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TIVISTELMA

Taman opinnaytetyon aiheena on Black Equus -yrityksen digimarkkinointi-
suunnitelma ja tuotoksena syntyi vuosikelloaihio. Black Equus -yritys on pe-
rustettu 2017, eika se ole koskaan toteuttanut suunnitelmallista markkinointia.
Markkinointikanavina on kaytdssa Facebook ja Instagram, joiden mukaan
suunnitelma toteutettiin.

Tyon tarkoituksena oli luoda yksinkertainen ja toimiva digimarkkinointisuunni-
telma. Suunnitelmassa huomioidaan yksinyrittajan aikaresurssit seka se, mil-
laisia teemoja ja asioita pitaisi digimarkkinointisuunnitelmassa ottaa huomi-
oon.

Taman tyon teoreettinen viitekehys muodostuu ensin digimarkkinoinnista ja
sen pohjalta on perehdytty tarkemmin digimarkkinointisuunnitelmaan. Toi-
sessa paaluvussa kasitellaan toimeksiantajaa ja hanen markkinointistrategi-
aansa.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin kvantitatiivista tutkimusta. Tutkimus toteutet-

tiin kyselyna, jossa hyddynnettiin Webropol 3.0 -ohjelmaa. Kysely kohdennet-
tiin Black Equus -yrityksen kohderyhmalle ja linkki julkistettiin yrityksen Face-

book-sivustolla. Dokumenttianalyysia kaytettiin internetista vapaasti saatavien
vuosikellojen analysoimiseen ja vertailuun.

Kyselytutkimuksesta selvisi asiakkaiden arvostavan kuvia ja videoita, ja pos-
tauksien maara on riittava 3-5 kertaa viikossa. Dokumenttianalyysissa esille
nousi kolme tarkeinta asiaa: mita tehdaan, milloin tehdaan ja miten tehdaan.
Sosiaalisessa mediassa taytyy panostaa enemman sisallon laatuun kuin maa-
raan. On hyva hyddyntaa hiljaisia hetkia ja sosiaalisen median alustan ajas-
tusmahdollisuutta.

Asiasanat: digimarkkinointi, markkinoinnin suunnittelu, vuosikello, sosiaalinen
media
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ABSTRACT

Black Equus was founded in 2017 and has never carried out methodical mar-
keting activities. The company uses Facebook and Instagram are channels of
marketing and this was used as a basis for this study.

The purpose of the thesis was to create a simple and effective digital market-
ing plan which would take the commissioner’s time as a sole trader and all es-
sential aspects of business.

The theoretical framework of this thesis is based on the concepts of digital
marketing and digital marketing plan. Also, the commissioner’s operations and
current marketing strategy are introduced. Quantitative was used, and a sur-
vey was conducted with Webropol 3.0. The survey was targeted at the cus-
tomers of Black Equus, and the response link was made public on the compa-
ny's Facebook site. Documentary analysis was used to analyze and compare
various annual clocks that are freely available on the internet.

The survey showed that customers value pictures and videos, and the suffi-
cient number of posts appears to be three to five times a week. Three main
issues arose in the documentary analysis: what to do, when to do and how to
do. In social media, more effort must be put into the quality of content over
quantity. It might be beneficial to take advantage of the quiet moments in
one’s business and utilize the timing and scheduling features of social media
platforms.

Keywords: digital marketing, marketing planning, annual clock, social media



SISALLYS

Y @ T 107 N [ I SRR 5
2  DIGIMARKKINOINTI ...ttt e e e e e st e e e e et e e e e e et e e e e senneeeeeeennneeas 6
2.1 Digimarkkinointisuunnitelma ............ouuiiiiiiiii e 8
200 TAVOIE . 9
2.1.2 Kohderyhma ja sen analysointi...........ccccoooooiiiii 9
2.1.3 Markkinoinnin kanavat ja sosiaalinen media..............ccccoooii 10
2.1.4 Budjetti Ja reSUISSIt ........ooooiiiiiiii 12
2.1.5 Mittaaminen ja Kehitys ... 12
2.2 Asiakkaan ostoprosessi ja yrityksen myyntiproSessi...........cccceeeviieiii 13
3 TOIMEKSIANTAJA BLACK EQUUS JA MARKKINOINTISTRATEGIA .......ccccoevnneee. 14
3.1 ArVOL Ja DFrANdi... .o 15
3.2 Tuotteet seka kilpailija- ja markkina-analyysi.............ccccoooiiiiis 15
3.3 MarkKinaKanaval.......... ... 16
3.4 KONderyNmMat ..o e 16
3.5 Tavoitteet ja mittarit ...........cooorii s 17
4  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ... ..ottt 18
4.1 Vuosikello ja dokumenttianalyysi..........ccooiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeee 18
4.2  VuosikKellojen VErtailu ..........ooouuiiiiii e 19
R N 14T PR 23
5 TUTKIMUSTULOKSET ...coiiiiiiiiieeeiiiie et e e et ee e e et a e e sntee e e e s snteeeeeannsaeeaesannseeeas 26
5.1 Luotettavuuden arviointi ja johtopaatokset.............cccco 26
5.2  Toimenpide-€NAOtUS ..........uiiiiiieieeee e 27
6 OMAT HAVAINNOT ...ttt e et e e e e e e e e e ne e e e e e amnaeeeeeanneeeas 28
LAHTEET ...ttt et e et e et e e et e et e eae et e teeteeteeteeteeaeeteeaeeaeeaeanes 29
LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

Liite 2. Vuosikelloaihio markkinoinnin toimenpiteista



Liite 3. Kalenterimalli siséallontuotannon aiheista



1 JOHDANTO

Taman tyon aiheena on digimarkkinointisuunnitelma, jonka toimeksiantajana
on Black Equus. Black Equus on toiminimiyritys, jossa toimin itse yksityisena
elinkeinonharjoittajana. Yritys ei omista hevosia tai kiinteistoja, vaan lii-
keideana on tarjota valmennuksia yksityisille hevosen omistajille seka ratsas-
tuskouluille ostopalveluina opetustunteja. Yrityksen paatoimiala on urheilu- ja
liikuntakoulutus eli paapaino on ratsastuksen opettamisessa. Yrittajana toi-
miessani ja koulun edetessa vahvistui ajatus opinnaytetyosta itselleni ja talla

tavoin on mahdollisuus saada paras hyoty opiskelusta.

Yritys kayttaa markkinointiin vain ja ainoastaan digimarkkinointia, jossa kay-
tossa on sosiaalisen median kanavista Facebook ja Instagram. Yritykselle ei
ole aikaisemmin tehty jarjestelmallistéd suunnitelmaa digimarkkinointiin, vaan
paivityksia on tehty summittaisesti ja pikaisesti. Tastd muotoutui ajatus laatia
digimarkkinointisuunnitelma omalle yritykselle, joka rajataan Facebook- ja In-

stagram-alustoille.

Taman tyon tavoitteena on luoda yksinkertainen digimarkkinointisuunnitelma
ja vuosikelloaihio. Tyon viitekehys rajataan digimarkkinointisuunnitelmaan.
Tydssa sivutaan digimarkkinointistrategiaa, jonka pohjalta suunnitelma luo-
daan. Sosiaalisen median kanavista tarkastelun kohteeksi rajataan Facebook
ja Instagram, jotka ovat jo yrityksen kaytossa. Etukateen suunniteltu digimark-
kinointisuunnitelma toimii tehokkaammin ja johdonmukaisemmin. Valmiiksi

suunnitellut aiheet ovat nopeammin toteutettavissa yrittajan kiireisina aikoina.

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetydssa on, kuinka luodaan yksinkertainen
ja toimiva digimarkkinointisuunnitelma. Tutkimuskysymykset ovat:

— Millaisia teemoja ja asioita digimarkkinoinnissa tulisi huomioida?
— Miten toteuttaa digimarkkinointi, joka huomioi yksinyrittajan aikaresurs-
sit?

Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kaytetaan kvantitatiivista tutkimusmene-
telmaa, jolla kartoitetaan kohderyhmaa ja sen toiveita seka kokemuksia perso-
noidusta markkinoinnista. Tutkimuksen analyysin pohjalta on helpompi tuottaa
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markkinointisisaltoa, joka sitouttaa asiakkaita paremmin. Taman opinnayte-
tyon maarallinen tutkimus toteutetaan kyselyna, joka julkaistaan sahkoisena
linkkina Webrobol 3.0 -ohjelmaa hyodyntaen. Linkki jaetaan Black Equus -yri-

tyksen Facebook-sivuston tykkaajille ja nain saadaan kohderyhma tavoitettua.

Tassa tyossa kaytetaan myos dokumenttianalyysia. Dokumenttianalyysissa
kasitellaan netista vapaasti saatavia erilaisia markkinoinnin vuosikellopohjia.
Analyysilla vertaillaan jo muodostettuja malleja ja aineistoja, joiden pohjalta

muodostetaan yrityksen kayttoon oma vuosikello aihio.

Luvussa 2 perehdytaan ensin digimarkkinointiin ja sen suunnittelemiseen seka
avataan digimarkkinointistrategian ja digimarkkinointisuunnitelman eroa. Ta-
man tyon paapaino on sosiaalisessa mediassa. Luvussa 3 esitetdan toimeksi-
antajan tarkempi kuvaus ja markkinointistrategia pohjaksi, josta digimarkki-
nointisuunnitelma syntyy. Luvussa 4 kasitellaan taman tyon tutkimuksellisen
osan toteutusta. Luvussa 5 kasitellaan taman tyon tutkimustuloksia, jotka
muodostuvat vuosikellojen dokumenttianalyysista seka kyselysta ja sen tulok-
sista. Tama luku sisaltda toimenpide-ehdotuksen digimarkkinointisuunnitel-

maan ja vuosikelloaihion. Tyon lopussa luvussa 6 on omaa pohdintaa.

2 DIGIMARKKINOINTI

Digimarkkinointi on perinteista markkinointia, joka hyodyntaa digitaalisia alus-
toja, muun muassa verkkosivustoa, sosiaalista mediaa, hakusanamainontaa,
sahkopostimarkkinointia ja hakukoneoptimointia potentiaalisten asiakkaiden
tavoitteluun. Digimarkkinoinnin vahvuuksia ovat monikanavaisuus, asiakkaan
tuotevertailu seka suosituksien ja kokemuksien hakeminen, jolloin asiakkaat
kulkevat useamman eri kanavan lapi ennen ostopaatoksen tekoa. Asiakas ha-
kee tietoa ja tiedon helposti I6ytyminen lisaa luotettavuutta yritykseen ja palve-
luihin. (Komulainen 2018.) Digimarkkinoinnin tavoite ja tarkoitus on saada asi-
akkaat tulemaan yrityksen verkkopalveluun, joka on esimerkiksi verkkokauppa

tai liittymaan yrityksen sahkdpostilistalle (Valokki Design Oy 2022.).

Loydettavyys on olennainen osa digimarkkinointia. Hakukoneoptimoinnilla
(SEO, search engine optimization) edistetaan verkkosivustojen nakymista ha-
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kutuloksissa. Hakukoneoptimointiin kuuluu avainsanatutkimus, jolla selvite-
taan asiakkaan kayttamat sanat ja termit etsiessaan tuotteita. Hakusanojen ja
verkkosivustojen optimoiminen hakukoneiden hakualgoritmien mukaiseksi
nostaa nakyvyytta hakutuloksissa. Hakualgoritmit muuttuvat koko ajan, mutta
vaikuttavimpia tekijoita verkkosivuston sijoitukseen ovat: sisallon relevanttius
avainsanalle, personoitu ja laadukas sisaltod, sivuston latausnopeus ja sivuston

sisallon pituus, seka moni muu asia. (Kananen 2018, 160-165.)

Markkinointi digitaalisessa muodossa on mahdollistanut tarkan mitattavuuden
kohderyhmille melkein reaaliajassa. Markkinointi on muuttunut internetin
myota outband-markkinoinnista inbound-markkinointiin, joka huomio asiak-
kaan ostopolun ja tarjoaa viestintaa oikea-aikaisesti. Outband-markkinointi on
yksisuuntaista viestintaa, jossa markkinointi perustuu isoon maaraan. Markki-
nointibudjetin taytyy olla suuri. Markkinointikanavina on kaytetty esimerkiksi tv,

radio, lehdet ja suoramainontaa. (Kananen 2018, 17-19.)

Inbound-markkinoinnilla asiakas haluaa olla yhteydessa yritykseen ja viestinta
on kohdennettu asiakkaan tarpeisiin, jolloin markkinointi on tehokasta. Asia-
kas antaa luvan olla yhteydessa haneen, jolloin han liittyy sahkdopostilistalle,
tilaa uutiskirjeen tai alkaa seuraamaan yrityksen somekanavia. Inbound-mark-
kinoinnissa kohderyhma on tarkoin rajattu ja kuluttajamaara on pienempi,
mutta sitoutuneempi ostaja. Inbound-markkinoinnissa keskitytdan laadukkaa-
seen sisaltoon, ja tama voi olla lyhyt video tai info tuotteen tai palvelun kay-
tosta, ei niinkaan pelkkaa tuote-esittelya. Markkinointikanavina ovat yrityksen
blogi, tilattavat uutiskirjeet ja jaettava sisaltdo esimerkiksi sosiaalisessa medi-

assa. (Kananen 2018, 17-19; Aava & Bang s.a.)

Digimarkkinointistrategia on laaja pitkan aikavalin suunnitelma, jossa huomioi-
daan yrityksen arvot, ja se maarittelee, millaiselle kohderyhmalle tuote on tar-
koitettu ja milla tavoin heille viestitaan. Mita tarkemmin markkinointi on viety
yrityksen liiketoimintasuunnitteluun ja strategisiin tavoitteisiin, sitd helpompaa
sita on hallita ja mitata suhteessa liikkevaihdon kehitykseen. Markkinointistrate-
giassa on tarkoitus kartoittaa markkinat ja kilpailijat. Miten erottaudutaan jou-
kosta? Miksi me olemme parempia kuin muut? Kilpailija-analyysi kertoo yrityk-

sen aseman valitussa kanavassa ja auttaa ymmartamaan kanavan toimintaa.
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Kilpailijoiden toimista voidaan oppia ja ottaa mallia toimivasta seka ei-toimi-
vasta markkinoinnista. Olennaista on hakusanojen ja avainsanojen kayttami-
sen analysointi. Millaisia sanoja muut kayttavat? Milla sanoilla asiakkaat hake-
vat kilpailevien yritysten tuotteita? Tavoitteet asetetaan konkreettiselle tasolle,
ja tasta paastaan digimarkkinointisuunnitelmaan eli siihen, miten tavoitteisiin
paastaan. (Lahtinen ym. 2022; Trustmary 2022; Kananen 2018, 41-42, 298—
299.)

Kotimaisten kielten keskus (2021) maarittelee strategian perusluonteiseksi toi-
mintasuunnitelmaksi. Suunnitelma on vastaavasti maaritelty suunnittelun tu-
lokseksi, luonnokseksi, ehdotelmaksi, ajatukseksi jonkin aikeen tai hankkeen
toteuttamiseksi. Suunnitelman synonyymisana on strategia. Tassa tyossa
strategialla tarkoitetaan markkinoinnin isoa kuvaa ja suunnitelmalla sita, miten

se saadaan toteutettua.

Voisin verrata digimarkkinointistrategian ja -suunnitelman eroa maalaukseen.
Digimarkkinointistrategia on kokonaisuutena kuin maisemamaalaus, jossa na-
kyy taivas, metsat ja upeat niityt. Vastaavasti digimarkkinointisuunnitelma on
maalauksen yksityiskohtia eli puita, joiden valissa kiemurtelee havunneulasilla
paallystetty polku, joka johtaa niitylle. Polku on se suunnitelma, joka toteute-

taan, jotta paastaan niitylle eli asiakkaiden keskuuteen.

2.1 Digimarkkinointisuunnitelma

Digimarkkinointisuunnitelman tarkoitus on suunnitella toteutus jo aiemmin teh-
dyn markkinointistrategian pohjalta. Tarkoituksena on tavoittaa potentiaaliset
asiakkaat oikea-aikaisesti heidan ostopolullaan. Markkinointisuunnitelmasta
on olemassa monenlaisia valmiita pohjia erikokoisten yritysten tarpeisiin.
Suunnitelmia tuntuu olevan yhta paljon, kuin on erilaisia markkinoinnin palve-
luita tarjoavia yrityksiakin laajoista lahempana markkinointistrategiaa olevia

suppeisiin muutaman kohdan toimenpidesuunnitelmiin.

Valokki Design Oy (2022) tarjoaa yksinkertaista suunnitelmaa, joka perehtyy
kahteen asiaan: tunne kohderyhmasi ja kanavat, joista tavoitat heidat. Use-
ampi lahde kayttaa Pr. Smith (2020) Marketing -yrityksen SOSTAC®-mallia,
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jossa kaydaan lapi kuusivaiheinen suunnittelumalli. Tama malli sisaltaa ana-
lyysin yrityksen nykytilasta, tavoitteiden asettamisesta, strategiasta, toiminta-
taktiikasta, tehtavista toimenpiteista ja naiden mittaamisesta. Kananen (2018)
kasittelee myos suunnitelmaa laajemmalla ajatuksella, jossa jokainen markki-
nointikanava kasitellaan omana suunnitelmanaan, johon sisaltyy kilpailija-ana-
lyysit ja sisallontuotannon suunnitelmat. Mielestani tamanlaiset laajemmat
mallit sopivat sellaisille yrityksille, joilla ei ole kirkkaana mielessa markkinointi-
strategia. Tassa opinnaytetyossa avataan digimarkkinointisuunnitelmaa yksin-

kertaisemmalta pohjalta mukaillen muita laajempia suunnitelmia.

2.1.1 Tavoite

Tavoite on maaranpaa tai maara, johon pyritaan markkinoinnissa erilaisilla toi-
minnoilla ja eripituisilla aikavaleilla. Tavoitteet tulee suunnitella realistisesti ja
selkeasti ja niiden on oltava seka mitattavia ettad vertailtavia vuodesta toiseen.
(Valokki Design Oy 2022.)

Tavoitteita miettiessa avuksi on kehitetty SMART-malli, joka koostuu seuraa-
vista sanoista: specific 'tasmallinen, tarkka’, measurable 'mitattava’, attaina-
ble, assignable ’saavutettavissa oleva’, relevant 'relevanttia tai oleellista liike-
toiminnan kannalta’, time-bound tai time-related 'aikaa tai aika rajaa’. Taman
mallin avulla tavoitteita voidaan arvioida. Hyvia tavoitteita on muun muassa
saada vuonna 2023 100 uutta asiakasta, jotka ostavat n. 100 euron keskios-
tolla. (Kananen 2018, 38—40; Aava & Bang s.a.)

2.1.2 Kohderyhma ja sen analysointi

Tunnetaan asiakkaat ja tiedetaan, mista he ovat kiinnostuneet. Segmentoi-
malla asiakkaat jaotellaan heidat eri kategorioihin kayttamalla demografisia ja
psykologisia tekijoitd. Demografisiksi tekijoiksi maaritellaan tilastolliset, joita
ovat muun muassa ika, sukupuoli, asuinpaikka, koulutus, ammatti ja varalli-
suus. Psykologiset tekijat ovat puolestaan arvoja, asenteita, persoonallisuus-
piirteita ja subjektiivisia kiinnostuksen kohteita. Psykologisilla tekijoilla pyritaan
ymmartamaan asiakkaan verkkokayttaytymista tarkemmin. Viimeiseksi analy-
soidaan asiakaskayttaytyminen, johon lukeutuvat muun muassa ostomaara,

ostopaikat, ostotiheys ja asiakasuskollisuus. Tasta muodostuu asiakas ja ha-
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nen tarpeensa, joihin markkinointitoimenpiteet voidaan kohdistaa. Asiakasseg-
mentti paivittyy ja kehittyy koko ajan saadun datan avulla. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 137-141; Aava & Bang s.a.)

Jokaiselle segmentille suunniteltu ja kohdennettu markkinointi antaa asiak-
kaalle kuvan henkilokohtaisesta lahestymisesta. Nykyinen asiakas saadaan
helpommin ja pienemmilla markkinointikustannuksilla ostamaan uudestaan,
kuin etta saataisiin hankittua taysin uusi asiakas. Facebook ja Instagram tar-
joavat yrityskayttgjilleen analysointitydkalun Meta Business Suite, jolla voi-
daan analysoida verkkovierailuja ja julkaisujen kattavuutta. Toki aloittavan yrit-
tajan taytyy ensin saada itsensa tunnetuksi ja tykkaajat sivustolleen. (Kananen
2018, 286—-287; Facebook s.a.)

2.1.3 Markkinoinnin kanavat ja sosiaalinen media

Markkinointikanava muodostuu palveluntarjoajista ja palvelunkayttgjista seka
muista saatavuuteen vaikuttavista tekijoista. Markkinointikanavien paaasialli-
set tehtavat ovat omistusoikeuden siirto, tiedonvalitys, asiakassuhteiden tar-

joaminen, tilausten, pakkausten ja jakelun hoitaminen seka valikoimien muo-
dostaminen ostajakunnalle. Yrityksen tulee valita markkinointikanavansa sen
mukaan, missa haluttava asiakaskunta on ja mista se on tottunut ostamaan.

Markkinointikanavia kannattaa olla useampi, jotta yrityksen I0ytaa isompi po-
tentiaalinen ostajakunta, mutta tassa kannattaa huomioida resurssit kanavien

yllapitoon. (Bergstrom & Leppanen 2021, 263-278.)

Markkinointikanavia ovat muun muassa verkkokauppa ja suoramarkkinointi
seka sosiaalinen media. Perinteisessa outband-markkinoinnissa yritys ei
omista markkinointikanavia, vaan ostaa kertaluontoista mainosaikaa. Inbound-
markkinoinnissa vastaavasti yritys omistaa markkinointikanavan ja markki-
noinnin vaikutus on pidempi aikaista. Vuorovaikutus ja sosiaaliset suhteet ovat
kasvavissa maarin siirtyneet digitaalimaailmaan, jolloin verkkoyhteisot kasva-
vat ja niissa tavoitetaan suuri joukko ihmisia maailmanlaajuisesti (kuva 1) ja
voidaan hyddyntaa tehokasta kohdentamista. Sosiaalisen median kanavina
otetaan esimerkiksi yleisimmin kaytetyt yhteisopalvelut Facebook ja In-
stagram, joiden toiminta perustuu sisallon jakamiseen ja tunnettavuuden lisaa-

miseen kustannustehokkaasti. Instagram painottuu visuaalisuuteen ja lyhyisiin
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kuvateksteihin. Facebookissa voidaan julkaista monipuolisesti kuvia, linkkeja,
teksteja ja videoita, joita asiakkaat voivat jakaa ystaviensa kesken. (Kananen
2018, 20-21, 304-311; Statista 2022; Virtanen 2020.)

Facebook 2harg
YouTube

WhasARD
nsragram
Weixin / ‘WeChat
TIkTok

Facebaok Messengar

Drowiyin

ag
wina Wesho
Kuaishan
snapchar
lelegram

FAnterest
Twirter
Reddit™

Cuara”

Kuva 1 Suosituimmat sosiaaliset verkostot maailmanlaajuisesti tammikuusta 2022, luokiteltu
kuukausittain aktiivisten kayttajien lukumaaran mukaan (Statista 2022)

Facebook on suosituin ja kaytetyin sosiaalisen median alusta 2,9 miljardilla
kayttajalla maailmanlaajuisesti tammikuun 2022 tilaston mukaan. Neljantena
on Instagram, jossa kayttajia oli tammikuussa 2022 1,4 miljardia. Videoiden
julkaisuun perustuvista kanavista ylivoimaisin on ehdottomasti YouTube. Tata
kaytetaan myds hakukoneena kayttdohjeiden hakuun. YouTubella on maail-
manlaajuisesti aktiivisia kayttajia 2,5 miljardia kuukaudessa. Toinen melko
uusi lyhyiden videoiden julkaisuun perustava alusta TikTok on saavuttanut 1
miljardin aktiivisen kayttajan rajan tammikuussa 2022. Sosiaalisen median
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avulla yritykset voivat olla suorassa vuorovaikutuksessa asiakaskuntaan. Ku-
ten kuvasta 1 huomataan, niiden avulla voidaan tavoittaa suuri maara asiak-
kaita kansainvalisesti. (Kananen 2018, 22—24; Statista 2022.)

Yrityksen ollessa sosiaalisessa mediassa ei riita pelkka kanavan perustami-
nen, vaan taytyy panostaa sisaltoon. Tama on verrattavissa asiakaspalveluun.
Asiakas haluaa olla vuorovaikutuksessa yritykseen, tykata julkaisuista ja mah-
dollisesti kommentoida ajatuksiaan. Aktiivisuus ja relevantti sisalto sitouttaa
asiakasta ja kasvattaa yhteenkuuluvuutta verkkoyhteisdssa. Visuaalisen sisal-
I6n merkitys kasvaa koko ajan ja hakukoneet arvostavat visuaalista sisaltoa.
Aivomme prosessoivat kuvia nopeammin kuin tekstia, ja kuvat lisaavat lukijoi-

den halukkuutta jakaa sisaltéa ystavilleen. (Kananen 2018, 279-281.)

2.1.4 Budjetti ja resurssit

Ei ole yhta yhtenaista kaavaa sille, kuinka paljon markkinointiin pitaisi kayttaa
rahaa. Yritykset, joilla on jo tunnettavuutta takana ja joissa asiakkaat hakeutu-
vat yrityksen luo, on mahdollista, ettei markkinointiin tarvitse laittaa rahaa lain-
kaan. Talloin yritykset luottavat orgaaniseen markkinointiin. Sosiaalista me-
diaa on mahdollista kayttaa pelkastaan orgaanisesti eli ansaittua mediaa kayt-
taen tai maksettuna mainontana, jolloin budjetti maaraytyy kampanjan ja sen
tavoitteiden mukaan. Sahkdisen median kayttd on perinteista printtimediaa
seka TV- ja radiomainontaa edullisempi kanava. (Olshin 2020; Kananen 2018,
44, 305-307.)

Budjetoinnissa on hyva huomioida myos resurssit, joilla toteutetaan markki-
nointia. Kuka tekee ja kuinka usein? Sosiaalisen median tehokas ja oikea-ai-
kainen yllapito sitoo henkildstoresursseja. Mahdollisuus on ulkoistaa markki-
nointi kokonaan mainostoimistoille tai tehda kaiken itse. Suunnitelmassa pysy-
minen ja tilanteen analysoiminen seka tarvittaessa tilanteisiin nopeakin reagoi-
minen vaatii yrityksen toimintaperiaatteiden tuntemusta ja asiakaspalvelutai-
toja. (Valokki Design Oy 2022; Kananen 2018, 44, 305-307.)

2.1.5 Mittaaminen ja kehitys

Mittaamiseen on tarjolla useita erilaisia alustoja riippuen hieman kayttotarkoi-

tuksesta. Digitaalisuus on antanut mahdollisuuden mittaamiseen ja muutoksiin
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reagoimiseen reaaliajassa nopeastikin. Dataa on saatavilla niin paljon, ettei
kaikkea pysty eika ole tarkoituskaan saada tulkittua. Mittaamisesta saatu data
ohjailee seuraavan vuoden digimarkkinointisuunnitelmaa. (Kananen 2018,
223-227.)

Suunnittelun alussa asetetut tavoitteet maarittavat kaytettavat mittarit. KPI-mit-
tareilla eli suoristuskykymittareilla seurataan esimerkiksi verkkosivustojen ka-
vijamaaraa, sivustolla vietettya aikaa tai ostojen maaraa eli konversioprosent-
tia. Ostoskorin hylkaysprosentti on myos varteenotettava tarkkailun mittari. Mi-
kali hylkaysprosentti on suuri, taytyy tutkia, toimiiko alusta oikein vai onko se
liian hankala kayttaa tai mista muusta syysta johtuu ostosten keskeytyminen.
(Kananen 2018, 122-124.)

Sosiaalisen median mittareina on yleisesti kaytetty seuraajien maaraa, heidan
reaktioitansa, kommentointia, jakamista ja julkaisujen kattavuutta. Tahan kan-
nattaa hyodyntaa alustan omia mittareita. Mittaamista kannattaa toteuttaa
koko kampanjan ajan, silla nain saadaan reaaliaikaista dataa ja voidaan tehda
tarvittavia muutoksia jo kampanjan ollessa kaynnissa. ROl (Return of Invest-
ment) kertoo puhtaasti markkinointitoimien hyotysuhteen kaytettyyn paa-
omaan nahden. (Saura 2020; Kananen 2018, 420—424; Valokki Design Oy
2022.)

2.2 Asiakkaan ostoprosessi ja yrityksen myyntiprosessi

Yrityksen myyntiprosessista kaytetaan erilaisia termeja, myyntitunneli, -funneli
tai -suppilo. Myyntiprosessi mukailee asiakkaan ostoprosessia. Asiakkaan os-
topolun tai -prosessin pituus voi vaihdella asiakkaasta ja ostosta riippuen pit-
kasta kaavasta nopeaankin ostopaatokseen. Kun asiakkaan ostoprosessi lah-
tee liikkeelle arsykkeesta, voidaan puhua myos kaupallisesta arsykkeesta el
mainoksesta. Mainos herattaa tunteen siita, etta taman mina tarvitsen. Kun
tarve on tiedostettu, seuraa tasta tiedon keruu. Asiakas kartoittaa erilaisia
vaihtoehtoja ja tapoja hankkia tarvittava tuote tai palvelu. Kun vaihtoehtoja on
tarpeeksi, tapahtuu vertailu ja ostopaatds. Ostoprosessi ei paaty tahan, vaan

tyytyvainen asiakas voi suositella tuotetta eteenpain seka mahdollisesti tehda
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uuden hankinnan. Pettynyt asiakas ryhtyy reklamoimaan, jolloin han antaa ne-
gatiivista palautetta tai kertoo pettymyksensa eteenpain muille mahdollisille
asiakkaille. (Bergstrom & Leppanen 2021, 120-126.)

Kananen (2018) kasittelee asiakkaan ostoprosessia AIDCA-mallilla, joka
koostuu seuraavista sanoista: attentio ’huomio, kiinnostava otsikointi tai muu
huomiota herattava toiminto’, interest 'mielenkiinto heraa ja asiakasta houku-
tellaan tarkemmalla tuote- tai palvelukuvauksella’, desire 'halu tutustua tuot-
teeseen tai palveluun tarkemmin’, conviction ’asiakas vakuuttuu tuotteesta en-
nen ostopaatosta, tahan toimivat suositukset ja tuotearvostelut’, action ’'osto-

paatos eli osto’.

Yksi myyntitunnelin malleista on RACE-malli, tai voidaan puhua myds
MRACE®-mallista, jonka on kehittdnyt Dave Chaffey. RACE muodostuu seu-
raavista sanoista: reach 'tietoisuus tai tavoittavuus’, jonka tarkoituksena on
luoda tunnettavuutta ja saada asiakkaat kiinnostumaan brandista, Act 'toimi tai
kiinnostu’, vuorovaikutteisuuden tarkoituksena on saada asiakas rekisterdoity-
maan, vaikka verkkokauppaan tai tykkdamaan somesisallosta, convert 'osta-
minen tai tarjouksen pyytaminen’, engage 'asiakkaan sitouttamista ja pitkaai-
kaista asiakassuhdetta’, measure 'analyysi tai mittaaminen’. Tasta muodostuu

koko ajan kehittyva myyntiprosessi. (Lahtinen ym. 2022; Aava & Bang s.a.)

Mallintamalla prosessit saadaan mahdollisuus tarkkailla onnistumista oston ja
myynnin eri vaiheissa. Asiakkaan ostoprosessi ja yrityksen myyntitunnelin tu-
lisi kulkea yhtalaisesti, jolloin saavutetaan paras mahdollinen konversio. Oli
sitten mika mallinnus tahansa, niin tarkoituksena on herattaa asiakkaiden mie-
lenkiinto ja jaada heidan mieliinsa positiivisesti. Seuraavaksi yrityksesi tulee
olla I16ydettavissa ja sivustot helposti kaytettavissa seka verkkokaupat toimivia.
Asiakkaan oston jalkeen kohdennetaan uudelleen markkinointi ja aktivoidaan

palautepyynnot. (Komulainen 2018.)

3 TOIMEKSIANTAJA BLACK EQUUS JA MARKKINOINTISTRATEGIA

Toimeksiantaja on yksityinen elinkeinonharjoittaja, jonka paaasiallinen toimiala
on urheilu- ja liikuntakoulutus. Black Equus on perustettu vuonna 2017, ja sen

likevaihto oli vuonna 2021 yli 39 000 €. Yritys tarjoaa ratsastuksen opetus- ja
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valmennuspalveluita Kymenlaakson alueella niin yksityishenkilGille kuin yrityk-
sille. Lisaksi palveluina ovat Eggersmann- ja Speedex-rehujen jalleenmyynti ja

hevostrailerin vuokraus seka hevosten kuljetuspalvelu.

Yrityksella ei ole muita tyontekijoita, eika yritys omista hevosia tai kiinteistoja.
Toiminta perustuu palveluiden tarjoamiseen muiden hevosilla. Yrityksella ei
ole omia kotisivuja, vaan markkinointi perustuu sosiaalisen median alustoihin,
joista kaytossa ovat Facebook ja Instagram. WhatsApp-sovellusta kaytetaan
paaasiallisesti asiakkaiden yhteyden pitoon. Markkinointiin ei ole kaytetty ra-
haa ollenkaan, vaan on hyodynnetty ilmaista somenakyvyytta. Yrittdjan omia

tyotunteja tassa ei ole huomioitu.

Yrittaja Laura Reposella eli itsellani on kaksi ammatillista koulutusta takana.
Ratsastuksen ohjaajaksi olen valmistunut vuonna 2006 Yla-Savon ammattiop-
pilaitoksesta ja ratsastuksenopettajaksi olen valmistunut vuonna 2012 Harjun
oppimiskeskuksesta. TyOkokemusta on alalta kertynyt jo vuodesta 2005 lah-

tien erilaisista ratsastuskouluista.

3.1 Arvot ja brandi

Arvot ja mielikuvat, joita tavoitellaan, ovat hevosystavallinen valmennus ja se,
etta hevoset ovat ystavia, eivat vain tyovalineita. Hevosia kohdellaan kunnioit-
tavasti ja niille halutaan vain parasta. Jokainen asiakas, niin hevonen kuin rat-

sastajakin, kohdataan yksilona seka kuunnellaan heidan toiveitaan.

3.2 Tuotteet seka kilpailija- ja markkina-analyysi

Tuotteina ovat valmennus- ja opetuspalvelut yksityisten hevosten omistajille
heille kotona. Vastaavia opetuspalveluita tarjoavia yrittajia on Kymenlaakson
alueella viisi, ja jokainen heista painottuu hieman eri lajiin este-, koulu-, kilpa-
ja lannenratsastuksessa. Valmennuspalveluilla henkilokemiat ratkaisevat pal-
jon. Pyrin olemaan neutraali ja jokaisella asiakkaalla on mahdollisuus olla oma

itsensa.

Hevosten kuljetus- ja trailerin vuokrauspalvelut ovat yksi tuoteryhma. Talla

hetkella Kouvolan alueella ei ole toista kuljetuspalveluiden tarjoajaa. Hevos-
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kuljetukset kaupallisessa tarkoituksessa ovat luvanvaraista toimintaa. Kouvo-
lan alueella on kaksi muuta trailerin vuokrauspalvelua tarjoavaa yritysta. Kil-

pailuvalttina on toimintavarma kalusto ja helppo saatavuus.

Rehujen jalleenmyynti ja ruokintasuunnitelmat on toiseksi suurin tuoteryhma.
Valikoimissa ovat Eggersmanin saksalaiset laatumyslit ja kotimaiset Speedex-
rehut, joiden tuotteista 10ytyy jokaiselle hevoselle jotakin. Eggersman-rehujen
lahin jalleenmyyja on Kotkassa, jolloin emme kilpaile samoista asiakkaista.
Speedex-rehun jalleenmyyntia I0ytyy isoista marketeista, muun muassa
Puuilo ja Lantmannen Agro, ja heidan ulosmyyntihintansa on korkeampi. Savi-
taipaleella sijaitsee toinen vastaava Speedexin jalleenmyyja, mutta hanen
markkina-alueensa painottuu Etela-Karjalaan ja minun markkina-alueeni on
vastaavasti Kymenlaakson alueelle. Kilpailuvalttina minulla on henkilokohtai-
nen palvelu, kokemusta hevosten ruokinnasta seka rehujen toimitus kotiin ja

laskutusmahdollisuus.

3.3 Markkinakanavat

Markkinakanavina on kaytdssa sosiaalisen median alustoista Instagram ja Fa-
cebook. Talla hetkella ei ole ollut tarvetta verkkosivustolle ja verkkokaupalle,

mutta toiminnan kasvaessa voi tilanne muuttua.

3.4 Kohderyhmat

Black Equus -yrityksen asiakkaat voidaan jakaa karkeasti kahteen kategori-
aan: yritys- ja yksityisasiakkaat. Heita yhdistaa hevoset ja asuinpaikkakunta.

Yksityisasiakkaat jakautuvat kolmeen erilaiseen kategoriaan (kuva 2).
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Asiakas segmentointi

Blac & Erjuus

Kuva 2. Black Equus-yrityksen asiakassegmentit

Kuvassa 2 ensimmaisena segmenttina ovat yksityishevosen omistajat, jotka
kayttavat paasaantoisesti valmennuspalveluita. Vakioasiakkaina voidaan pitaa
10 kerran tuntipaketin etukateen ostaneita. Tama segmentti sisaltaa maaralli-
sesti eniten asiakkaita, mutta heidan keskiostoksensa ovat noin 40 euroa vii-
kossa. Toisena segmenttina on trailerin vuokrauspalveluita tai kuljetuspalve-
luita kayttava hevosen omistaja. Heidan keskiostoksensa ovat noin 30-60 eu-
roa kuukaudessa. Kolmas segmentti koostuu rehuasiakkaista. He ovat laatu-
tietoisia ja tekevat paljon hinta—laatu-vertailua. He kayttavat myos ruokinta-
suunnitelmapalvelua seka luottavat muiden asiakkaiden suosituksiin. Heidan
keskiostoksensa maara on n. 70—150 euroa kuukaudessa. Neljantena seg-
menttinad ovat yritysasiakkaat. He ostavat alihankintana opetuspalvelun omalle
yritykselleen. Yritysasiakkaat ovat kannattavin asiakasryhma ja toiminta va-

kiintunutta. Heidan keskiostoksensa noin 400—1200 euroa kuukaudessa.

3.5 Tavoitteet ja mittarit

Tavoitteena on nostaa hintatasoa opetus- ja valmennustoiminnan osalta 15 %
vuodessa seuraavan viiden vuoden ajan. Rehumyynnin liikkevaihtoa olisi ta-
voitteena kasvattaa 20 % vuodessa viiden vuoden ajan, jolloin olisi mahdolli-
suus investoida varastorakennukseen paremmalla sijainnilla. Sosiaalisen me-
dian seuraajamaaran kasvatustavoite kulkee samassa suhteessa rehumyyn-

nin kanssa. Viiden vuoden paasta olisi tavoitteena myos laajentaa palveluita
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markkinoinnin puolelle tarjoamalla markkinamateriaalin suunnitteluita ja toteu-

tuksia yritysten sosiaalisen median alustoille.

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimusongelmana tassa opinnaytetyossa on, kuinka luodaan yksinkertainen
ja toimiva digimarkkinointisuunnitelma. Millaisia teemoja ja asioita digimarkki-
noinnissa tulisi huomioida? Miten toteuttaa digimarkkinointi, joka huomioi yk-

sinyrittajan rajalliset aikaresurssit?

Taman tyon tutkimuksellisessa osassa kasitellaan dokumenttianalyysia erilai-
sista vuosikelloista. Dokumenttianalyysissa tiedonkeruumenetelmana kayte-
taan vapaasti internetista saatavia ja ladattavia markkinoinnin vuosikelloja. Ai-
neistosta muodostetaan analyysi ja tulkinta. Tahan menetelmaan paadyttiin,

koska haluttiin selvittaa kuinka muut tuottavat vuosikellonaihion.

Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma on tassa tyossa kyselytutkimus, jolla selvi-
tetaan Black Equus -yrityksen kohderyhma ja heidan toiveitansa digitaalisen
markkinoinnin suhteen. Kysely on yleisin kvantitatiivisen tutkimusmenetelma.
Kyselyn avulla saadaan kerattya tietoa tosiasioista, kayttaytymisesta, arvoista,
asenteista seka uskomuksista ja kasityksista. Kyselyn avulla voidaan selvittaa
tamanhetkinen tilanne, mutta ei voida selvittda asioiden syitd. Suurimpina
haasteina kyselyssa ovat vastaajien motiivi vastaamiseen ja se, ymmartavatko
he vastausvaihtoehdot oikein. (Heikkilda 2014, 15; Kananen 2019, 27-28.)

Kyselytutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi valikoitui Internet-kysely, koska
vastaajat saadaan tavoitettua yrityksen Facebook-alustalta. Tuloksien mukaan
voidaan muodostaa parannusehdotuksia yrityksen digimarkkinointiin ja sosi-

aalisen median sisallontuotantoon.

4.1 Vuosikello ja dokumenttianalyysi

Vuosikello on visuaalinen suunnitelma markkinoinnin toimenpiteista tietylla
ajanjaksolla. Aikatauluttamalla etukateen aiheita, pysytaan ajan hermolla ja
voidaan ennakoida tulevaa. Nain eivat merkittavat paivat unohdu ja jaa hyo-
dyntamatta. Postauksien maara on taysin riippuvainen sivustoa yllapitavasta
yrityksesta ja sen resursseista. (Komulainen 2018.)
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Aineisto kerattiin Pinterestista ja Google-hakukonetta kayttaen seuraavilla ha-
kusanoilla: “digimarkkinoinnin vuosikello” ja "vuosikello”. Tuloksista hylattiin jo
aineiston keraamisen vaiheessa selkeasti epaolennaiset ja hakutulokseen
kuulumattomat dokumentit seka maksulliset vuosikellot. Tulokseksi saatiin 8
erilaista vuosikellon mallia. Dokumenttianalyysissa vertaillaan ja analysoidaan
vuosikello mallien ulkoasua, kaytettavyytta ja toimivuutta. Huomiota kiinnite-

taan myos mallien sisaltoon ja tiedon maaraan.

4.2 Vuosikellojen vertailu

Vuosikello voidaan toteuttaa monella eri tavalla. Visuaalinen muoto voi olla
kellotaulu, aikajana tai vain taulukko. Tassa tydssa on tarkasteltu kahta eri-
laista muotoa, kellotaulua ja taulukkoa. Ympyran muotoisen kellon pohjamallia
kayttavat Olshin (2020), Plandisc (s.a.), Sanoma Routa Markkinointi (2022),
Kaariainen (2019) ja Virtanen (2018). Ruudukon muotoinen malli on kaytdssa
Keralin (2019), Vandenbergin (2017) ja Claytonin (2021) malleissa.

Kellon muotoisessa mallissa vuosi jakaantuu ympyraksi. Ympyran muoto
mahdollistaa useamman kehan tarkastelun samanaikaisesti (kuva 3). Samaan
kuvioon voidaan talldin liittaa enemman tehtavia, muistioita, budjetti ja use-
ampi mainoskanava. Erilaisilla vareilla erotellaan asiat toisistaan ja tehtavien
eri toimintavaiheita voidaan muuttaa helposti kuvion varia vaihtamalla kesken-

eraisesta valmiiksi.
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Kuva 3 Markkinointisuunnitelma - Kanavat ja kampanjat (Plandisc® s.a.)
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Kuvan 3 Plandiscin (s.a.) malli on laajin ja monipuolisin. Tassa mallissa on
tuotu yhteen kuvaan ulkolaidasta alkaen paivamaarat, painetun median toi-
menpiteet, kampanjoiden aiheet ja digimarkkinoinnin toimenpiteet. Yhdella vil-
kaisulla saa kokonaiskuvan kaikista markkinoinnin toimenpiteista ja kampan-
joiden aikatauluista. limaisessa versiossa on kuitenkin rajoitettu maara toimin-
toja, jotka riittavat perinteisen ympyramallin kayttéon. Ostamalla kayttoliitty-
man laajennetun version on tama mahdollista integroida suoraan kalenteriin ja

muihin Microsoftin ohjelmistoihin.

Yksinkertaisemmissa Olshin (2020) (kuva 4) ja Virtasen (2018) (kuva 5) vuosi-
kellomalleissa on tehty vuosiympyra, johon on jaoteltu kuukaudet omiin loke-

roihinsa. Taman kaltainen malli antaa vapauden suunnitella taysin omannakai-

sen version.

STARTTIVALMENNUS

Kuva 4 Markkinoinnin vuosikello (Olshin 2020)
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Kuva 5 Vuosikello - yritys (xx.xx.20xx) (Kaaridinen 2019)

Kuvassa 5 Kaariaisen (2019) Powerpointilla toteutetuissa malleissa on tuotu
ympyrakuvioon jo valmiita aktiviteetti aiheita ja kuvioita, joita voi kayttaa suun-
nittelun tukena. Kuukausittain on yksi teema tai tarkea paivamaara, jota voi
hyddyntaa omassa suunnitelmassaan. Eri variset tahdet kuvastavat toimenpi-
teen hetkea: esimerkiksi tehty, menossa, ei aloitettu ja siirtyy ensi vuoteen.
Kuvien 4 ja 5 yksinkertaiset mallit ovat kayttajaystavallisella kayttoliittymalla,
joka mahdollistaa helppouden muokata vuosikellonmallin omaan kayttoon so-

pivaksi.
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Sanoma Routa Markkinoinnin (2022) malli on tehty Excel-ohjelmistolla (kuva
6). Mallissa on suunnitelma tavoitteista seka siihen on liitetty tarkempi budje-

tointi laskentakaavoineen.
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Kuva 6 Markkinoinnin vuosikellopohja (Sanoma Routa Markkinointi 2022)

Kuvan 6 vuosikellomallissa on huomioitu suunnittelu, vuosikellomalli ja budje-
tointi. Jokainen osio on luotu Excel-ohjelmistolla omille valilehdille. Valilehdet
ovat yhdistetty toisiinsa kaavoilla ja paivittyvat muutoksien mukaan. Tallaisen
mallin avulla olisi helppo hallita isoja kokonaisuuksia muun muassa suurissa
yrityksissa. Useamman henkilon muodostaessa digimarkkinoinninsuunnitel-

maa paivittyvat tiedot kaikkiin osa-alueisiin samanaikaisesti.

Ruudukkomallissa aiheet kulkevat kalenterimaisesti (kuva 7). Tdman kaltainen
malli ei tarvitse toteutukseen seinakalenteria vaikeampaa tekniikkaa. Yksi
ruutu sisaltaa yhden aihealueen. Tata mallia kayttaisin silloin, kun tarvitaan

paivittaista tarkkaa suunnitelmaa aiheista.
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28 Mational Good Meighbor Day
25 Coffee Day

-
Hispanic Heritage -
Maonth

International Square

Dancing Month

National Courtesy Month

National Piano Maonth

National Potato Month

Mational Preparedness Month
Zelf iImprovemeant Maonth

National Suicide Prevention Month

World Vegetarian Day
Child Health Day

i

i

5 World Smile Day

&  Columbus Day

16 Bosss Day

20 Sweetsst Day

28 Make a Difference Day

30 National Candy Com Day

31 Hallowesn

31 Reformation Day

Baseball World Series

Breast Cancer Awarenass Manth
Down Syndrome Awareness Month
National Pizza Month

National Learning & Dev. Month
National Cyber Security Awareness

November

3 Sandwich Day

4  Daylight Savings Time Ends
&  Election Day

11 Veterans Day

13 World Kindness Day

15 America Recyces Day

21 World Hello Day

22 Thanksgiving

23 Black Friday

24 Small Business

Saturday
26 Cyber Monday
Military Family Appreciation Month
National Adoption Month
National Alzheimer’s Disease Month
National Peanut Butter Lovers Month
Mational Movel Writing Month

December

2 First Day of Advent

2-10 Hanukkah

4 Cookie Day

7 Pearl Harbor Remembrance Day
10 Human Rights Day
15 Bill of Rights Day
17 National Maple Syrup Day
21 First Day of Winter
24 Christmas Eve

25  Christmas Day

26 Boxing Day

26 Kwanzaa Begins )
31 New Year's Eve

National Human Rights

National Write a Business Plan
Safe Toys and Gifts

eady websites, brands, and digital marketing strategies.

Kuva 7 2018 Markkinointisuunnitelma kalenteri (Vandenberg 2017)

Kalenteri mallissa aiheet kulkevat kronologisesti. Kuvassa 7 on jokaiselle kuu-
kaudelle merkitty tarkeita paivamaaria ja aiheita. Esimerkiksi 14. helmikuuta
Ystavan paiva ja 3. marraskuuta voileipa -paiva, hyodyntaen naita teemoja voi
suunnitella sisaltda sosiaalisen median kanaviin. Kuukaudet on jaettu viela

vuoden aikojen mukaan talvi, kevat, kesa ja syksy

4.3 Kysely

Kysely toteutettiin Webropol 3.0 -ohjelmalla, joka on kyselyiden ja sen rapor-
tointiin tarkoitettu Internet-ohjelma. Kysely on luotu lokakuun alussa ja kysely
jaettiin avoimena nettilinkkina Black Equus -yrityksen Facebook alustalla koh-

deryhmana muut kuin yritysasiakkaat. Kyselyyn oli aikaa vastata 2 viikkoa,
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jonka jalkeen siirryttiin analysoimaan aineisto. Analysoinnissa kaytettiin
Webropol 3.0 -ohjelman omaa analysointia kokonaistuloksista. Ristiintaulu-
koinnissa kaytettiin IBM SPSS Statistic -ohjelmaa, jossa muodostettiin raport-

teja Webropol 3.0 -ohjelmasta keratylla aineistolla.

Kyselyyn vastasi 44 henkil6a, joka on 13,46 % kyseisen sivuston seuraajista.
Kysymykset 1-11 (ks. liitteet 1/1 ja 1/2) ja 14—-15 (ks. liitteet 1/2 ja 1/3) olivat
suljettuja kysymyksia, joihin yksi vastausvaihtoehto sallittiin. Kysymyksissa 12
ja 13 pystyi valitsemaan useamman vastausvaihtoehdon. Viimeisessa kysy-

myksessa 16 sana oli vapaa, eika tahan ollut vastauspakkoa.

Kyselyn ensimmaisessa osassa kasiteltiin vastaajan demograafisia perustie-
toja. Kaikista vastaajista 52,3 % on yli 30-vuotiaita, 19—30-vuotiaita vastaajia
oli 29,5 % ja alle 18-vuotiaita 18,2 %. Vastanneista 95,5 % oli naisia ja 4,5 %

miehia. Isoin osa vastaajista 90,9 % asuu Kouvolassa (kuva 8).

Asuinpaikka?

Kaouvola Kotka Muu paikkakunta
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Sukupuoli?

Kuva 8 Vastaajien ikdjakauma paikkakunnittain

Kuvan 8 vastaajista 43,2 % ovat Kouvolassa asuvia yli 30-vuotiaita naisia.
Muualla kuin Kouvolassa asuvia oli 9,1 % vastaajista. Miesten maara vastauk-

sissa oli erittain vahainen.

Seuraavaksi kysymykset koostuivat asiakassuhteesta. Kaikista vastaajista
36,4 % on ollut asiakkaana 1-3 vuotta ja 31,8 % kauemmin kuin 3 vuotta.

Tasta voidaan paatella pitkakestoisia asiakassuhteita, huomioiden yrityksen
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toimintavuodet. Vastaajista 71,4 % kayttaa valmennus- ja opetuspalveluita ja
22,9 % ostaa yrityksen rehuja (kuva 9). Kaikista vastaajista 77,1 % ostaa pal-
veluita 1. kerran kuukaudessa tai harvemmin ja 86,5 % vastaajista hankkii hy-
vin todennakoisesti palveluita uudestaan. Erittain hyvaa palvelua saaneita
vastaajista oli 73,7 % ja 78,4 % on erittain tyytyvaisia palvelun laatuun. 81,8 %

vastaajista kokee yritykseni erittdin ammattimaiseksi.

Mita palveluita kaytat eniten? * Ika? Crosstabulation

ka?

alle18v.  18-30v. yli 30w, Total
Mitd palveluita kaytat Valmennukset/Ratsutus/O  Count 5 5 1[5 25
eniten? petus % within Mita palveluita 20,0% 20,0% 60,0%  100,0%
kaytat eniten?
Rehut Count 0 3 5 8
% within Mita palveluita 0,0% 3I7,5% 62,5% 100,0%
kaytat eniten?
Trailerin vuokraus Count 0 2 0 2
% within Mita palveluita 0,0% 100,0% 0,0% 100,0%
kaytat eniten?
Total Count 5 10 20 35
% within Mitd palveluita 14,3% 28,6% 57.1% 100,0%

kaytat eniten?

Kuva 9 Palveluiden kayttd ikaluokittain.

Kuvan 9 mukaisesti valmennus-, ratsutus- ja opetuspalveluita kayttava vas-
taaja on paasaantdisesti yli 30-vuotias. Rehuja ja trailerinvuokrausta alle 18-
vuotias ei tarvitse, tama selittyy niin, etta kyseisen palvelun ostaja on yleensa

lapsen vanhempi.

11. kysymyksesta eteenpain kysyttiin asiakaan kokemuksia palveluista ja sen
markkinoinnista. 79,5 % vastaajista ei kokenut tarvitsevansa tarkempaa palve-
luiden esittelya. Seuraavaksi kartoitettiin, kaipaako asiakas jotain lisaa yrityk-
sen sosiaalisen median alustojen lisaksi. 43,2 % vastaajista kaipasi kotisivuja
yritykselle ja 20 % verkkokauppaa, kuitenkin 40,9 % vastasi, ettei kaipaa mi-
taan lisaa. Tassa kysymyksessa pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon.
86,4 % vastaajista kiinnostaa video postaukset ja 88,6 % valitsi kuvapostauk-
set kiinnostavimmiksi, eika eri ikaryhmien valilla ollut merkittavaa eroa. Sosi-
aalisen median paivitystiheys 3-5 postausta viikossa sai 56,8 % vastaajista
(kuva 10).
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Sosiaalisen median péivitystiheys, miten useasti haluat uusia postauksia?
1 kerran pavassa 3-5 postausta vilkossa 1 kerran vilkossa Harvemmin En osaa sanoa

30,0%

20,0%

Percent

10,0%

2,3% 2,3% 2,3%
0%
alle  19- i alle  19- i alle  19- i alle  19- i alle  19- i

18v. 30v. 30v 18v. 30v. 30v. 18v. 30v. 30v. 18v. 30v. 30v. 18v. 30v. 30v.

ka?

Kuva 10 Sosiaalisen median paivitystiheyden toiveita ikaluokittain

Sosiaalisen median paivitystiheys oli kysymyksista ainoa mika aiheutti eniten
hajontaa vastauksien valille, joka nahdaan kuvassa 10. Suurena kokonaisuu-
tena on 3-5 postausta viikossa ja etenkin yli 30-vuotiaiden mielesta se on riit-
tava postaustiheys. Vastausvaihtoehdoissa oli myos 3-5 postausta paivassa
ja se ei saanut yhtaan vastausta. Taman kysymyksen vastausvaihtoehtoja
olisi pitanyt muokata viela selkeammin erilaisimmiksi. Vaihtoehto 1 kerran pai-
vassa oli aivan turha, koska oli liian samankaltainen kuin 3-5 postausta vii-

kossa.

Lopuksi kysymyksissa pyydettiin vastaamaan, kuinka todennakoisesti suosit-
telisit palveluitani ystavillesi? 81,8 % vastaajista suosittelee, joten NPS on 80
ja keskiarvo 9,5. Viimeiseksi vapaa sana ruutu, mihin vastasi 13 vastaajaa.
Vastaukset koostuivat erittain positiivisista kommenteista, tsemppiviesteista ja
varteenotettavasta kehityskohteesta, muun muassa rehujen saatavuutta kos-

kevaa tarkempaa tietoa eli varastotietoja.

5 TUTKIMUSTULOKSET
5.1 Luotettavuuden arviointi ja johtopaatokset

Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa luotettavuutta arvioidaan
validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Kysely saavutti kohderyhma luokittelun, jol-
loin kyselya voidaan pitaa validina eli tutkimus on mitannut tarkoituksen mu-
kaisia asioita. (Heikkila 2014.)
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Kysymyksiin oli vastattu johdonmukaisesti ja nain olettaen vastaajat olivat ym-
martaneet kysymykset. Kysymyksen, sosiaalisen median paivitystineydesta,
vastausvaihtoehtoja olisi voinut rajata tarkemmin. Vaihtoehtoina oli 1. kerran
paivassa ja 3-5 postausta viikossa, jotka olivat liian samankaltaiset vastaus-
vaihtoehdot. Naista toinen olisi ollut riittava vaihtoehto. Kyselyssa ei huomioitu
lainkaan yritysasiakkaita, koska heidan kohderyhmansa on lukumaarallisesti
pieni. Kyselya ei olisi voitu toteuttaa heidan osaltaan anonyymisti ja taman

vuoksi puuttuvat.

Kysely antoi vastauksen tutkimuskysymykseen, millaisia teemoja ja asioita tu-
lisi digimarkkinoinnissa huomioida. Asiakkaat haluavat vastineeksi arvoa, kun
kuuluvat sosiaalisen median ryhmaan. Laadukkaat julkaisut kuvat, videot ja
tekstit lisdavat asiakkaiden halukkuutta jakaa tdman omien kavereidensa
kanssa ja tama lisaa orgaanista nakyvyytta. Kerran paivassa tuotettua laadu-
kasta ja relevanttia sisaltoa sosiaalisessa mediassa tuo lisaarvoa asiakkaalle.
Vuosikelloa suunnitellessa erilaisia aiheita tulisi olla 3—5 kappaletta viikossa eli

koko vuoden ajalle 156—260 kappaletta aiheita.

Toinen tutkimuskysymys, miten toteuttaa digimarkkinointi, joka huomioi yk-
sinyrittajan aikaresurssit. Tahan vastaus alkoi hahmottumaan dokumentti-
analyysin mukaan. Dokumenttianalyysin perusteella tarkeinta on, etta suunni-
telmasta kay ilmi, mita tehdaan, milloin tehdaan ja miten tehdaan. Valmiiksi
suunnitellut kampanjat aikatauluineen ovat nopeammin ja varmemmin toteu-
tettavissa. Kaytettavyyden kannalta valitaan sellainen kayttoliittyma, joka on
helppo kayttaa. Vaikka suunnitelma olisi kuinka hieno, mutta hankala kayttaa

ja muokata, ei se palvele tarkoitustaan.

5.2 Toimenpide-ehdotus

Toimenpide-ehdotus siihen miten toteuttaa digimarkkinointi, huomioiden yk-
sinyrittajan aikaresurssit. Suunnitteluun yhdistaisin kaksi mallia vuosikellosta
ja ruudukosta kalenterimallia hyddyntaen. Vuosisuunnitelman muodostaisin
ympyra muotoon, joka muodostaisi ison kuvan markkinoinnin toimenpiteista

(ks. liite 2). Kalenterimalliin merkitdan ensin sellaiset merkkipaivat mita ei kan-
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nata unohtaa. Taman jalkeen mietitdan hiljaiset kaudet ja lisataan sinne eri-
koisjulkaisu esimerkiksi arvonta tai isompi videojulkaisu. Lopuksi suunnitellaan
tarkemmin sisallénaiheet (ks. liite 3). Sisaltdaiheet kannattaa kirjoittaa ylos
muistiin heti kun niitd muodostuu. Sisalléntuotanto kannattaa ajoittaa hiljaisiin

hetkiin ja hyodyntaa julkaisutyokalujen ajastustoimintoja.

Kyselysta poimittuja sisaltdideoita sosiaaliseen mediaan: rehujen tuote-esitte-
lyita ja ajantasaisia varastotietoja, videomateriaalia kuinka korjata ratsastajan

istuntaa, tarinoita oikeasta elamasta ja asiakkaiden edistymisia.

6 OMAT HAVAINNOT

Omana havaintona huomasin, etta usealla digimarkkinoinnin yrityksella strate-
gia ja suunnitelma saattoivat tarkoittaa ristiin toisiaan. Kuten kotimaisten kiel-
ten keskuskin on maaritellyt suunnitelman ja strategian synonyymi sanoiksi
toisilleen. Taman uskon aiheuttavan sekaannuksia suunnitelmia ja strategioita
luodessa. Taman tyon edetessa haasteita aiheutti eri Iahteiden tulkitseminen

ja varmistaminen tarkoittaako kirjoitettu teksti strategiaa vai suunnitelmaa.

Yksinkertaisista asioista koostuu toimiva kokonaisuus. Julkaisujen punainen
lanka taytyy pitaa kirkkaana mielessa. Yhtenainen kokonaisuus, tavoitteet ja

millaista arvoa julkaisut tuottavat katsojalleen.

Dokumenttianalyysin aikana hahmottui konkreettisesti, kuinka paljon tarvitsee
erilaisia sisaltdaiheita koko kalenteri vuoden ajalle. Kerran huolellisesti tehty
markkinointisuunnitelma antaa pohjan seuraaville vuosille. Seuraavan vuoden
suunnitelmaa laatiessa huomioidaan kuluneen vuoden toimenpiteiden mittaus-
tulokset, jolloin voidaan korjata mahdollisia virheita ja epaonnistuneita kam-

panjoita.
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LITTEET
Liite 1/1
Kysely lomake

1. Ika? *
() alle 18w

O 1330w
) viisow

2. Sukupuoli? *

() Nainen
) mies

O En halua kertoa

3. Asuinpaikka? *
O Eowvala
) Kotka

l:::l tiun paikkakunta

4. Kuinka kauan olet ollut asiakkaanani? *
(O alle 1w

(13w

O kauemmin

O En ole vield asiakas, voit siirtyd suoraan kysymykseen 10.

5. Mit3 palveluita kiytit eniten?
O Valmennukset/Ratsutus/Opetus
() rehut

O Trailerin vuokraus

O Muwt palvelut

6. Kuinka useasti olet kdyttanyt palveluitani viimeisen puolen vuoden aikana?
O 1. kerran kuukaudessa tai harvemmin

O loka toinen vilkko

O 1. kerran viikossa

() useammin kuin kerran vilkossa
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7. Kuinka todenndkdisesti hankkisit palveluitani uudestaan?
) Hyvin todenaskoisest
) melke todennskiisest

O Ehka tai en osaa sanos

D En tockellakaan

Talla sivulla kysymykset kasittelevat saamasi palvelun kokemuksia.

8. Oletko saanut haluamaasi palvelua asteikolla 1-57

1En 5 Erittdin hywin

9. Dletko ollut tyytyviinen saamasi palvelun laatuun asteikolla 1 En ole
tyytyvdinen-5 Erittdin tyytyvdinen?

1 Encletytnvainen
o

1 En ole tyytyvainen 5 Erittdin tyytyviinen

10. Millaisena koet yritykseni? *
O Erittain ammattimainen

O Melko ammattimainen

O Ei lainkaan ammattimainen

O En osaa sanoa

11. Koetko tarvitsevasi tarkempaa palveluiden esittelyd? *

() wyna
O Ei. nykyinen on riittavas

Q En osaa sanoa

12. Mitd kaipaisit yritykseeni lisd&? Voit vailta useamman vaihtoehdon. *

|| verkkokauspa
D Kotiweut
D Mutsta, miza?

D En kaipaa mitaan lisda

Liite 1/2
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Liite 1/3

13. Millainen sisdltd kiinnostaa SINUA sosiaalisessa mediassa? Voit valita
useamman vaihtoehdon. *

[] videot

[ ] kuvat

[ ] musiikki

[ ] Muy, mika?

14. Sosiaalisen median péivitystiheys, miten useasti haluat uusia postauksia? *
O 3-5 postausta pdivdssd

O 1 kerran paivassa

O 3-5 postausta viikossa

O 1 kerran viikossa

O Harvemmin
O En osaa sanoa

15, Kuinka todennékbisesti suosittelisit palveluitani ystavillesi? *

o1 2 3 4 5 & 7 8 9 10

En lainkaan O O O O O O O O O O O Erittadin

todenndkiisest todennakiisest

16. Sana on vapaa, risut ja ruusut
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VUOSIKELLOAIHIO MARKKINOINNIN TOIMENPITEISTA

Vuosikello — Black Equus (xx.xx.2022)
Aktiviteetit

.u..“u.w Menossa
* Ei aloitettu

Heind

Vigueelwan I

: Euroopan unioni
ey B e

figilnicka: Tuk=a PE-yrityksplle digimuutokse
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