestin-
tamixia (marketing communications mix) kaytetdan, silld yrityksen markkinointi on keskittynyt vain
yhteen sosiaalisen median kanavaan. Yrityksen keskittyminen Facebook-kanavaan perustuu markki-
nointiresurssien vahyyteen sekd kohderyhman vanhempaan ikaan. (Bergstrom & Leppdnen 2018,
258.)
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Markkinointi on niin laaja-alainen ja monipuolinen kokonaisuus, ettei markkinointiviestinnan suunnit-
teluun ole vain yhtd oikeaa kaavaa parhaan tuloksen saavuttamiseksi. On kuitenkin yksi hyvin tarkea
peruskivi, jonka avulla on hyva lahted rakentamaan yrityksen viestintda: asiakasymmarrys. Markki-
noijan tulisi saada selville, miten yrityksen kohderyhmat kayttavat eri medioita ja kuinka heidat ta-
voitettaisiin tehokkaimmin. Markkinointikeinojen laajuus ja alati muuttuva median asema yhteiskun-
nassa tarkoittaa, ettd usein markkinoinnissa on rohkeasti kokeiltava erilaisia ja my6s uusia lahesty-
mistapoja ja seurattava tehtyjen toimenpiteiden tuloksia. Kokemuksien perusteella viestintaa voi-
daan sitten uudistaa ja kohdistaa paremmin tarpeita tédyttamaan. (Bergstrom & Leppanen 2018,
258.)

Isohookanan (2007, 71-81) mukaan markkinat voidaan jakaa luonteensa puolesta kuluttaja- ja yri-
tysmarkkinoihin. Molempia markkinoita yhdistaa se, etta niille voidaan tarjota seka konkreettisia
tuotteita ettd aineettomia palveluja. Kuluttajamarkkinoilla ostopaatdksen tekee yksityinen kuluttaja
omien tarpeidensa mukaan. Yritysmarkkinoilla taas ostopaattksen tekoon osallistuu yleensa useita
eri henkildita ja hankittavat tuotteet tai palvelut hankitaan yrityksen yhteisien tarpeiden mukaan.
Kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden erilaisuudesta johtuen, tarjottavien tuotteiden ja palveluiden mark-
kinointiviestintd voi muuttua huomattavasti. Eroja on esimerkiksi kohderyhmavalinnoissa, markki-
nointikanavan valinnassa, sanomien sisallossa ja esittamistavassa. Yritysmarkkinat ovat tavalliselta

kuluttajalta piilossa, mutta ne muodostavat merkittdvan osan markkinoilla kulkevista rahavirroista.

Opinnaytetytn toimeksiantajan yrityksessa myynti kohdistuu enimmakseen yritysmarkkinoille, joten
teoriaosuudessa syvennymme siihen (Valkonen 2021). Otamme kuitenkin huomioon, etta erityisesti
Black Friday -markkinointikampanijalla tavoitellaan kuluttaja-asiakkaisiin kohdistuvaa myyntia. Tu-
lemme siis kdymaan lapi myds kuluttajamarkkinoita. Yritysmarkkinoinnissa tai B2B-markkinoinnissa
ostajana on toinen yritys tai organisaatio, eiké yksittdinen kuluttaja. Tasta huolimatta on otettava
huomioon, etta myds organisaatio koostuu samoista ihmisista, jotka tekevat vapaa-ajallaan paatok-
sia yksittdisind kuluttajina. Siksi myods yrityksien paatdksenteossa on psykologisia ja sosiologisia teki-
joita. Suurimmat erot kuluttajamarkkinoihin [6ytyvat yrityksien ostoprosessin kohdalla. (Isohookana
2007, 81.)
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Yritysmarkkinoille kuuluu ainakin seuraavia ominaispiirteita (Kotler & Keller 2006, 210-212.):

e Ostajia on vahemman ja tilaukset ovat kooltaan suurempia.

e Toimittaja-asiakassuhteet ovat ldheisempiad ja asiakassuhteet ovat monesti pidempia.

e Ostaminen on ammattimaista (tarjouspyynnét, sopimukset jne.).

e Ostopddtotkseen on vaikuttamassa useita eri tahoja.

e Useita kontaktinottoja, palavereita ja neuvotteluja ennen ostopaatosta.

e Ostojen maara riippuu lopputuotteen kysynnasta.

e Jakelutien valijasenet voivat puuttua kokonaan esim. teknisesti monimutkaisten, raataloity-

jen tuotteiden, kuten tyokoneiden tai tietoteknisten jarjestelmien kohdalla.

Paatokset perustellaan rationaalisin argumentein.

Tarkeimpia ostavan organisaation paattksentekoon vaikuttavia tekijoita (Bergstrom & Leppdnen
2018, 113.):

e tuotteen ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky ja tarjottu kokonaisuus
¢ tuotteen helppo saatavuus ja toimitusvarmuus

e myyjan luotettavuus ja asiantuntemus

e hintataso ja kaupan ehdot

e toimitusten pitavyys ja nopeus

e informaation saaminen

e asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa

e suosittelijat

e oston jalkeiset palvelut

Kuluttajakdyttaytyminen on yksi kuluttajamarkkinoinnin keskeisista kysymyksistd. Kotitalouksien va-
rallisuus on kasvanut yleisen elintason noustessa. Se on johtanut siihen, etté kulutusmenojen maara
seka rakenne on muuttunut aikojen saatossa. Kulutusmenojen rakenteen muutokseen on tietysti
vaikuttaneet myos yhteiskunnalliset muutokset. Erityisesti palveluhyddykkeiden osuus kulutusme-
noista on kasvanut voimakkaasti, vuonna 1975 osuus oli 36 % ja vuonna 2004 osuus oli jo 52 %.
Kulutustavaroiden suhteellinen osuus on vastaavasti laskenut. Digitalisaation my6tad viihde-elektro-

niikka seka mobiililaitteet ovat vallanneet markkinoita. (Isohookana 2007, 71-72.)

Kuluttajakdyttdaytymisessa on suuria eroja eri ihmisten valilla. Saadakseen oman palvelunsa tai tuot-
teensa myydyksi, on tarkeaa, ettd yritys onnistuu prosessin kaikissa eri vaiheissa. Yrityksen palvelun
tai tuotteen on tultava huomatuksi, valituksi ja ostetuksi. Ostoprosessin on oltava toimiva aina mak-
sutavan valintaan saakka. Alla olevassa kuviossa on havainnollistettu eri tekijoita, jotka vaikuttavat

kuluttajan ostokayttaytymiseen. (Isohookana 2007, 72-73.)
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1. Markkinointitekijat 3. Psykologiset tekijat
* tuotteet ja palvelut * motivaatio,
* hinta ] |havaitseminen, B
* jakelu oppiminen,
* markkinointi- muistaminen jne.
viestints 5. Ostop3astosprosessi 6. Ostopditos
* ongelma * tuote/palveluvalinta
* tiedonhaku * bréndin valinta
* vaihtoehdot * myyjén valinta
? ? * ostopadtds ? * poston maard
2. Ympiristotekijat 4. Henkilskehtaiset * oston jalkeinen + oston ajankohta
* taloudellinen ominaisuudet kayttdytyminen * maksutavan valinta
* tekninen ¢ kulttuuriset,
+ poliittinen sosiaaliset sekd
* kulttuurinen persoonalliset
* demografinen | | | |
* sosiaalinen

KUVA 4. Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavia tekijoité (mukaillen Kotler & Keller 2006, 184.)

Segmentointi, omien asiakasryhmien [dytaminen ja maarittely ovat sitd tarkedmpia, mitd enemman
kilpailijoita on markkinoilla. Toimeksiantajan toimialalla kilpailua on runsaasti. Taman takia opinnay-
tetyon kehitysprojektissa on tarkeda maarittda markkinoinnin kohderyhma mahdollisimman tark-
kaan. (Isohookana 2007, 73.)

Markkinointiviestinnan lopullinen tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntid. Tahan tavoitteeseen
paaseminen edellyttda usein pitkajanteisyytta seka saanndllistéd ja monipuolista viestintaa. Yksittai-
selld kampanjalla voi olla haastavaa saada suurta vaikutusta kokonaismyyntiin tai brandin mieliku-
vaan. Ndin ollen, on hyva pyrkia rakentamaan tunnettuutta, luottamusta ja kiinnostusta askel kerral-

laan. (Bergstrém & Leppéanen 2018, 259.)

3.3 Mainonta

Yrityksen tarkeimpana viestintdkeinona toimii usein mainonta eri muodoissaan. Mainonta voidaan
maaritelld maksetuksi ja tavoitteelliseksi tiedottamiseksi tavaroista, palveluista, tapahtumista tai ylei-
sistd asioista. Mainonnassa viestitaan yhtaaikaisesti suurelle joukolle. Mainontaa on nykypdivana en-
tista helpompaa kohdistaa tarkemmalle kohderyhmalle, kuin ennen sosiaalisen median yleistymista.
Juuri taman kohderyhman rajauksen takia, potentiaalisia asiakkaita pyritadan puhuttelemaan henkil6-
kohtaisemmin. (Bergstrdom & Leppdnen 2018, 265.)
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Luonteeltaan mainonnan voi jakaa pitkdkestoiseen ja jatkuvaan tai lyhytkestoisiin kampanjoihin. Yri-
tyksen olisi hyva yhdistad molempia omaan viestintadnsa. Pitkdkestoinen mainosviestinta luo mieli-
kuvia ja auttaa erottumaan kilpailijoista. Toimeksiantajana toimivan yrityksen tulevaisuuden naky-
mat eivat ole aivan selvat esimerkiksi maailmanlaajuisen pandemian takia. Siksi kehitysprojektissa

suuntaudutaan lyhytkestoisempaan kampanjointiin. (Bergstrom & Leppanen 2018, 265.)

Tavoitteen mukaisesti mainonnan voi luokitella seuraaviin muotoihin: informoiva (informative adver-
tising), suostutteleva (persuasive advertising), muistuttava (reminder advertising) tai asiakassuh-
detta vahvistava (reinforcement advertising). Kehitysprojektissa tavoitteena olisi luoda uusia asia-
kassuhteita, joten keskitytaan informoivaan mainontaan ja loput muodot jaavat taka-alalle. Infor-
moivassa mainonnassa tuodaan nakyvyytta uusille tuotteille ja kerrotaan hintamuutoksista tai mah-
dollisista lisdpalveluista. Black Friday -kampanjassa haetaan nakyvyytta tarjoushinnalla myytaviin ip-
kameroihin. Kampanjan voi luokitella myds tuotemainonnaksi (product advertising) ja mainosvali-
neena toimii mediamainonta (media advertising) verkkomainontana toteutettuna. (Bergstrom & Lep-
panen 2018, 266.)

3.4 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalinen media on muuttanut ldhes kaiken. Kehitysprosessi [6ytaa uusia tapoja tuottaa lisdarvoa
asiakkaille on jatkuvaa. Lisdarvoa tuotetaan esimerkiksi liséamalld tuotteisiin lisda ominaisuuksia tai
yhdistelemalld tuotteet ja mobiililaitteet integraatioiden, kuten mobiilisovellusten kautta. (Chaffey &
Smith 2017, 59-60.)

Kun puhutaan sosiaalisen median markkinoinnista tai somemarkkinoinnista, tarkoitetaan silld kaikkea
sitd tekemistad, jolla organisaatio tuo itsedan ja tuotteitaan esiin sosiaalisen median kanavissa. So-
memarkkinointia voi toteuttaa maksuttomana sisalléntuotantona, jolloin kustannuksena on aika. Toi-
nen vaihtoehto on maksettu markkinointi. Sosiaalisen median kanaviin paasee liittymaan maksutta,
ja riittdvan huomiota herattavat tai samaistuttavat asiat lahtevat leviamaan ihmisten keskuuteen il-
maiseksi. On kuitenkin ymmarrettdva, etta viraalit eli viruksen lailla tehokkaasti levidvat julkaisut

ovat harvinaisia. (Virtanen 2020, 12.)

Some on taynna sisaltdd, joten vain kaikista mielenkiintoisimmat ja hauskimmat sisallét tavoittavat
muutkin kuin organisaation innokkaimmat seuraajat. Se ei kuitenkaan tarkoita, ettei kannattaisi jul-
kaista myds maksuttomia julkaisuja panostaen kiinnostavaan sisaltéon. Somekanavissa on myds
huomattavissa jonkinlainen lumipalloilmid, eli mitd enemman aikaisemmat julkaisut ovat tavoittaneet
ihmisié orgaanisesti, sité paremmin myds uudet julkaisut Iahtevat levidmaan. Yritysten ei kuitenkaan

kannata luopua perinteisimmistd keinoista ja hypata pelkastdan maksuttomaan sisalléntuotantoon,
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vaan somejatitkin kannustavat tekemaan maksettua mainontaa. Isot yritykset kuten Facebook ovat
viime vuosina vahentaneet julkaisujen orgaanista, ei maksettua, nékyvyyttd. Tama johtuu siitd, etta

nama isot yritykset haluavat parantaa alustojensa kannattavuutta. (Virtanen 2020, 12.)

Sosiaalinen media on iso kokonaisuus ja se koostuu monesta erilaisesta ja erilaiseen sisaltéon keskit-
tyvasta kanavasta. TikTok keskittyy lyhyisiin alle minuutin pituisiin videoihin, YouTube sisaltda moni-
puolista videosisaltéa laidasta laitaan, Twitch on puolestaan suoratoistoldhetyksille omistettu, In-
stagram keskittyy kuviin ja Facebook sisdltad laajasti kaikkea ylla mainittua. Somekanavat eivat ole
ikuisia, uusia kanavia syntyy huimaa tahtia ja ne, jotka eivat pysy kehityksen kannoilla jaavat taka-
alalle ja kuolevat. Siksi kannattaa aina pitaa silmalla myos uusia palveluita ja kanavia, seka mahdolli-
sesti hypdta niihin mukaan jo aikaisessa vaiheessa, kun kilpailu ndkyvyydesta ei ole viela niin kovaa.
Priorisointia ei kuitenkaan kannata unohtaa, erityisesti jos kyseessa on pieni organisaatio. Resurssit
tuskin riittavat kaikkiin kanaviin, joten on syyta keskittya niihin, jotka tuntuvat omimmilta. Yksikin
aktiivisesti paivitettava kanava kerad yleensa paljon enemman silmapareja kuin esimerkiksi viisi sa-
tunnaisesti paivittyvaa kanavaa. Vaarin kaytettyna tai unohdettuna yrityksen somekanavat voivat
antaa jopa negatiivisen kuvan yrityksesta. (Virtanen 2020, 15; Chaffey & Smith 2017, 224.)

3.5 Markkinointi Facebookissa

Facebook oli aikansa edellakavija ja onkin viestipalvelu WhatsAppin jalkeen se kanava, jolla on eni-
ten suomalaisia aktiivisia kayttdjia. Siksi se tuleekin suurelle osalle ihmisistd ensimmaisena mieleen,
kun puhutaan sosiaalisesta mediasta. On huomattavissa, ettd Facebookin kayttdjakunnan keski-ika
kasvaa jatkuvasti, kun nuoret siirtyvat heille paremmin sopiviin kanaviin. Facebookin paras markki-
nointipotentiaali on kolmekymppisissa ja sitd vanhemmissa kayttdjissa. Facebook on kuitenkin kai-
kista ihmisten suosikkikanavista monipuolisin: sielld toimii niin teksti, kuvat kuin videotkin. Algorit-
mit, eli ne séanndt, jotka maarittavat, miten julkaisut saavat nakyvyyttd, kannustavat julkaisemaan
etenkin videota ja kuvaa. Tama ei kuitenkaan tarkoita, etteivat esimerkiksi pelkdstaan tekstijulkaisut

voisivat menestya. (Virtanen 2020, 15-16.)

Markkinoinnin tehokkaimpia tyokaluja on word-of-mouth-markkinointi (WOMM), suomenkielisena
termina kaytetdan esimerkiksi puskaradiomarkkinointia. Puskaradio eli vertaisviestinta on tehokkain
tapa markkinoida mita vain liiketoimintaa. Diamond & Haydon (2018, 13) kertovat Nielsen raportin
(2015) mitanneen, etta 83-prosenttia internetin kayttdjistéd 60 eri maassa luottavat ystdvien ja per-
heen suosittelemiin brdndeihin. On todenndkdisempad, etté viimeisimman kalliin tuotteen tai palve-
lun ostopaattkseesi on vaikuttanut tuttavan tai muuten luotettavan henkilon suositus tai kayttékoke-

mus enemman, kuin esimerkiksi televisiossa nakynyt mainos.



18 (55)

Facebook kayttdjan tykdtessd, kommentoidessa tai jakaessa julkaisun Facebook-sivultaan, monet
taman kayttajan kaverit voivat myds nahda sisallon. Nama kaverit luontaisesti ndkevat kyseiset toi-

minnot digitaalisina vertaisviestinnan suosituksina. (Diamond & Haydon 2018, 13.)

Facebook-sivun luominen ja yllapitdminen toimii kotisivuna yrityksellesi. Sen avulla voit iimoittaa ta-
pahtumista, pitaa yrityksesi aukioloajat seka yhteystiedot helposti I6ydettavissa. Voit myos kertoa
tarjouksista ja kampanjoista. Sivun avulla voit myos pitaa ylla keskustelua yrityksen asiakkaiden
kanssa, saaden arvokasta palautetta kohderyhmaltasi. Facebook-sivut ovat kaikkien nahtdvissa, jopa
ilman kayttdjatilia. Hakukoneet kuten Google kykenevat siis [0ytamaan ja indeksoimaan sivusi. (Dia-
mond & Haydon 2018, 15.)

Facebook-sivulle tykkayksien kerdys ei kuitenkaan tule olla paaasiallinen tavoite. Asiakassuhde on
vasta alussa heidan tykatessa sivustasi. On tarkeda vaalia ja edistda asiakassuhteita tuottamalla tyk-
kadjille lisdaarvoa. Tama tapahtuu yleensa tuottamalla sivulle kiinnostavaa ja kohderyhmalle olen-
naista sisaltéa. (Diamond & Haydon 2018, 17.)

3.6  Facebookin mainostyokalut

Kun perusasiat markkinointiviestinndssa on mietitty, voidaan kokeilla maksullista mainontaa. Face-
bookin kautta maksettu markkinointi onnistuu Facebookin mainosten hallinnan kautta. Ensiksi taytyy
miettid, millaista mainosta teet ja mika on tavoite. Onko tavoite saada osallistujia tapahtumaan, li-

satd organisaation brandin tunnettuutta vai ohjata asiakkaita verkkosivuille? (Virtanen 2020, 80.)

Facebook ei hyvdksy mainontaa kaikilla mahdollisilla keinoilla. Seuraavat keinot ovat kiellettyja (Ka-
nanen 2018, 314.):

Kaiken sisallon kirjoittaminen isoilla kirjaimilla.
Yksittdinen sanojen kirjoittaminen isoilla kirjaimilla.
Puutteellinen teksti.

1.

2.

3

4, Katteettomat lupaukset esimerkiksi alennusprosenteissa.

5. Kuvien pitda olla yhteydessa sisaltodn ja niiden pitaa olla asiallisia.
6

Tekstin pitaé olla kieliopillisesti korrektia.

Kohderyhman maéritys ja oikea valinta on menestyksen avain, silld kohderyhman osuvuudesta riip-
puu koko kampanjan onnistuminen. Vaikka kaikki muu olisi kunnossa, jos mainokset osoitetaan vaa-
ralle yleisélle, lopputulos on sen mukainen. Etukdteen on kuitenkin haastavaa tietda, mika mainos
on toimivin. Jos perusasiat ovat kunnossa, parhaiten menestyvan mainoksen I6ytaa kokeilemalla eri-

laisia versioita. (Kananen 2018, 314.)
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Menestyvdn mainonnan takana pitaa olla jatkuvaa testaamista, silld muuten mainonnassa ei voida
saavuttaa tehokasta tasoa. Facebook-mainonta vaatii jatkuvaa oppimista, silld jarjestelmén toiminta-
periaatteita muutetaan jatkuvasti. Talla estetdan, ettei kukaan ratkaise taydellista markkinointikon-
septia. (Kananen 2018, 314.)

Facebookin kautta toteutetun mainonnan pystyy yksildimaan koskemaan tiettya demograafista koh-
deryhmaa esimerkiksi sijainnin, sukupuolen ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Tassa opinndyte-
tydssa mainokset kohdennetaan Suomen sisalle, silla toimeksiantajayrityksen myynti sijoittuu koti-
maahan. Facebookin mainostyokalut tekevat mainoksen luomisen, kohderyhman valinnan, budjetin
ja aikataulun helpoksi. Luonnollisesti my6s tulokset mitataan automaattisesti. Mainoksia voi ostaa
tuhannen nayttékerran hinnan mukaan (CPM, Cost Per Mille) tai klikkauskohtaisen hinnan mukaan
(CPC, Cost Per Click). (Diamond & Haydon 2018, 201; Facebook 2021.)

Facebook-mainonnan ero lahes kaikkeen muuhun internetissa tapahtuvaan mainontaan perustuu
siihen, etta Facebookin mainostytkalut kayttavat hyddykseen ihmisten valisia verkostoja seka ihmis-
suhteita. Esimerkiksi Googlen mainokset kohdistetaan ihmisiin sen perusteella, mita he etsivat haku-
koneiden kautta. Talléin mainokset saadaan kohdistettua ihmisiin, jotka etsivat jotain tiettya tarvit-
semaansa palvelua tai tuotetta. Taman strategian heikkoutena on kuitenkin se, ettd jos ihmiset eivat
paljasta tarvettaan hakukoneiden kautta, ei heihin voi kohdistaa mainontaa. (Diamond & Haydon
2018, 203.)

Facebookin mainokset myydaan huutokauppajarjestelmalla, joten mainosten hinta vaihtelee kysyn-
nan ja tarjonnan mukaan. Mainostytkalussa voi asettaa sopivan budjetin esimerkiksi paivakohtai-

sesti tai koko kampanjan keston aikana. (Diamond & Haydon 2018, 206; Facebook 2021.)

3.7 Markkinoinnin kannattavuuden mittaus

Analytiikka on tyokalu, joka auttaa ymmartamadn asiakasta. Ennen uuden liiketoiminnan kehittéa-
mista olisi syytd tarkastella tarjoatko asiakkaallesi parhaan kayttd- ja ostokokemuksen? Ovatko alus-
tat toimivia ja onko ostaminen helppoa seké mukavaa? Datan madré kasvaa valtavasti teknologian
my6ta. Siitd ei synny kuitenkaan automaattisesti kilpailuetua, ennen kuin osataan tutkia relevanttia
tietoa. Vanhoja analytiikkoja ei kannata tuijotella liikaa. Markkinat muuttuvat ja siksi on tehokkaam-
paa pyrkia tunnistamaan tekijoita, jotka selittavat trendeja seka auttavat ennakoimaan asiakkaan

toimintaa tulevaisuudessa. (Komulainen 2018, 354.)
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Markkinointipanostuksien tuottojen (ROI) arvioinnin merkitys kasvaa. Sijoitetun padaoman tuottoa eli
ROI:ta voi olla haastava mitata ilman seurantapikseleitda. ROI-luvun avulla saa selvitettya markki-
nointi-investoinnin tuottaman tuloksen. Markkinointiin investoitujen eurojen tuoton mittaamiseen on

runsaasti erilaisia mittareita. Mittarien valinta riippuu tavoitteista. (Komulainen 2018, 357-358.)

sivujen katselukerrat, uniikit vierailijat, keskimaéarainen vierailuaika sivulla,
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KUVA 5. Markkinoinnin mittareita (mukaillen Komulainen 2018, 357.)

Kuluttajakayttaytymisesta tassa kampanjassa oli mahdollista mitata mainoksen linkin klikkauksia.
Myynnin osalta voitiin seurata konversioita. Sitoutuminen ei mainoskampanjassa ollut merkittava
tavoite. Kustannuksia tuli vain Facebookin mainoksen jakelusta, sisélldntuottamisesta ei peritty kus-
tannuksia. Jakaminen ei mydskaan ollut tavoitteena sivustolle johtavassa mainoksessa. Poistumisen
ja liidien hankkimisen seurantaa ei ollut kehitysprojektissa mahdollista toteuttaa Facebookin mainos-

tydkalujen avulla.

Markkinoinnin tulosten analysoinnilla on runsaasti etuja. Naet, missa resurssit kdytetaan tehokkaim-
min ja missa ne menevat hukkaan. Voit tunnistaa missa kohtaa asiakaspolkua on parannettavaa.
Voit saada paremman kasityksen asiakkaiden mieltymyksista seka motivaatiosta. Tulosten analysoin-
nilla voit perustella toimenpiteitd ja ohjata markkinointia oikeaan suuntaan. Suurin osa markki-
noijista ei pysty esittdmaan markkinointinsa vaikuttavuutta maarallisesti. Siksi voit saada hyvan Kkil-

pailuedun, jos osaat analysoida markkinointisi tuloksia. (Komulainen 2018, 358.)



21 (55)

3.8 SOSTAC-Malli

Paul R. Smithin 1990-luvulla kehittama SOSTAC-malli on suosittu markkinoinnin suunnittelumalli. Se
on yksinkertainen ja joustava perusta digimarkkinoinnin suunnittelulle. SOSTAC-malli koostuu kuu-
desta osiosta eli nykytilanteen analyysista (situation analysis), markkinointitavoitteista (objectives),
markkinointistrategiasta (strategy), toimintasuunnitelmasta (tactics), kdytannén toimenpiteista (acti-
ons) seka mittaamisesta ja seurannasta (control). Markkinoinnin suunnittelussa mallin avulla pitaisi

my6s ottaa huomioon henkildstoresurssit, budjetit seka aikaresurssit. (Smith 2014, esipuhe.)

Nykytilanteen

analyysi
Mittaaminen ja Markkinointi-
seuranta tavoitteet
" * A - $ A
Toimenpiteet Markklno!ntl-
strategia
Toiminta-
suunnitelma

KUVA 6. SOSTAC -malli (mukaillen Smith 2014, johdanto.)
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen kehittdmisty®. Toiminnallisessa opinnaytetydssa (practice-ba-
sed thesis) tuotetaan toiminta ja raportoidaan prosessi. Toiminnallisessa opinndytetydssa asiantunti-
jaosaaminen tuodaan esille ammatillisella kdytannon tekemisella ja sita kasittelevalla opinnaytety6-
tekstilla. Ammatillisen kdytannon tuottamisessa tehdyt ratkaisut argumentoidaan ldhdeaineistolla ja
tutkimusaineistolla. Kehittdmistyssa painotetaan tydelaman kehittamista tutkivalla otteella. Opin-
naytetyossa kaytetdan laadullista eli kvalitatiivista tutkimusmenetelmaa. Aineistonkeruumenetelméana

toimii toimeksiantajan teemahaastattelu. (Vilkka 2021, 20.)

Ensimmaisessa osiossa kaydaan lapi tutkimusstrategiaa, seuraavaksi maaritelldan tutkimuskysymys
seka tutkimuksen rakenne ja lopuksi tarkastellaan aineistonkeruuta teemahaastattelulla ja aineiston

analyysia.

4.1 Tutkimusstrategia

Laadullisessa tutkimuksessa (qualitative research) lahtokohtana on todellisen eldaman kuvaaminen.
Laadullisessa tutkimuksessa pyritddn aina ymmartamaan tutkittavaa asiaa tai ilmi6ta syvallisesti.
Tutkimuksessa tavoitteena on ymmartaa tutkimuskohdetta, ja sen kayttaytymisen seka paatoksien
syitd. Tutkimuksessa on olennaista luoda yhteys aiempaan tutkimukseen ja kirjallisuuteen. Tutki-
mukseen valittu teoreettinen viitekehys ja kasitteet tulee selostaa ja maaritelld tutkimustekstin luki-
jalle tasmallisesti ja selkeasti. Maaritelmat ovat kuvauksia, joilla luodaan saantd, mika auttaa lukijaa

tulkitsemaan ja ymmartamaan tutkimustekstia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 156-162.)

Perinteisten tutkimusstrategioiden jaottelussa tdman opinndytetyén kehitysprojekti on tapaustutki-
mus (case study). Tutkimuksen tapaus voi olla yksittdinen tapahtuma, toimija tai prosessi ja tutki-
muksen rajaus voi olla toimiala-, organisaatio, ryhma-, tai yksilétasolla. Opinndytety®ni tapauksessa
rajaus on tehty Facebook-markkinointiprosessiin ja tutkimus tehdaan pienelle toimeksiantajana toi-
mivalle organisaatiolle. Tapaustutkimuksissa tutkimuksen laajuuden rajaaminen voi olla haastavaa.
Tapaustutkimuksen rajausta helpotti toimeksiantajan selked nakemys kehittdmisprojektin laajuu-

desta seka tavoitteesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Eriksson & Koistinen 2005, 4.)
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Tapaustutkimuksen analyysi tapahtuu kaytanndssa aineiston ja tulosten tulkinnalla, merkityksella ja
niiden valisilla yhteyksilla seka johtopaatoksilld. Tapaustutkimusta kritisoidaan sen yleistettavyyden
seka edustavuuden puutteesta. Esimerkiksi tilastollista yleistamistd on haastava tehda. On kuitenkin
otettava huomioon, etta tutkittavan prosessin tai tapauksen kokonaisvaltainen ymmartédminen on
tarkeampaa kuin yleistéminen. Tapaustutkimuksissa kohteeseen liittyva konteksti, ymparistd ja olo-
suhteet vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin. Vaikka keskitytdan yksil6lliseen tapaukseen, on hyva myoés
pohtia mita kyseinen tapaus voi opettaa vastaaville tutkimusprosesseille? Kun yleistamiseen kuiten-
kin tieteellisessa tutkimuksessa pyritaan, tapaustutkimuksessa tavoitellaan ennen kaikkea analyyt-
tista yleistamista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Eskola & Suoranta 1998, 49-51; Valli &
Aarnos 2018, 168.)

Tybssa on myds toimintatutkimuksen piirteitd, silla toimeksiantajan yrityksen haastateltava asiantun-
tija osallistuu myds itse esimerkiksi markkinointiaineiston luontiin ja kampanjan budjetointiin. Toi-
meksiantajalla on mahdollisuus kommentoida mainoksia ennen lopullista versiota. Toimintatutkimuk-
sessa olennaista on yhteisty6 ja aktiivinen tekeminen tutkimisen ohella. Toimintatutkimuksen tyypilli-
sia piirteita ovat myos kaytdntdon suhtautuminen ja ongelmakeskeisyys. Tutkimuksen olisi tarkoitus

avata uusia nakdkulmia organisaation markkinoinnin toimintatapoihin. (Kuula 2006.)

Tutkimuskysymys

Tutkimuskysymyksend tdssa opinndytetydssa toimii: Kuinka tuottaa kannattavaa myyntia lisadva
mainoskampanja toimeksiantajana toimivalle yritykselle? Tama valittiin tutkimuskysymykseksi, koska
se tiivistad hyvin paaongelman, jonka toimeksiantaja on kehitysprojektilleen ilmoittanut. Paastak-
semme johtopdatelmaan, jossa padaongelma on ratkaistu, kehitin muutaman alakysymyksen. (Hirs-
jarvi ym. 2009, 130.)

Padkysymys:

e Kuinka tuottaa kannattavaa myyntia lisddva mainoskampanja toimeksiantajana toimivalle

yritykselle?
Alakysymykset:

e Mika on yrityksen markkinoinnin kohderyhma?

e Mitka ovat yrityksen ja sen tuotteiden vahvuudet, joilla erottua kilpailusta?
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4.3  Tutkimuksen rakenne

Haastattelun aineiston ja teoreettisen viitekehyksen perusteella opinndytetydssa kehitetadn strategia
yrityksen Facebook-markkinointiin. Strategia sisaltad toimenpiteitd ja useamman mainoskampanjan.
Padasiallinen painotus on mainoskampanjassa, joka toteutetaan Black Friday -ostospdivan yhtey-

dessa. Kampanjan toteutus ja tulokset dokumentoidaan opinndytetydhon.

Toimeksiantajayrityksella on varastossaan kahta tuotetta, joita Black Friday -kampanja koskisi: Blau-
punkt VIO-D30 ja Blaupunkt VIO-H30, jotka molemmat ovat valvontakameroita. Viikon aikana jul-
kaistaan 1-5 erilaista mainosta kyseisista tuotteista Facebookin kautta. Mainokset johtavat toimeksi-
antajan verkkokaupan tilalla toimivalle verkkosivulle. Lisaksi suunnitellaan useita erilaisia erikoisjul-

kaisuja loppuvuodelle.

Kampanjan toteuttamisen jalkeen kampanjan tulokset kirjataan ylds ja ne analysoidaan. Lopuksi ke-
hitystyosta kirjataan pohdinta ja johtopaatokset. Johtopaatoksissa tehdaan tarpeen mukaan kehitys-

ehdotuksia tulevaisuuden markkinoinnille.

4.4 Aineistonkeruu teemahaastattelulla

Teemahaastattelussa aihepiirit ja teema-alueet ovat etukateen maaritellyt. Menetelmassa ei ole
strukturoidulle haastattelulle tyypillistéd kysymysten tarkkaa muotoa ja jarjestysta. On haastattelijan
tehtdva varmistaa, etta kaikki etukateen maaritellyt teema-alueet kdydaan haastateltavan kanssa
|api, mutta niiden jarjestys ja laajuus vaihtelevat. Teemahaastattelu valittiin haastattelutyypiksi, silla
se antoi haastateltavalle mahdollisuuden vastata omin sanoin, seka haastattelijalle mahdollisuuden

kysya tarkentavia lisékysymyksia. (Eskola & Suoranta 1998, 63.)

Teoriassa markkinoinnin suunnittelun avainasemaan oli nostettu asiakasymmarrys ja asiakaskoke-
mus. Teemahaastatteluun valittiin aihealueet, joilla ndihin kahteen paakohtaan saataisiin mahdolli-

simman paljon tietoa tukemaan markkinointikampanjan suunnittelua.

Teemahaastattelussa keratdan tietoja toimeksiantajan yrityksen perustiedoista ja toimialasta, mark-
kinoinnin tavoitteista, markkinointikeinoista, asiakaskunnasta, seka kilpailijoista. Tutkimuksen aineis-
toa tulee tulkita sen mukaan, ettei tutkimustulokset ole absoluuttisia tai yleistettdvissa kaikkiin sa-
mankaltaisiin ongelmiin, vaan tapaukset ovat erilaisia. Tama tarkoittaa, ettei taman tutkimuksen joh-
topaatdksia ja toimintasuunnitelmia voi kayttda kaikkiin sosiaalisen median markkinointisuunnitel-

miin, vaan jokainen kehitysprojekti on erilainen.
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Yrittajan teemahaastattelu toteutettiin puhelimen valityksellda. Puhelinhaastattelu valittiin aikataululli-
sista syista seka huomattavasta maantieteellisesta etdisyydesta johtuen. Haastattelija seka haasta-
teltava toteuttivat haastattelun kotoaan kasin ja tiloissa ei ollut hairitekijoita. Haastattelussa kasitel-
Iyt aihealueet eli tutkimushaastattelurunko oli etukdteen maaritelty ennen haastattelua. Kysymyksia
ei lahetetty haastateltavalle ennakkoon. Haastattelun aihealueiden alla oli muutamia tarkentavia ky-

symyksia.

Tietojen kaytosta ja sailyttamisesta sovittiin ennen varsinaisia haastattelukysymyksia. Haastattelun
alussa kaytettiin johdantokysymyksia ja haastateltava sai kertoa vapaammin aihealueesta. Haastat-
telun edetessa siirryttiin tarkentaviin kysymyksiin, joilla saatiin erittdin spesifia tietoa tutkimuksen
alaongelmien ratkaisuun ja markkinointikampanjan luomisen avuksi. Haastattelukysymykset olivat
padosin avoimia kysymyksia ja aihealueesta toiseen siirryttdessa kaytettiin myds jasentdvia kysy-
myksia. Epasuoria kysymyksia ei haastattelussa kaytetty, jotta véltyttdisiin spekulaatiolta. Teema-
haastattelun suunnitellussa rungossa pysyttiin hyvin ja haastattelussa saatiin syventavat vastaukset
kaikkiin tarvittaviin kohtiin. Haastattelussa haastattelija varoi puhumasta haastateltavan paélle ja
haastateltavan nakemyksia ei vaaristelty johdattelemalla kysymyksia. Haastattelukysymykset eivat

kuitenkaan olleet samat kuin tutkimuskysymykset.

Haastattelua ei nauhoitettu, mutta opinnaytetyon tekija kirjoitti haastateltavan vastaukset yl6s.
Tasta syystd haastattelun tutkimusaineiston jalkikateistd purkua litteroimalla ei tarvinnut tehda. Lit-
teroinnin taso haastattelutilanteessa oli referoiva litterointi. Referoiva litterointi tarkoittaa sita, etta
haastattelu puretaan vain suurpiirteisesti muistiinpanoiksi. Tama tarkoittaa, etta litteroijan tulkinnalla
on merkittava rooli, koska litteroija paattda itse mikd puheesta on litteroinnin arvoista. Opinnadyte-
tyon kehitysprojektin aineistonkeruussa ei tarvittu tarkempaa litterointia, silla tydn teemahaastatte-
lussa ei tutkittu ihmisia, vaan kerattiin lisdtietoja yrityksestd ja sen toimintatavoista. (Yhteiskuntatie-

teellinen tietoarkisto 2021.)

Tutkimusaineiston analyysimenetelmat

Aineiston kasittely on tarked vaihe tutkimuksessa. Haastatteluissa ei kysytty haastateltavalta ratkai-
sua tutkimusongelmaan, tutkijan tehtdva on muodostaa itse johtopadtds lahdeaineistoa ja haastatte-
luaineistoa tulkitsemalla. Siksi aineistosta ei saada suoria vastauksia tutkimusongelmaan. Teema-
haastattelussa kerattya laadullisen aineiston koodausta ei nahty tarpeelliseksi, silld aineisto ei ollut
huomattavan laaja, sen koostuessa vain yhdesta haastattelutapaamisesta. Litteroidulle aineistoille
suoritettiin kevyt teemoittelu aineistolahtdisesti. Aineistosta etsittiin tutkijan mielesta tutkimusongel-

man kannalta olennaiset aiheet.
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Tutkimuksen laadullisen aineiston vdhaisen maaran takia opinndytetyon aineiston analyysimenetel-
man valitsemisessa ei ollut laajasti vaihtoehtoja. Tutkimuksessa on pyrkimyksena saavuttaa koko-
naisvaltainen ymmarrys tutkimuskohteesta. Sisallénanalyysin valineistd on tutkimuksessa kaytetty
teemoittelua.

5 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Markkinointiviestintdsuunnitelman muodostus alkoi teemahaastattelulla. Yrittajalta haastattelussa
kerattyjen tiedot tiivistettiin ja luokiteltiin teemoittain. Markkinointiviestintdsuunnitelman suunnitte-
lussa ja toteutuksessa hyddynnetdan SOSTAC-mallia. Seuraavaksi kerdtty aineisto kaydaan lapi ny-
kytila-analyysissa, pois lukien salassa pidettavat tiedot. Markkinoinnin tilannetta tutkitaan SWOT-
tyokalulla. Analyysin jalkeen maaritellddn markkinoinnin strategiaa. Lopuksi toteutetaan suunnitelma
markkinoinnin toimista, sisdltden mainoskampanjat. Kampanjan loputtua tuloksista kirjataan paakoh-

dat ja niista tehddan johtopaatokset.

5.1 Nykytila-analyysi — Missa olemme talla hetkella?

Mitd parempi analyysi, sita helpompia paatdkset tulevat olemaan myéhemmin. Analyysin paakysy-
myksena on asiakkaiden, kilpailijoiden, oman patevyyden ja resurssien, sekd markkinoiden trendien
ymmartaminen, joka on térkeaa strategian ja toimintasuunnitelman muodostamisessa. Nykypaivan
markkinoijien taytyy seurata, analysoida sekd osallistua keskusteluihin. On kyettava kuuntelemaan
tarkasti asiakkaita, huomaamaan uudet mahdollisuudet seké vastaamaan nopeasti tarpeisiin, ongel-
miin ja trendeihin, joita digitaalisessa maailmassa ilmaantuu jatkuvasti. Parhaassa tapauksessa nyky-
tilan analyysin pitdisi olla niin perusteellinen, etta se tekee paatoksistasi melkein riskittdmia. (Smith
2014, 2-3.)

Toimeksiantajayritys myy tuotteitaan ja palveluitaan talla hetkelld vain Suomen sisélld. Yritys on pit-
kasta historiastaan johtuen keskittynyt useiden eri tuotteiden ja merkkien myyntiin. Yrityksen toi-
mialalla, eli turvallisuusalalla eletdan jonkinlaista murrosvaihetta. Yrityksen valmistavien GSM-sovitti-
mien kysynta on ollut laskussa. Hoiva-alalla turvapuhelimien ostoprosessi on muuttunut, yrityksien
kookkaat keskitetyt hankinnat ovat vaihtuneet kuluttajavetoisiin yksittaisiin ostoihin. Téma on yksi

syy, miksi turvapuhelimien hankinta on vahentynyt. (Valkonen 2021.)
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Maailmanlaajuinen koronapandemia on aiheuttanut lisad haasteita yrityksen toimintaan. Erityisesti
Aasiassa vallitseva komponenttipula on hankaloittanut yrityksen tuotteiden valmistusta. Useita yri-
tyksen komponentteja seka tuotteita valmistetaan Taiwanissa, jossa tuotteiden valmistus on kallistu-
massa. Tuotteiden minimitilaismaarat ovat nousseet moninkertaisiksi, joten tuotteita pitaisi tilata
kerralla enemman kuin pienempi yritys niita tarvitsisi myyntiin. Tama on aiheuttanut myos lisalaittei-

den tarjonnan supistumista. (Valkonen 2021.)

Opinnadytetyon kirjoittamishetkelld useiden yrityksen valmistamien, seka jdlleenmyymien tuotteiden
tuotanto on valiaikaisesti keskeytynyt, joten markkinointikampanja keskittyy muutaman varastossa

olevan tuotteen myyntiin. (Valkonen 2021.)

5.1.1 Markkinointikeinot

Yritys on toteuttanut markkinointiaan niin digitaalisilla markkinointialustoilla, kuin perinteisemmillékin
keinoilla kuten mainoslehtisia jakamalla. Digitaalisista markkinointimenetelmista on kokeiltu Googlen
mainosty0Okaluja sekd Facebookissa mainontaa. Opinndytetyon kirjoittamishetkelld markkinointikei-

noista kaytdssa on vain Facebook-mainonta. (Valkonen 2021.)

5.1.2 Asiakaskunta

Historiansa aikana toimeksiantajayritys on tehnyt myyntia suurimmaksi osaksi yritysasiakkaille. Yri-
tysasiakkaiden yhteydenotot ja myynti tapahtuvat isommissa yrityksissa esimerkiksi turvallisuuspaal-
likdn kautta ja pienemmissa yrityksissa kaupat tehdaan usein suoraan itse yrittdjan kanssa. Aikai-
semmin ollut myyntia myos isoihin elektroniikan tukkuliikkeisiin. Kehitysprojektin markkinointikam-

panjan tavoiteltava kohderyhma on kuitenkin kuluttuja-asiakkaat. (Valkonen 2021.)

5.1.3 Yrityksen sijoittuminen toimialalla

Yrityksen tuotteet ovat ensisijaisesti kuluttajasektorille suunnattuja. Tuotemerkkina Blaupunkt on
kuluttajasektorin kallimmasta paasta. Tuotteet eivét ole kuitenkaan suunnattuja yritysasiakkaiden
aarimmaista toimintakykya vaativiin kayttokohteisiin, eli kdyttéon esimerkiksi pankkeihin tai rajaval-
vontaan. (Valkonen 2021.)
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5.1.4 Kilpailuetu

Kilpailuetuna on yrityksen pitka historia ja laaja-alainen kokemus elektronisten laitteiden myynnista.
Yritys on ainoa Blaupunktin jarjestelmien maahantuoja Suomessa. Erityisesti yrityksen tekninen tuki
ja asiakaspalvelu ovat vahvuuksia, joita nostaa esille markkinoinnissa. IImaisen teknisen tuen tarjoa-
misesta pitka kokemus ja yksikdan yrityksen myyma tuote ei ole jaanyt asentamatta kayttokohtee-
seen. (Valkonen 2021.)

5.1.5 Tulevaisuuden tavoitteet

Yrityksen tulevaisuuden tavoitteena on kehittaa nettisivuja luomalla uusi, laadukas ja helppokdyttoi-
nen verkkokauppa. Uuteen verkkokauppaan on mahdollista saada monipuoliset maksutavat ja muut
integroinnit. Aikaisemmin kaytossa ollut verkkokauppa oli ominaisuuksiltaan vajavaiselle alustalle
tehty, eika ollut yhtaan kayttajaystavallinen. Vanhaan verkkokauppaan ei my6skdan saanut asetet-
tua tarpeeksi tuotekuvia. Ndma ovat syita miksi vanha verkkokauppa on ollut jo hetken suljettuna.
(Valkonen 2021.)

5.2 Markkinointitavoitteet — Minne haluaisimme paasta?

Yleensa tarkeimpina tavoitteina pidetaan tulojen, marginaalien, asiakastyytyvaisyyden ja brandin
arvon kasvattamista. SOSTAC-mallissa suositellaan aloittamaan yrityksen missiosta ja visiosta. Tassa
kehitysprojektissa ei menna niin korkean tason suunnitteluun, vaan yritetadn l6ytda tehokas markki-
nointikeino tassa hetkessa. Seuraavaksi voi tutkia KPI-mittareita. KPI-mittareihin ei annettu toimek-
siantajan puolelta selkeita numeraalisia tavoitteita, oli kuitenkin toive, ettéd yhden klikkauksen hinta
omalle nettisivulle olisi huomattavasti alle 5 euroa. Tama opinnaytetyd voisi toimia perustana, jolle
tavoiteltavia KPI-mittareita voisi rakentaa. (Smith 2014, 54-55; Valkonen 2021.)

Paatavoite olisi tehostaa markkinointia sellaiseksi, etta silla saataisiin luotua lisda myyntia kannatta-

vasti. Edellisten kokemusten mukaan markkinointi Facebookin kautta on tuonut kavijoitd nettisivulle,
muttei juurikaan lisdnnyt myyntia. Googlen hakusanamainonta on taas todettu liian kalliiksi yrityksen
kokoon nahden. (Valkonen 2021.)
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Yritys ei ole tehnyt asiakassegmentointia, joten kehitysprojektissa ei padstd hiomaan markkinointi-
keinoja huippuunsa, vaan tydssa enemmankin halutaan alustavia tuloksia markkinoinnin kannatta-
vuudesta. Kehitysprojektissa kokeillaan A/B-testauksen avulla selvittad, onko markkinoinnin kohden-
tamisella sijaintiin vaikutusta tuloksiin. A/B-testaus tarkoittaa useamman vaihtoehdon testaamista ja
tulosten vertailua keskenaan. Tilastollisen eron perusteella voidaan maaritelld, kumpi vaihtoehto on
toimivampi. Testaus voi olla kahden erilaisen mainoksen kokeilua samalle tuotteelle, tai saman mai-
noksen nayttamista erilaisille kohderyhmille. Markkinoinnille ei ole kovin tarkkoja tavoitemittareita,
markkinoinnista haluttaisiin ensi alkuun kannattavaa. Tuotteita pitdisi Black Friday -markkinointikam-
panjassa saada myytya noin 15 kappaletta, jotta kampanjaan panostettu budjetti ei olisi suurempi

kuin kampanjan tuotto.

5.3  Markkinoinnin SWOT-analyysi

SWOT-analyysi (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats) on suuren suosion saavuttanut
analyysityokalu. SWOT-analyysissa strategista asemaa arvioidaan vertailemalla yrityksen vahvuuksia
ja heikkouksia ymparistdn uhkiin ja mahdollisuuksiin. Tydkalun avulla saa tuotettua kokonaiskuvan
yrityksen tilanteesta tukemaan strategisia valintoja. SWOT-analyysin kdytossa on muistettava sub-
jektiivisuus. Tietyt asiat voivat olla samanaikaisesti seka vahvuuksia etta heikkouksia. SWOT -analyy-

sin pohjalta voi kehittda toimintasuunnitelmia. (Vuorinen, 2013, 64.)

SWOT-analyysi yrityksen markkinoinnista paljastaa vahvuuksia mita voimme nostaa esille markki-
nointitoimissa. Se auttaa myds kiinnittdmaan huomiota yrityksen heikkouksiin ja ymparistén uhkiin,

joita voimme yrittda paikata, seka kunnollisella suunnittelulla valttaa niista aiheutuvia haasteita.
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Vahvuudet Heikkoudet
= Turvallisuusalan asiantuntijuus = Talla hetkella ei virallista
verkkokauppaa

= L aadukas ja ilmainen tekninen tuki
seka asiakaspalvelu = Aikaisemmilla
markkinointimenetelmilla ei ole
= Yksinoikeus Blaupunktin paasty haluttuisiin tavoitteisiin
turvatuotteiden maahantuontiin
= VVarastossa ei laajasti tuotteita mita
= Kotimaisuus ja paikallisuus voisi sisdllyttad kampanjaan

Mahdollisuudet Uhat

= Opinnaytetyon tekijalld ymmarrysta | | = Yritykselle ei ole tehty
ja kokemusta digimarkkinoinnista markkinointitutkimusta

= Markkinointikampanjassa = Kohderyhmasta ei selkeda profiilia
mahdollista kdyttda huomattavaa
alehintaa = Lyhyt aikataulu materiaalien sekd
kampanjan luontiin

= Facebookissa jo huomattavasti
tunnettuutta = Aasian tuotanto-ongelmat
kaventavat yrityksen tarjontaa

KUVA 7. Markkinoinnin SWOT-analyysi

5.4  Markkinointistrategia — Kuinka padasemme tavoitteeseen?

Smithin (2014, 64) mukaan strategian luominen vaatii kyvyn ndhda kokonaiskuvan. Strategia on
suunnitelman pienin osa, mutta silti haastavin rakentaa perustellusti. Huono markkinointistrategia
voi tappaa loistavan tuotteen. Markkinointistrategiassa pitaa 16ytaa oikeat asiakassegmentit mihin
markkinointi kohdistetaan, seka oikea positio markkinoilla, johon myydaan. Positiolla tarkoitetaan
sitd, kuinka halutaan nakya asiakasryhman silmissa. Ideaalitilanteessa kohdemarkkinassa olisi paljon

tarvetta asiakkaan ongelman ratkaisulle sekd vahan kilpailua.
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Strateginen johtaminen mahdollistaa pitkdn aikavalin menestyksen. Operatiivisessa johtamisessa
keskitytdan tahan hetkeen ja valittdmaan lahitulevaisuuteen. Strateginen johtaminen kasittelee tule-
vien kuukausien ja vuosien asioita. Strategiaa on kuvailtu menestysreseptiksi, se toimii yrityksen
kannattavuuden kaavana ja liiketoiminnan teoriana. Strategia sisdltad paattkset ja toimenpiteet,
jotka mahdollistavat yrityksen menestyksen tulevaisuudessa. Se on tietoista ja tavoitteellista suun-

nan valitsemista muuttuvassa ymparistossa. (Vuorinen 2013, 11.)

Strategian tavoitteet voidaan jakaa karkeasti kahteen osioon. Joko pyritadn tekemdan jotakin tehok-
kaammin ja paremmin, tai pyritadn tekemaan jotain uutta ja erilaista. Opinndytetydssa on vahan
molempia vaihtoehtoja, mutta ehka enemman on kyse siitd, ettd yritetadn tehda paremmin markki-

nointia, jota on ennenkin tehty. (Vuorinen 2013, 21.)

Strategian tulisi olla jatkuvaa ympariston arviointia ja pienten ohjausliikkeiden tekemista tarpeen
mukaan (Vuorinen 2013, 206). Kehitysprojektissa saadaan jo palautetta Black Friday -ostospaivan

markkinointikampanjasta, jotta voidaan optimoida loput markkinointimateriaalit tulosten mukaan.

Verkkokaupan puute on iso haitta ostoprosessin sujuvuudelle, joka nykyaikana pitaisi olla mahdolli-
simman nopea ja helppo. Verkkokaupan puutteen epdedullisuus pitéa kompensoida muilla keinoin.
Siksi tavoitteena on yksil6llistda mainoskampanja melko spesifille kohderyhmadlle. Verkkokaupan kor-

vaajana kampanjassa toimii tilauslomake, johon mainokset johtavat.

Kohderyhman lisdksi huomiota kiinnitetédn mainoksen rakenteeseen. Siind on tarkeda nostaa esille
kaikki mahdolliset toimeksiantajayrityksen kilpailuedut. Tunnettuudellaan nimekkaat brandit voivat
saada sivuilleen merkittévasti likennetta minimalistisilla mainoksilla. Toimeksiantajalla tata etua ei
ole, joten mainos ei voi siis olla liilan yksinkertainen. Siina on mainittava, kuka yritys on, ja miksi asi-

akkaan olisi syyté luottaa yritykseen.

5.5 Toimintasuunnitelma — Milla toimenpiteilla tavoitteet saavutetaan?

Mita tahansa taktisia tydkalu tai kanavia kdytetaan toimintasuunnitelmassa, markkinoinnissa on

syyta aina kayttaa kolmen kohdan onnistumisen reseptia (Smith 2014, 96.):

e Tunnista asiakkaan tarpeet
e Heijasta ndita tarpeita markkinoinnissa

e Takaa hyva asiakaskokemus
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Ensimmaisen kohdan tdyttaminen mainoskampanjassa tapahtuu heti mainoksen ensimmaiselld ri-
villd. Kohteena on siis ihmisen turvallisuuden tunteen tarve. Nostamme heti ensisiimayksella esiin
sen, ettd kykenemme lisadmaan asiakkaan turvallisuuden tunnetta mainoksen tuotteilla. Asiakasko-
kemus taas on suurilta osin toimeksiantajan nettisivujen puolella, joten siihen ei opinnadytetydn tekija

huomattavasti tule vaikuttamaan.

Kuten teoriaosuudessa kasiteltiin, Facebookin paras markkinointipotentiaali on yli kolmekymppisissa.
Tama osuukin kohdilleen ikaluokan kanssa, jota haluamme tavoittaa. Markkinointikampanjassa myy-
daan ip-kameroita valvontaan. Alle 30-vuotiaat todennakdisemmin asuvat kerrostaloasunnoissa, so-
luasunnoissa tai vanhempiensa luona. Tama johtuu nuorelle idlle tyypillisesta varallisuuden maa-
rasta, keskeneraisista opinnoista, sekad lyhyesta tydurasta. Ndissa asumismuodoissa tuskin on paljon
kayttda valvontakameroille. Todennakdisesti paras asumismuoto tuoteryhman kohteeksi on omakoti-
taloissa asuvat. Heilld on oma piha ja autotalli tai muuta suojattavaa. Kampanjalle hyva ikahaarukka
on siis 30-50. Yli 50-vuotiaat todennakdisemmin ostavat tarvitsemansa tuotteet kivijalkamyyma-

|Gista, joten suurta osaa kampanjasta ei kohdisteta sité vanhempaan ikdluokkaan.

Edelleen johtuen verkkokaupan puutteesta, totesin mobiililla tilaamisen olevan luultavasti niin ty6-
lastd, ettei mainosta kannattaisi nayttaa mobiililaitteilla. Kampanjan voisi siis kohdentaa tietokoneella
Facebookia kayttaville, ja valttaa Instagramissa seka Facebookin mobiilisovelluksessa mainostusta.

Laitteet voi valita mainoskohtaisesti.

Demograafisesti mielestani olisi edukasta keskittda suuri osa mainoskampanjasta Pohjois-Savon alu-
eelle, toimiihan yritys Kuopiosta kasin. N&in paikallisuutta voisi nostaa esille ja se voisi tuoda luotta-
musta ostoprosessiin. Nuorisossa tdllaista efektia ei valttdmatta ole, mutta erityisesti keski-ikaiset ja
vanhemmat ihmiset tuntuvat arvostavan paikallisuutta suuresti. Se voisi my6s auttaa paasemaan vyli
epavarmuudesta, jonka verkkokaupan puuttuminen voisi aiheuttaa. Jos mainoskampanjasta olisi
kaksi versiota, toisessa paikallisuutta nostettu esille ja toinen olisi kohdistettu koko Suomeen, voisi
vertailla onko siitd johtuvaa huomattavaa eroa tuloksissa. Paikallisuuden vaikutukseen ei 16ytynyt
tieteellista tutkimusta tukemaan teoriaani, mutta erilaisten metodien testaaminen on se keino, milla
I6ytyy parhaiten tehoavat toimintatavat (Butow, Allton, Herman, Liu & Robinson 2020, 29). Yksin-
kertaisimmillaan voidaan vertailla kahta eri mainosta, ja tulosten perusteella paatelld, mika toimii ja
mika ei (Kananen 2018, 315).
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Tutkiessani Facebookin mainostydkaluista toimeksiantajan yrityksen aikaisemmin julkaisemien mai-

noksien tilastoja, niissa oli tavoitetuista ihmisistd noin 80 prosenttia miehid. Todennakdisesti miehet
ovat kiinnostuneempia elektroniikasta. Naiden tulosten perusteella mainoskampanjaa voisi kohdistaa
maan itse asennettavan turvajarjestelman, koska miehilld on yleensa enemman kiinnostusta tee-se-

itse projekteihin.

Tuotteiden sijoittuessa laadukkaampaan ja kallimpaan paahan kategoriassaan, on syyta nostaa
esille tuotemerkkid markkinoinnissa. Toimeksiantajayritys on myds Suomen ainoa virallinen Blau-
punktin turvatuotteiden maahantuoja. Siksi mainoskampanjassa selkeasti korostetaan tuotteiden
Blaupunkt-merkkia. Tama antaa kuvan laadusta. Tuotemerkin ja laadukkuuden lisdksi mainoskam-
panjassa kiinnitetdan huomiota yrityksen tarjoamaan tekniseen tukeen. Tama nostetaan esille mai-

nitsemalla yrityksen auttavan laitteen kdyttdonotossa tarvittaessa.

5.6  Markkinointikampanjan toimenpiteet — Kuinka suunnitelma toteutetaan?

Kuluttajien huomiota postauksissa ei tehokkaasti saa ilman visuaalisia keinoja. Ilman huomiota myés
sitoutuminen postauksiin jaa saavuttamatta. Visuaalisuuden katsotaan myos lisdavan kohderyhman
konvertoitumista. Siksi markkinointikampanjassa panostetaan visuaaliseen laatuun ja lyhyisiin seka
ytimekkaisiin mainosteksteihin. (Kananen 2018, 288).

Strategian liséksi mainoskampanjan kuvien teossa otetaan huomioon Blaupunktin brandivarit. Mai-
noksen varityksesta kaytiin keskustelua toimeksiantajan kanssa. Tutkin suomalaisien isojen brandien
verkkosivuja seka mainontaa Black Fridayn yhteydessd, ja huomasin mustan ja valkoisen dominoi-
van brandadyksessa. Yleisesti ottaen, jos yritykset eivat kdyttaneet tyypillista mustavalkoista variyh-
distelmaa, oli kaytdssa valkoinen ja oma tummempi brandivari. Péddasiassa kuvissa kaytettiin siis val-

koista, mustaa ja sinisen sévyja. Mainoskampanjan varitys istui siis hyvin nykyisen trendin mukaan.

Toimeksiantaja tekee verkkosivuilleen Black Friday -bannerin, joka johtaa tilaussivulle. Nain kampan-
jasivulle padsee myds muuta kautta kuin vain Facebook-mainoksen linkin kautta. Mainoksen laskeu-
tumissivu (landing page) on suoraan tuotesivu. Asiakaspolku on tarked osa asiakaskokemuksen ra-
kentamisessa. Asiakaskokemus muodostuu kuluttajan matkan vaiheista ensikosketuksesta tilauksen
viimeistelyyn. Verkkosivuissa on siis tarked olla sellainen rakenne, ettd asiakaspolku on vaivaton ja
mielekds. (Kananen 2018, 80.)
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Siina vaiheessa, kun mainokseen on paatetty haluttu visuaalinen ilme, seka mietitty valmiiksi teks-
tissa korostettavat paakohdat, on aika siirtya koevedoksen luontiin. Ensiksi tehtiin mainokseen lisat-
tava media, tassa tapauksessa 1080x1080 resoluutioinen kuva. Nelién mallinen eli 1:1 kuvasuhteella
tehty kuva on Facebookissa nykyaan hyvin toimiva kuvasuhde useimmissa asetteluissa. Kuvan en-

simmadisen version valmistuttua, on aika siirtya postauksen tekstiosion kehittelyyn.

Tekstiosiossa haluttiin nostaa SWOT-analyysissa huomattuja vahvuuksia esiin. Teksti pidettiin kui-
tenkin niin tiiviind ja lyhyena kuin mahdollista. Lyhyilld postauksilla saadaan aikaan parempaa sitou-
tumista. Lyhyet tekstiosiot mainoksessa myds mahdollistavat mainoksen jakelun laajemmalle ihmis-
maaralle. Jos mainoksen kuvassa on paljon tekstia, se tekee visuaalisesta puolesta sekavan. Face-
book nayttaa niitd mainoksia vahemman, joissa kuvat ovat ahdettu tayteen tekstid, seka mainoksia,

joissa tekstiosiot ovat liian pitkia.

Mainoksissa mainitaan varaston rajallinen maara. Talla vedotaan kiireellisyyteen. Kiireellisyyteen ve-
toamalla lukijalle heraa pelko siita, etta han jaa ilman jotain. Se voi rohkaista asiakasta ostamaan

tuotteen ilman pitkda mietintdaikaa. (Kananen 2018, 429.)

Apuna mainoksen luonnissa kannattaa kayttda Facebookin mainostydkalun mallikeskusta, jossa voit
luoda mainosmallin, seka tarkastella miltd sen nayttaisi kaytédnnossa. Mainoksen kehittely kannattaa
aloittaa suoraan mallikeskuksen avulla, koska siind naet heti, esimerkiksi mahtuuko koko teksti ndky-
maan mainosta ndytettdessa halutuissa sijoitteluissa, tai toimiiko mainoksen media eri ko'oissa. Siina
vaiheessa, kun mainoksen lopullisen ilmeeseen ja tekstiin ollaan tyytyvaisid, sen voi tallentaa malli-

keskukseen.
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@ Paytakoneen uutiset o (_,)

Greenmoore Oy
Sponsoroity - @

Turvaa kotisi tai yrityksesi, nyt laadukas Blaupunkt VIO-D30 vain 99€!
Olethan nopea, varastossa vain rajallinen maara!

limainen tekninen tuki asennukseen.

Olemme turvallisuusalan asiantuntija Kuopiosta.

O BLAUPUNKT

Home Security

IP-KAMERA
ViOo-D30

GREENMOORE.FI

Suomen virallinen Blaupunkt-jalleenmyyja Lue lisaa
Greenmoore Oy, turvallisuus- ja hoiva-alan asiantunt...

KUVA 8. Mainoksen ensimmainen koevedos toimeksiantajalle kommentoitavaksi (Facebook 2021:
Mallikeskus.)

Ensimmaisen koevedoksen kommenttien perusteella mainoksen kuvaan ei tullut suuria muutoksia,
mutta tekstid hienosaadettiin lyhyemmaksi seka paremmin muotoilluksi. Kuvaan ja tekstiin muutet-
tiin tuotteen alennushinta, johon lisdttiin toimituskulut. Téma todettiin selkeammaksi ratkaisuksi ver-

rattuna siihen, etta toimitushinta mainittaisiin erikseen vain tuotesivuilla.
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Greenmoore Oy
ponsoroitu \lﬁ

Turvaa kotisi tai yrityksesi:

Black Friday -tarjouksessa VIO-D30 vain 109€ sis. toimituksen!
Tuptetta varastossa vain rajallinen maara.

Autamme tarvittaessa laitteen kiyttdonotossa.
Turvallisuusalan asiantuntija vuodesta 2003

© BLAUPUNKT .

Turvaa kotisi tai yrityksesi:

Black Friday -tarjouksessa VIO-H30 vain 89€ sis. toimituksen!
Tuotetta varastossa vain rajallinen maara.

Autamme tarvittaessa laitteen kayttoonotossa.

Olemme turvallisuusalan asiantuntija Kuopiosta.

©® BLAUPUNKT

Home Security 9 ; o
GERMANY Home Security
i
——

IP-KAMERA

IP-KAMERA
VIO-D30

VIO-H30 19

GERMANY
GREEMMOORE.FI GREENMOOREF1
Suomen virallinen Blaupunktin turvatuotteiden Lue lisda Suomen virallinen Blaupunktin turvatuotteiden Lue lisaa
maahantuoja maahantuoja
o Tykkaa () Kommentti A Jaa o Tykkda (] Kommentti & Jaa

KUVA 9. Kaksi valmista mainosta, yhteensa kampanjassa on nelja erilaista mainosta (Facebook
2021: Mallikeskus.)

Mainoksen valmistuttua voi siirtyd Facebookin mainostytkalujen mallikeskukseen, silld on aika luoda
lopullinen mainos. Mallikeskukseen mainoksen luominen on selitetty seuraavissa kuvissa:
Mainoksen nimi Luo nimimalli

Black Friday D30 Suomi

Facebook-sivu

@ Greenmoore Qy v

Instagram-tili @

=™ Kaytd valittua sivua ¥ tal  Yhdistatili
Muoto
Valitse, miten haluat jarjestelld mainoksen.
@®  Yksikuva tai video
Yksi kuva tai video tai useista kuvista koostuva diaesitys
Karuselli
Kaksi tai useampi vieritettavaa kuvaa tai videota

KUVA 10. Uuden mallin luominen (Facebook 2021: Mallikeskus.)
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Mainoksen nimedmisen jdlkeen valitaan yrityksen Facebook-sivu, ja tarvittaessa Instagram-tili, mikali
sellainen yritykselta 16ytyy. Mainoksen muodossa ensimmainen vaihtoehto on yksittdinen kuva tai
video. Yksi kuva tai video on paras vaihtoehto yleisimpiin mainoksiin. Mikali mainoksessa halutaan
tuoda esille runsaasti erilaisia tuotteita, on silloin mahdollista kayttaa karusellimuotoa. Karuselli tar-
koittaa mainosta, jossa on useita kuvia tai videoita. Useita kuvia tai videoita voi mainoksessa selata
pyyhkaisemalla (swipe) sivuttaissuunnassa.

Oletusarvoinen malli

Tatd mallia kdytetdan sijoitteluissa, joita et ole muokannut

Media Muokkaa ¥
15 sijoittelua

; Syétteet, In-Stream-videot
' y 1}

~
g 7 sicittelua
= Tarinat ja kelat, Sovellukset ja
'_'* sivustot >
5 sijoittelua
- Oikea sarake, Hakutulokset, Pika-
. artikkelit bt

3 sijoittelua

KUVA 11. Sijoitteluiden madritys (Facebook 2021: Mallikeskus.)

Mediaa seka teksteja on mahdollista mukauttaa kaikissa sijoitteluissa erikseen. Kaikki sijoittelut kan-
nattaa ehdottomasti kdyda itse lapi, ja tarkistaa kuinka teksti asettuu, seka toimiiko kuva eri

ko'oissa. Jos jotkut sijoittelut eivat toimi mainoksellesi, ne voi myds ottaa pois kaytdsta. On otettava
kuitenkin huomioon, etta sijoitteluiden vahentaminen pienentad myts mainoksesi tavoittavaa naky-

vyyttd. Seuraavaksi esimerkki, kuinka sijoitteluja hienosaadettiin Black Friday -mainoskampanjaan.

Greenmoore Oy

Suomen virallinen Blaupunktin...

, AT : Lamnmls Dlanly T elms
t Turvaa kotisi tai yritvksesi: Black Friday

Turvaa kotisi tai yrityksesi:

greenmoore.fi
AR ANTRA -
Vi b B

KUVA 12. Esimerkki 1: sijoitteluiden hienosaatd bannereihin (Facebook 2021: Mallikeskus.)

ouksessa VIO-D30 vain 109¢€ sis

Ylempi kuva on automaattisesti luotu sijoittelu. Ensimmaisessa esimerkissa tekstin automaattinen
asettelu ei ole kovin toimiva. Otsikko ei mahdu nakymaan kokonaisuudessaan ja samoin alempi
teksti on hyvin vajavainen. Hienosdadon jalkeen otsikko seka teksti sisaltavat kaikista tarkeimman

informaation, eika teksti leikkaudu hélmosti.
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IP-KAMERA IP-KAMERA

ViOo-D30 VIiOo-D30
Suomen virallinen Blaupun... Black Friday -tarjous
Greenmoore Oy Greenmoore Oy
Sponsoroitu Sponsoroitu

KUVA 13. Esimerkki 2: sijoitteluiden hienosdatoé hakutuloksiin (Facebook 2021: Mallikeskus.)

Vasemmalla oleva automaattinen sijoittelu ei mydskaan hakutuloksissa nakyviin mainoksiin toimi.
Hakutulosten sijoittelussa on mahdollista kdyttéa vain lyhytta otsikkoa. Siksi mainokseen mahtui vain

maininta kyseessa olevan Black Friday -ostopdivaan liittyva kampanja.

Ensisijainen teksti @

Turvaa kaotisi tai yrityksesi:

Black Friday -tarjouksessa VIO-D30 vain 109€ sis. toimituksen!
Tuotetta varastossa vain rajallinen maara.

Autamme tarvittaessa laitteen kayttddnotossa.
Turvallisuusalan asiantuntija vuodesta 2003.

Otsikko

Suomen virallinen Blaupunktin turvatuotteiden maabha...

Kuvaus ' Valinnainen

KUVA 14. Mainoksen otsikointi seka tekstisisaltd (Facebook 2021: Mallikeskus.)
Ensisijainen teksti on tyypillisessa asettelussa postauksen tekstin kohdalla. Otsikko taas nakyy mai-

noksen median alapuolella.
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Kohde
® A Siwsto

Facebook-tapahtuma

Sivuston URL-osoite

https://www.greenmoore.fi/blackfriday2021

Nayta linkki - Valinnainen @

Kirjoita linkki, jonka haluat nakyvan mainoksessasi

Toimintokutsu @

Lue lisaa v

KUVA 15. Mainoksen kohde (Facebook 2021: Mallikeskus.)

Tassa mainoskampanjassa tavoitteena oli saada kavijdita yrityksen kampanjasivulle, joten kohteeksi
valittiin sivusto. Sivuston URL-osoitteeksi maariteltiin Black Friday -kampanjasivu, josta tuotteita
paasi ostamaan. Toimintokutsuksi valittiin “Lue lisad”, silla se ei ollut niin hyokkaava, kuin esimer-
kiksi “Tilaa nyt”. Toimintokutsu antoi my6s mielikuvan siita, ettd mainosta klikkaamalla 16ytyisi lisa-

tietoja tuotteista.

Luo uusi kampanja Kéytd olemassa olevaa kampanjaa x

Valitse kampanjan tavoite

Lisatietoja
Brandin tunnettuus ® Liikenne Kanversiot
Kattavuus Sitoutuminen Luettelomyynti

Sovellusasennukset Kaupassa kaynnit
Videon nayttokerrat
Liidin luonti

Viestit

Liikenne

anna heidén soittaa sinulle napauttamalla. Lisatietoja

KUVA 16. Kampanjan tavoite (Facebook 2021: Mainosten hallinta.)
Seuraavaksi voidaan siirtya Facebookin mainostydkalujen mallikeskuksesta mainosten hallintaan.
Valitaan “luo uusi kampanja”. Kampanjan tavoitteeksi valittiin likenne. Liikenne on hyva valinta, jos

tavoite on saada mahdollisimman paljon kavijoita kohdesivulle.
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Tunnettuus on hyva valinta, mikali halutaan mainoksen nakyvan mahdollisimman monelle ihmiselle.

Se ei kuitenkaan tuo samassa suhteessa klikkauksia nettisivuille.

Konversio on yleensa paras vaihtoehto, jos halutaan lisdtd myyntia nettikaupasta. Se kuitenkin vaatii
Facebookin pikseliseurannan asentamista kohteen verkkosivuille. Pikseliseurannalla Facebook nakee

mita mainoksesta sivuille klikanneet tekevat sivustolla.

Liikenne

Valitse, minne haluat saada lilkkennetta. Annat lisatietoja kohteesta myéhemmin.

@ Sivusto

KUVA 17. Liikenne (Facebook 2021: Mainosten hallinta.)

Mainosjoukon nimeamisen jdlkeen valitaan kohde, minne mainoksella halutaan saada liikkennetta.
Vaihtoehtoina on esimerkiksi mainostettava sovellus tai Messenger. Sivusto on ndista vaihtoehdoista
ainoa, joka on varmasti kayttssa suurimmalla osalla mainostajista. Muut vaihtoehdot ovat Iahinna

erityistapauksiin.

Dynaaminen luova sisalto Pois kdytostd @
Anna kuvat, otsikot ja muut luovan sisdllon elementit, niin luomme niistd automaattisesti
kohderyhmallesi optimoituja yhdistelmia. Versioissa voi olla eri muotoja tai malleja, jotka
riippuvat yhdests tai useammasta elementistd. Lisatietoja

KUVA 18. Dynaaminen luova sisalté (Facebook 2021: Mainosten hallinta.)

Dynaaminen luova sisaltd jatetdan pois kaytosta, silld mainoksen asettelu on jo huolella luotu. On
suositeltavaa panostaa itse mainoksen suunnitteluun ja luontiin, eika jattaa kuvien seka tekstien yh-

distelmien luontia algoritmien varaan.

Budjetti ja aikataulu

Budjetti @
Paivittdinen budjetti b 4 00 € EUR
Todellinen paivittain kulutettu maars saattaa vaihdella. @

Aikataulu @
Alku

24.11.2021 Qo700

Loppu - Valinnainen

+/ | Madrita lopetuspaiva

28.11.2021 23:59

KUVA 19. Budjetti ja aikataulu (Facebook 2021: Mainosten hallinta.)
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Budjetoinnissa on kaksi vaihtoehtoa: paivittdinen budjetti tai kokonaisbudjetti. Mainoskampanjassa
kaytettiin paivittdista budjettia. Paivittaiseksi budjetiksi sovittiin muutamia kymmenia euroja

mainosta kohti. Kokonaisbudjetti oli siis muutaman sadan euron luokkaa.

Aikatauluun taytyy asettaa aloituspaiva seka kellonaika. Lopetuspaiva on valinnainen, eli kampanja
voi olla toistaiseksi voimassa oleva, mikali kampanjan pituudesta ei ole viela selvyytta.
Opinnaytety6n markkinointikampanja sijoittui Black Friday -ostopdivan yhteyteen, joten kampanja ol
aktiivisena keskiviikosta sunnuntai keskiydhon 24.11-28.11.

Kohderyhma
Valitse, keille mainosta ndytetddn. Lisdtietoja

Luo uusi kohderyhma Kayta tallennettua kohderyhmaa -

Turvallisuustuotteet 30-50v suomalaiset miehet

Sijainti:

Suomi

Ika:
30-50

Sukupuoli:

Mies

Kieli:

suomi

Tarkan kohdentamisen laajentaminen:

Ei kAytdssa
KUVA 20. Koko Suomessa naytettdvien mainosten kohderyhma (Facebook 2021: Mainosten hallinta.)

Kuvassa nakyvilla kohderyhman rajauksilla arvioitu kohderyhmén koko on 150 400-177 000 ihmista.

Kohderyhma
Valitse, keille mainosta ndytetadn. Lisdtietoja

Luo uusi kohderyhma Kéytd tallennettua kohderyhméad =

Turvallisuustuotteet 28-64v Pohjois-Savolaiset
Sijainti:
Suomi: Kuopio (+80 km) Pohjois-Savo

Ika:
28-64

Tarkan kohdentamisen laajentaminen:

Ei kaytdssa

KUVA 21. Vain Kuopion ldhialueilla ndytettavien mainosten kohderyhma (Facebook 2021: Mainosten
hallinta.)

Pohjois-Savon alueelle kohdennettujen mainosten kohderyhmaan tehtiin hieman muutoksia. Ikahaa-

rukkaa laajennettiin aikaisemmasta 30-50-vuotiaista 28—64-vuotiaisiin. Muutos tehtiin sen takia, etta
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saatiin kohderyhman arvioitua kokoa hieman isommaksi. N&illd muutoksilla kohderyhman arvioitu
koko on 20 500-24 100 ihmista. Kohderyhman ko’oissa oli huomattava ero, jotta paastaisiin nake-

maan sen vaikutusta tuloksiin.
Sijoittelut Lisétietoja

Automaattiset sijoittelut (suositus)

Voit maksimoida budjetista saatavan hyodyn ja ndyttdd mainoksia aiempaa useammalle ihmisille
kayttamalld automaattisia sijoitteluja. Facebookin jakelujarjestelma jakaa mainosjoukon budjetin
eri sijoitteluihin todennakoisesti parhaan tehokkuuden perusteella.

® Manuaaliset sijoittelut

Valitse manuaalisesti paikat, joissa mainos esitetdan. Mitd enemman valitset sijoitteluja, sita
enemman sinulla on mahdollisuuksia tavoittaa kohderyhmisi ja saavuttaa lilketoimintatavoitteesi.

Laitteet

Poytakone v

Alustat

KUVA 22. Sijoittelut (Facebook 2021: Mainosten hallinta.)

Useimmissa tapauksissa suositeltu automaattinen sijoittelu on paras valinta. Ehdottomasti suurin osa
Facebookin kayttajékunnasta kayttaa alustaa enimmadkseen mobiililaitteen kautta. Kannattaa kuiten-
kin ottaa huomioon, onko oma mainos sopiva kaikkiin alustoihin. Vanhempaa ikdluokkaa tavoitel-
lessa ei esimerkiksi kannata suunnata Instagram mainontaan. Jos haluaa kohdentaa mainokset nuo-
riin, sitten taas Facebook markkinointi ei valttdmatta tuota yhta hyvid tuloksia kuin pelkastdaan In-
stagramiin kohdentaminen. On siis tarkeda maarittda kohderyhma ennen sijoittelujen paattamista.
Jos halutaan vain maksimoida tavoitettujen ihmisten maard, on syyta kayttda automaattisia sijoitte-

luita.

Optimointi ja jakelu

Mainosten jakelun optimointi @

Linkin klikkaukset w

Kustannusten hallinta (valinnainen)

Facebook pyrkii kdyttamadn budjettisi kokonaisuudessaan ja saamaan eniten
tuloksia (linkin klikkaukset) pienimman kustannuksen tarjousstrategiaa kéyttden. Jos
a kustannushallinnan, kirjoita summa.

haluat maa

Piilota asetukset «
Laskutus @

Linkin klikkaus (CPC) -

Nayttotyyppi
Tavallinen

KUVA 23. Optimointi ja jakelu (Facebook 2021: Mainosten hallinta.)
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Hinnoittelukeinona CPC soveltuu parhaiten tilanteisiin, jossa halutaan vierailijat omalle nettisivuille,
CPM soveltuu enemmankin tunnettuuden lisdamiseen (Kananen 2018, 320). Toteutamme siis Black
Friday -mainoskampanjan CPC-hinnoittelulla, silld haluamme asiakkaan ostavan tuotteita toimeksian-
tajan verkkosivuilta. Mainoksen nakyvyys laajalle yleisélle ei ole kannattavaa, jos vain muutama klik-

kaa mainoksen linkkia.

Mainoksen nimi Luo nimimalli

Black Friday D30 Suomi

Henkildllisyys

Facebook-sivu

@ Greenmoore Oy v
Mainoksen maaritys Maytd suositukset
Kaytd mallikeskuksen mallia -
Muoto
Valitse, miten haluat jarjestella mainoksen

@®  Yksikuva tai video

KII KUVA 131 VIOeo i3] Uselsia Kuvisia koosiuva gigesilys

KUVA 24. Mainoksen maaritys (Facebook 2021: Mainosten hallinta.)

Mainoksen madrityksessa valitaan "Kayta mallikeskuksen mallia”.

Valitse malli X
Téssa nakyvat mallit on merkitty mallikeskuksessa merkinnalla "Nayta mainosten hallinnassa’. Mitkaan tekemasi
lisamuokkaukset eivat vaikuta alkuperaiseen malliin.

Black Friday H30 Suomi Black Friday H30 Savo Black Friday D30 Savo
2 tuntia sitten 6 tuntia sitten 6 tuntia sitten
) \ ‘ i
ot
. ‘ I ‘
. = 9,
— —

Black Friday D30 Suomi

6 tuntia sitten

"

Peruuta Vahvista

KUVA 25. Valitse malli (Facebook 2021: Mainosten hallinta.)
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Seuraavaksi valitaan oikea mainos mallikeskukseen tallennetuista vaihtoehdoista. Taman jalkeen

mainos on valmis julkaistavaksi.

Greenmoore Oy s
Julkaisija: Miika Memonen @ - 33 min - &

Myt Black Friday -tarjouksessa laadukkaat Blaupunkiin IP-kamerat!
https://www.greenmoore.fi/blackfriday2021

[ Loistava tilaisuus suojata kotisi tai yrityksesi.

) Tuotteita varastossa vain rajallinen maara.

[ Autamme tarvittaessa laitteen kdyttéonotossa.

4 Turvallisuusalan asiantuntija vuodesta 2005.

B  Merkitse tuotteita klikkaamalla

KUVA 26. Black Friday postaus Greenmooren Facebook-sivulla (Facebook 2021: Greenmoore Oy
Facebook-sivu.)

Maksetun mainonnan lisaksi Greenmooren Facebook-sivulle luotiin Black Friday -postaus. Tavoit-
teena postauksella oli ilmoittaa Greenmooren Facebook-sivun tykkaadjille kampanjasta. Lisaksi pos-

taus antoi sivulle aktiivisemman ilmeen, olihan edellinen postaus julkaistu muutama vuosi sitten.
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OORE OY - i :
NG SYSTEMS Maahantuonti Valmistus Tuki Referenssit Yhteystiedot Kauppa English

Black Friday 2021

Tarjous on voimassa ke 24.11 - su 28.11.2021 tai niin kauan kuin tarjoustuotteita riittaa.

Blaupunktin IP-kamerat ovat erityisesti suunniteltuja kuluttajasektorille sekd pk-yritysten kayttéon.
Dome-mallinen D30 soveltuu ulko- ja sisdkayttéon ja H30 on vain sisdkayttdon tarkoitettu. Voit tarkkailla
kameroiden livekuvaa etdna katevasti mm. puhelinsovelluksen avulla. Kameroiden asentaminen on on

helppoa ja autamme tarvittaessa kdyttéonotossa. Tuotteiden ominaisuudet [8yd4t laajemmin alta.

VIO-D30 DOME-KAMERA

- Full HD videotallennus ja striimaus (kolmen megapikselin CMOS)

- Resoluutio 2304 = 1296 px. kuvakulma 100 °, 16 x digitaalinen zoomaus
- Live-kuva internetin yli alypuhelinsovelluksen avulla

\ / - Liiketunnistus ja viiden sekunnin esitallennus

J
A - Tallennus Micro SD-kortille (max. 128 GB)
- Pilvitallennus, FTP ja NAS
- Alykas pimeanako

- Ml:0a Lux Coler, 0.0 Lux B/W
- WLAN- ja Ethernet

- i0S ja Android yhteensopiva
1_09;% - CN\«‘IF/ \—",«I‘-tf-.-'er:sopwa i

- Mitat: 110 mm. ¥ 110 mm. x 81 mm

OSTA

VIO-H30 SISAKAMERA

KUVA 27. Valmis kampanjasivu (Greenmoore Oy 2021.)

Kampanjasivun luonti tapahtui toimeksiantajan toimesta. Opinnaytetydn tekija ehdotti sivulle lisatta-
vaksi lyhyen esittelytekstin kameroille, ettei valvontakameroista tietdmatdn maallikko saikahtaisi
pelkkia tuotteen ominaisuuksia listamuodossa. Tekstiehdotus lisattiin pienin muokkauksin sivulle.

e
@l@ @@ GREENMOORE OY Maahantuonti Valmistus Tuki Referenssit Yhteystiedot Kauppa English

©@@ CONNECTING SYSTEMS

BLAUPUNKT VIO-D30 ja VIO-H30 TILAUSKAAVAKE

Black Friday 2021 tarjoushinnat:

Blaupunkt VIO-D30: 109.00 sis. alv. 24%. (Suositushinta. 159,90)
Blaupunkt VIO-H30: 89.00 sis. alv. 24%. (Suositushinta. 119,90)

Ilmainen toimitus mannersuomeen kuuluu tarjoushintaan.

Tilaajan etu- ja sukunimi*

Osoite { e, postinumero ja postitoimipaikka)*

Puhelinumero*®

sahk

Tilausmaara VIO-D30 ja/tai VIO-H30 (max. 4 kpl. / mallij*

jos esim. toimitusosoite on erf kuin laskutusosoite;

saminen

Maksuehto 14 pv. netto

KUVA 28. Tilaaminen tapahtui tilauskaavakkeella (Greenmoore Oy 2021.)
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Mittaaminen ja seuranta — Kuinka suunnitelman toteutus onnistui?

Mittaaminen auttaa saamaan selville saavuttaako kampanija sille asetetut tavoitteet. Perinteisiin
markkinointikanaviin verrattuna digimarkkinointi mahdollistaa erittdin tarkan ja reaaliaikaisen mittaa-
misen seka seurannan. Datan mittaus ja analysointi mahdollistaa todellisen tiedolla johtamisen paat-

telyn ja arvailun sijaan (Blomster ym. 2020, 56).

Pitkia kampanjoita tdytyy seurata aktiivisesti, ettd voi tehda tarvittavia muutoksia tilanteen vaa-
tiessa. Opinnaytetydn kehitysprojekti oli kuitenkin niin lyhyt kampanja, ettei siind alettu mainoskam-
panjaa muuttamaan kesken toteutuksen. Jos mainoksen asetuksia muutetaan kesken kampanjan, se

saattaa vaikuttaa mittaamisen ja tulosten vertailtavuuteen.

Facebook ei onnistunut kayttamaan koko summaa asetetusta budjetista Black Friday -markkinointi-
kampanjan aikana. Joitain kymmenia euroja budjetista jai kayttamattd. Tama tarkoittaa sitd, etteivat
Facebookin algoritmit I6yténeet tarpeeksi sopivia mainospaikkoja. Mainospaikoista oli todennakai-
sesti normaalia enemman kilpailua, silla Black Friday -ostopaiva sai muutkin yritykset kampanjoi-
maan aktiivisesti.

Kaytetty budjetti Kattavuus Nayttokerrat Linkin klikkaukset CPC cPM

180 € 30 000 ihmista | 160 000 nayttda 140 klikkausta 132€ | 1,12€

KUVA 29. Kampanjan tulokset taulukossa. Luvut pyoristetty.

Black Friday -markkinointikampanjan mainoksia naytettiin yhteensa noin 160 000 kertaa yleisdlle,
joka koostui yli 30 000 ihmisesta. CPM-hinnoittelu ei ollut kampanjassa kdytdssd, mutta laskettuna

tuhannen nayttékerran hinta oli noin 1,12 €.

CPC oli parhaimmin menestyneessad mainoksessa 1,01 € ja huonoimmin menestyneessa 1,65 €. Kes-
kimaaraisesti yhden klikkauksen hinta oli noin 1,32 €. CPC oli siis selkeasti edullisempi suuremmalle
kohderyhmalle, eli koko Suomeen suunnatulla mainoksella. Paikallisuutta esille nostava mainoksen
klikkauskohtainen hinta oli kalliimpi. Klikkauskohtaista hintaa on haastava analysoida, sillé se vaihte-
lee merkittdvasti toimialakohtaisesti, seka heittelee merkittavasti sesonkien ja vuosien valilla. Hinta

on kuitenkin varsin normaali kampanjassa. Kokonaisuudessaan kampanja sai noin 140 klikkausta.

Kameroita olisi pitanyt myyda noin 15 kpl, jotta kampanja olisi ollut taloudellisesti kannattava. Mai-
noksilla saatiin myytya vain kaksi tuotetta viiden pdivan aikana. Myynnin osalta kampanja oli siis

epaonnistunut.
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6 JOHTOPAATOKSET

Black Friday -markkinointikampanjan huonoon menestykseen johti useat eri tekijat. Ensinndkin lyhyt
aikataulu ja vain yhden lyhyen maksetun mainonnan kampanjan sisdltyminen opinndytetyon proses-
siin esti monipuolisen testaamisen. Pitemmissa kampanjoissa on mahdollista tehda muutoksia paivit-

taisten tai viikoittaisten tulosten mukaan. Lisaksi se mahdollistaa laajemman testauksen.

Toinen tekija, joka vaikutti heikentavasti kampanjan tuloksiin, oli pienehké budjetti. Se ei valtta-
mattd ollut huono paatds, silla téhdn kampanjaan ei olisi merkittdvasti suurempi budjetti ollutkaan
sopiva. Facebookin mainostydkalun algoritmien kannalta isommalla mainosbudjetilla on selvia etuja.
Mitéd enemman Facebook kokeilee ndyttéda mainosta eri ihmisille, sitd paremmin algoritmit kykenevat
|6ytédmaan oikean ja toimivan kohderyhman. Facebookin mainostyokaluissa mainosten osuvuuden
diagnosointi auttaa selvittdmadn mainosten tehokkuutta. Diagnostiikkatiedoissa on kolme osuvuus-
piirretta: laatu, sitoutuneisuus ja konversio. Laatuarvion tarkoitus on kertoa, kuinka laadukkaaksi
mainoksesi arvioitiin verrattuna muihin samasta kohderyhmasta kilpaileviin mainoksiin. Laatuarvioon
vaikuttaa esimerkiksi ihmisten palaute ja heikkolaatuisten ominaisuuksien arviot. N&ita ovat esimer-
kiksi klikkiotsikkomaisuus, tietojen salaaminen tai liioitteleva kielenkayttd. Laatuarvio kertoo, onko
mainoksen arvioitu laatu keskivertoa parempi, keskiverto vai heikompi. Black Friday -markkinointi-
kampanjassa oleviin mainoksiin ei laatuarviota tehty, silla niitd ei saatu asetetulla budjetilla ndytettya
tarpeeksi monta kertaa laadun arvioimiseksi. (Facebook 2021: Tietoja laatuarviosta; Facebook 2021:
Mainonnassa valtettavat asiat.)

Verkkosivustojen suunnittelussa on painotettava ostoprosessin nopeutta ja selkeytta (Cai, He, Dai &
Zhu 2018). Kayttajaystavallinen nettisivu on tarkeé asiakaskokemuksen kannalta. Myds runsas

maara tuotekuvia seka laaja kuvaus tuotteen ominaisuuksista auttavat asiakkaan luottamuksen he-
rattdmisessa. Laaja valikoima erilaisia maksutapoja ja turvallisen oloinen maksujdrjestelma ovat tér-

keita luomaan luottamusta ostoprosessiin. (Daroch, Nagrath & Gupta 2020.)

Koska nettisivujen kayttoliittyma on paaasiallinen vuorovaikutuksen tapa asiakkaan ja yrityksen va-
lilla, kayttoliittyman taytyy olla helppokayttdinen ja herattad luottamuksen tunne asiakkaan seka
kauppiaan valilla (Peiris, Kulkarni & Mawatha 2015). Tarjotakseen ensiluokkaisen laatuista palvelua,
yrityksen verkkosivujen tdytyy koostua riittavista tiedoista, visuaalisesti houkuttelevasta sisallosta,
helposta maksujarjestelmastd, selkedsta luettavuudesta, alennuksista ja/tai kampanjoista seka no-

peasti latautuvista sivuista (Rita, Oliveira & Farisa 2019).
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Toimeksiantajan nettisivut latautuivat moitteettoman ripeasti testattaessa (GTmetrix 2021). Luetta-
vuus, alennukset seka visuaalisuus oli kaikki ainakin kohtuullisen hyvan toteutettuja. Todennakdi-
sesti verkkokaupan puuttuminen aiheutti huonoa konvertoitumista verkkosivuilla vierailevilla ihmi-
silld. Nykypaivana laadukas nettikauppa on ehdottomasti priorisoitava, joten suosittelen toimeksian-
tajalle maksetun mainonnan jatkamista vasta uuden verkkokaupan avauduttua. Tehokkaan konver-
sio-optimoinnin perusteena on kattava tutkimus siitd, mitka asiat sivustolla aiheuttavat oston esteita

ja mista ne johtuvat (Blomster ym. 2020, 166).

Lisdksi suosittelen ehdottomasti Facebook-pikselin kayttddnottoa yrityksen markkinointiin. Facebook-
pikseli on yrityksen verkkosivuille lisattdva koodinpatka, jonka avulla voit mitata, optimoida ja luoda
kohderyhmia mainoskampanjoillesi. Pikseli siis seuraa sivustosi vierailijoiden toimintaa sivuillasi, seka
raportoi tiedot Facebookin mainostydkalulle. Kerattyjen tietojen avulla Facebook tekee konversioiden
optimointia. Pikselin avulla kykenet myds uudelleenkohdentamaan (retarget) mainoksia esimerkiksi
samalla yleisolle, joka on jo klikannut mainostasi tai tehnyt tietyn toiminnon verkkosivuillasi. (Face-
book 2021: Facebook-pikseli.)

Aikaisemmissa markkinointitoimenpiteissa ei kohderyhmaa yksildity mitenkdan, vaan mainokset nay-
tettiin kaikille mahdollisille Facebook-alustan kayttdjille. Tassa opinndytetydssa haettiin jo mahdol-
lista asiakassegmenttia turvatuotteille, mutta kohderyhman hakemista on syyta jatkaa tulevaisuu-
dessa. Kohderyhman vaikutusta voi kokeilla tulevaisuudessa samankaltaisella A/B-testauksella, kuin

tassa kehitysprojektissa tehtiin.

Lopuksi on hyva huomioida, etteivat kaikki markkinointikampanjan hyddyt vélttamatta nay tassa het-
kessa. On mahdollista, etta kampanjan tuoma nakyvyys saa aikaan myyntid myéhemmin. Tai mikali
suoranaista myyntid kampanjan ja yrityksen nakyvyyden johdosta ei tapahtuisi, voi mainostus kehit-

tda mielikuvaa yrityksestd, ja parantaa tulevan maksetun mainonnan tuloksia.
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7 TUTKIMUKSEN EETTISYYS JA LUOTTAVUUS

Opinnaytetytn etiikkaa ja luotettavuutta pohditaan koko opinnadytety6prosessin lapi sen kaikissa vai-
heissa. Hyvaan tieteelliseen kaytantodn kuuluu rehellisyys, huolellisuus ja tarkkuus. Prosessin alussa
opinnadytetyon tekija tutustui tutkimuseettisiin ohjeistuksiin seka myds henkildtietojen kasittelyyn ja
tietosuojaan liittyviin periaatteisiin ja ohjeisiin. Tiedonhankinta-, tutkimus- ja arviointimenetelmat
ovat eettisesti kestavat. Tutkimus ei koske Savonia-ammattikorkeakoulua tai sen opiskelijoita ja hen-

kilokuntaa, joten tutkimuslupaa ei haettu. (Hirsjarvi ym. 2009, 23-27; Savonia 2021; Arene 2021.)

Opinnaytetytn tekoon ei saatu rahoitusta. Opinnaytetyon tekija huolehtii tutkimusaineistojen luotta-
muksellisesta sailyttdmisesta. Opinnadytetyd julkaistaan séhkdisend Theseuksessa avoimena kokoel-
mana. Opinndytetyon kirjoittamisessa valtettiin luvatonta lainaamista, ja opiskelija on tietoinen, etta

opinnaytety0 tarkistetaan plagiaatintunnistusjarjestelmassa. (Savonia 2021; Arene 2021.)

Teemahaastattelulla kerdtyn tutkimusaineiston avulla saatiin hyvin kehiteltya ratkaisua tutkimuson-
gelmaan. Tutkimusta tehdessa sain itse muodostaa johtopaatokset lahdeaineistoa ja haastatteluai-
neistoa tulkitsemalla. Opinndytetydn laadullisuuden takia kehitysprojektissa ei oikein paassyt mihin-
kaan analyysimenetelmiin syventymdan. Tutkimusmenetelmien yhteiskaytto triangulaationa ei ollut

tydssa mahdollista jo aikataulun seka resurssien takia.

Tutkimuksen reliaabeliutta ja validiutta on haastava arvioida laadullisessa tutkimuksessa. Johtopaa-
tokset ovat pitkalti tapauskohtaisia. Luotettavuutta on kuitenkin pyritty kohentamaan tarkalla selos-
tuksella tutkimuksen toteutuksesta. Kaikki tehdyt paatdkset ja valinnat on perusteltu mahdollisim-

man hyvin, joka parantaa luotettavuutta. (Hirsjarvi ym. 2009, 23-27.)

Opinnaytety6hdn on tarjonnan mukaan valittu vain mahdollisimman ajantasaista lahdekirjallisuutta
digimarkkinoinnin saralta. Tama on ehdottoman tarkeda, silla digimarkkinointi on jatkuvasti muutok-
sessa ja tiedot vanhentuvat nopeasti. Onneksi kehitysprojektin tueksi I16ytyi useita uunituoreita lah-
teitd taltd vuodelta ja viime vuodelta. Tutkimusmenetelmia késittelevassa lahdeaineistossa on myos
vanhempaa lahdekirjallisuutta, silla tydssa kaytettavat tieteelliset tutkimusmenetelmat ja periaatteet

eivat ole muuttuneet huomattavasti vuosien varrella.
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8 POHDINTA

Opinnaytetytn aihetta aloin etsimdan aktiivisesti jo loppukesasta 2021. Saatuani harjoitteluni toteu-
tettua, minulla olikin kaikki tutkintooni sisaltyvat kurssit suoritettuina, joten olin valmis hyppaamaan
opinnadytetydprosessiin heti toimeksiannon 16ydyttya. Toimeksiannon [6ytyminen osoittautuikin mel-
koiseksi haasteeksi, ja lopulta opinndytetyd paastiin aloittamaan vasta marraskuun alussa. Aikataulu

oli siis todellinen rutistus. Se oli toisaalta mukava haaste, eika antanut tilaa I6ysailylle.

OpinndytetyOprosessi sujui kokonaisuudessaan varsin mutkattomasti, tyd edistamista helpottamassa
oli useat ohjaustapaamiset, joissa sain todella konkreettisia kehitysehdotuksia raporttiini. Téma hel-
potti keskittémaan ajan ja resurssit olennaisiin kohtiin tyéssa. Sain myds hyvaa palautetta siitd,
mitka osiot oli toteutettu toimivasti ja mihin aihealueisiin piti perehtya vield syvemmin. Suunnittelun
ja toteutuksen kiireellinen aikataulu helpotti tehokkaan tyétahdin johdosta tyén loppua kohden.

Tyon viimeistelyyn jai siis hyvin aikaa, ettei tydn lopputulos tuntunut keskenerdiselta.

Opinnaytetytssa yhteistyd seka vuorovaikutus toimeksiantajan kanssa sujui vaivattomasti. Yrittdja
oli selvasti kiinnostunut markkinointimateriaalin kehittdmisprosessista. Jouduin perustelemaan teke-
miani paatoksia mainoksen kehityksessa, joten lopullisiin materiaaleihin olimme kummatkin oikein
tyytyvaisid. Sain my6s paljon vapautta sisalléntuotannossa, silld yrityksella ei ollut jo selkeda viestin-

tarakennetta tai suunnitelmaa, minkda mukaan kaikki viestinta toteutettaisiin.

Lahdekirjallisuuteen sukelsin laajasti ennen tydn toteutusta, ja sieltd sain mielesténi nostettua hyvin
paakohdat teoreettiseen viitekehykseen. Ajankohtaista tieteellista Idhdemateriaalia oli haastavaa ai-
heesta 16ytaa, sillé aihe on niin tapauskohtainen. Tapauskohtaisissa tutkimuksissa tuloksiin vaikuttaa
merkittavasti tapauksen konteksti, ymparistd seka olosuhteet. Johtopaatoksiin 16ysin kansainvalisia

tutkimuksia tukemaan argumentointiani. Kokonaisuudessaan olen siis tyytyvainen I6ytémaani lahde-

aineistoon.

Tyon kehitysprojektimaisesta luonteesta johtuen tydssa keskityttiin enimmakseen kaytannén tekemi-
seen seka sen raportointiin. Lisaksi tutkimuksen tekemistd hankaloitti toimeksiantajan yrityksen pieni
koko, yrityksessa ei ollut kuin yksi tyéntekija haastateltavaksi, joten useita ndkemyksia ja laajaa tut-
kimusaineistoa ei ollut mahdollista keratd. Kokonaisuudessaan sain melko vapaat kadet markkinoin-
nin suunnittelussa ja toteutuksessa. Mielestani 16ysin kuitenkin tutkimukseen relevantit tutkimuson-

gelmat, joita lahdin ratkaisemaan.
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Koronapandemian aiheuttamat haasteet yritykselle toivat merkittavasti liséa rajoitteita markkinoinnin
toteuttamiseen. Erityisesti verkkokaupan puuttuminen nousi lilan suureksi haasteeksi, mita ei kyetty
markkinoinnin tehokeinoilla sekd huolellisella suunnittelulla kukistamaan. Pienena yrityksena oli
my®ds haastavaa kilpailla vuoden suurimman alekauden muiden mainostajien kanssa. Isommilla yri-
tyksilla on isommat markkinointibudjetit, joka auttaa testaamaan nopeasti markkinointiratkaisuja.
Myds Facebookin mainostydkalujen algoritmit toimivat tehokkaammin ja osaavat ndyttaa mainokset

oikealle yleisolle, pitkalti sen mukaan kuinka suurelle yleisolle niita keretadn nayttamaan.

Opinnaytetytssa paasin tutustumaan syvasti Facebookin mainostytkaluihin, ja mielestani minulla on
taman projektin myo6ta todella hyvat valmiudet rakentaa mainoskampanjoita my6s tulevaisuudessa.
Markkinoinnista minulla oli jo runsaasti tydkokemusta, mutten Facebookin maksettuun mainontaan
ollut aikaisemmin perehtynyt. Kehitysprojektissa kertyneen kokemuksen uskon olevan hyva tdyden-
nys sosiaalisen median markkinoinnin erikoistumiseeni. Kokemusta olen nyt kerénnyt monipuolisesti
niin sisalléntuotannosta ja projektinhallinnasta, kuin myds mainonnasta. Mainoskampanjan toteutuk-
sesta kirjoitettiin tarkka kuvaus kaikkine vaiheineen. Ty6n tarkan raportoinnin avulla toimeksianta-
jalla on mahdollisuus itsekin rakentaa markkinointikampanjoita halutessaan. Lisaksi kaikki paatdkset

ja valinnat pyrittiin perustelemaan yksityiskohtaisesti prosessin ymmartamisen helpottamiseksi.

Konversioiden vahaisyyden takia paikallisuuden vaikutusta mainontaan ei kyetty mittaamaan. Mai-
nonnan hintaerot kohderyhman perusteella olivat kuitenkin selvat. Mielestani I16ysimme kuitenkin

tarkeimmat kilpailuedut ja paakohdat, mitd markkinoinnissa pitda nostaa esille yrityksessa.

Haasteena opinndytetydprosessissa oli kokemuksen puute haastattelun jarjestdmisesta seka toteut-
tamisesta. My0s pitkien tieteellisten raporttien toteuttamisesta itsendisesti ei valtavasti kokemusta
ollut. Opinndytetyd oli kuitenkin loistava mahdollisuus kerata kokemusta ja kehittéd osaamista nailla

osa-alueilla.

Taloudellisesti opinnaytetydn Black Friday -markkinointikampanija ei ollut menestys, mutta se antoi
kullanarvoista kokemusta, jonka luomalle perustalle voi tulevaisuuden markkinointia rakentaa. Toi-
mivan markkinoinnin luontiin ei ole mitaan taianomaista reseptid, vaan tyypillisesti joutuu kokeile-
maan runsaasti erilaisia lahestymistapoja, l16ytdakseen omalle viestinnalle toimivan kaavan. Toimek-
siantajan yrityksen tulevaisuuden markkinoinnin tukena toimii opinnaytetyon liitteista I6ytyva ohje

markkinointiin (liite 1). Kokonaisuudessaan olen tyytyvadinen opinnaytetydni lopulliseen muotoon.
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LIITE 1

Suunnitelma Facebookin markkinointiviestintaan

1. Padta kampanjan tai mainoksen tavoite.

e Tunnettuus
o Brandin tunnettuus (tietoisuuden liséaminen yrityksestasi)
o Kattavuus (mainoksen nayttdminen mahdollisimman monelle kohderyhmassa)
e Harkinta
o Liikenne (kdyttajien ohjaaminen kohteeseen)
o Sitoutuminen (julkaisujen tykkaykset kommentit ja jaot)
o Videon nayttokerrat
o Liidien luonti (esim. uutiskirjeen tilaus)
e Konversiot
o Konversiot (tuotteiden lisddminen ostoskoriin, ostos tai rekisterdinti sivustolle, vaatii aktiivisen

Facebook-pikselin)

2. Suunnittele mainoksen sisalléssa nostettavat asiat

e Kilpailuedut ja vahvuudet
o Erotu tukkuliikkeistd asiantuntijuudella ja laadukkuudella
o Korosta teknista tukea
o Blaupunktin turvatuotteiden maahantuonnin yksinoikeus
o Kotimainen yritys
e Laadukas visuaalinen ilme
o Minimaalinen maara tekstia kuvassa tai videossa
o Viestinndssa yhtendinen varimaailma
e Ota huomioon mainoksen tavoite
o Pitadkdé mainoksen herattda kiinnostusta, saada asiakas tekemaén toiminto, vai kohdistaa lilkkenne

sivustolle

3. Luo kampanjat Facebookin mainostydkalussa

e Luo yksittdiset mainokset Facebookin mainostydkalujen mallikeskuksessa
e Luo kampanjat Facebookin mainostydkalujen mainosten hallinnassa ja liséa kampanjoihin valmiit mainok-
set mallikeskuksesta

e Julkaise valmiit kampanjat

4. Seuraa kampanjan tuloksia ja tee muutoksia tarvittaessa
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LIITE 2

Toimeksiantajan teemahaastattelun runko

1. Yrityksen perustietoja ja nykytilanne

2. Yrityksen sijoittuminen toimialalle

3. Yrityksen markkinointi

a.Tavoitteet

b.Keinot

4. Yrityksen asiakaskunta

5. Black Friday -markkinointikampanjan paakohdat

6. Yrityksen kilpailijat

7. Mitd muita tietoja saattaisin tarvita markkinointiprojektin tekoon?



