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TIIVISTELMA

Tama opinndytetyd kasittelee digitaalisen viestinnidn hyddynnettdvyyttd vaatealan
pienyrityksen markkinointiviestinndssa. Opinndytetyon case-yritys on Helsingissa
sijaitseva SOFiNAH shop. Opinndytetyon tavoitteena on 16ytda case-yritykselle
toimivimmat digitaalisen markkinointiviestinnin keinot ja laatia yritykselle
markkinointiviestintisuunnitelma vuodelle 2015.

Opinndytetyon teoriaosuudessa kdydéén 14pi briandin hallitseminen ja
vahvistaminen markkinointiviestinnélld seké kuinka yritykset voivat viestid
vastuullisesti. Tdmaén lisdksi teoriassa on esitelty pienyrityksille sopivia
digitaalisen markkinointiviestinnédn keinoja ja tyokaluja. Tiedonldhteiné kaytettiin
atheisiin liittyvaa kirjallisuutta sekd internetistd 16ytyneité julkaisuja.

Empiriaosuus ldhtee liikkeelle kohdeyrityksen toiminnan esittelylld, jonka jilkeen
kdydaén 1api tyoharjoittelun aikana toteutetut kampanjat, niiden vaikutukset seké
opinndytetyon tekijan kehitysehdotukset. Empiriaosuudessa on hyddynnetty
opinndytetyOn teoriaa, haastatteluja sekd opinndytetyon tekijan
tyoharjoittelukokemuksesta saatua tietimysta.

Opinndytetyon tuloksena on digitaalinen markkinointiviestintdsuunnitelma
kohdeyritykselle vuodelle 2015, jota yritys voi hyddyntéé digitaalisessa
markkinointiviestinndssdén. Suunnitelmassa on otettu huomioon toteutettujen
kampanjoiden tulokset, jotka osoittivat, ettd blogimarkkinointi seka
sahkopostimarkkinointi uutiskirjejérjestelmén avulla ovat toimivia digitaalisen
markkinointiviestinnén kanavia kohdeyritykselle. Todettiin my®os, ettd
markkinointiviestinnén suunnittelussa on tirked ottaa huomioon tulosten
mittaamisen mahdollistaminen, jotta tuloksia voidaan hyddyntiaa
markkinointiviestinnén kehittimiseen.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, markkinointiviestintd, digitaalinen
markkinointiviestintdsuunnitelma
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ABSTRACT

This thesis deals with utilizability of digital communications as a part of
marketing communications of a small business in fashion industry. The case
company, SOFiNAH shop, is located in Helsinki. The aim of this thesis is to find
the most efficient ways of digital marketing communications for the target
company and to draft a digital marketing communications plan for the year 2015.

The theoretical section of the study includes information about brand
management, strengthening the brand through marketing communications and
how to communicate responsibly. Suitable digital marketing communication tools
and channels for small businesses are also presented in this section. Sources
include literature related to the topic and internet publications.

The empirical section of this study begins with an introduction of the target
company followed by presentations of campaigns that were carried out during
practical training, effects of the campaigns and development proposals made by
the author. This section is based on the theoretical section, interviews and author’s
own observations.

The outcome of this thesis is a digital marketing communications plan for the year
2015 that serves as a resource for the target company in digital marketing
communications. Results of the campaigns are considered in the plan, showing
that blog marketing and e-mail marketing using a newsletter system is effective
for digital marketing communications for the target company. The study also
indicates that planning marketing communications requires measurement of
results in order to develop marketing communications.

Key words: digital marketing, marketing communications, digital marketing
communications plan
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1 JOHDANTO

1.1  Opinndytetyon tausta ja tavoitteet

Opinndytetyon case-yritykseksi sekd tyoharjoittelupaikaksi on valittu Helsingissd
sijaitseva vaatealan yritys, SOFINAH shop. Tyoharjoittelu yrityksessd suoritettiin
syksylld 2014. Harjoittelun aikana opinniytetyon tekijd oli vastuussa yrityksen
tuottamasta markkinointisisallostd, markkinointiviestinnésti seké tulosten
analysoinnista, joiden pohjalta idea opinnédytetyohon ldhti. Harjoittelun aikana

kéytiin timén lisdksi ldpi asioita, joita pienyrityksen omistaminen vaatii.

Kohdeyritys on huomannut markkinoinnin printtimediassa olevan heidin
kohdallaan tdysin tuloksetonta. Markkinointi printtimediassa vie todella suuren
osan pienyrityksen markkinointiin varatusta budjetista, silld se on huomattavasti
kalliimpaa toteuttaa kuin markkinointi monessa digitaalisen median kanavassa.
Printtimediassa markkinointi ei myoskéén ole tehokas keino, kun budjetti on
pieni. Opinndytetyon tekijd koki digitaalisen markkinointiviestinnédn kehittimisen
sekd markkinointiviestintdsuunnitelman laatimisen kohdeyritykselle tarpeelliseksi,
silld se helpottaisi yrityksen markkinoinnin suunnittelua, budjetointia ja tulosten

seuraamista, kun resurssit ovat vihiiset.

Monessa pienyrityksessd markkinoinnista vastaa yrityksen omistajat tai muut
tyontekijit. Markkinoinnin ja markkinointiviestinnén tulee tissi tapauksessa olla
edullista, helposti toteutettavissa ja samalla kohderyhméa puhuttelevaa.
Opinndyteyon tavoitteena on 16ytdd kohdeyritykselle toimivimmat digitaalisen
markkinointiviestinnén keinot ja tyon lopputuloksena laatia yritykselle
markkinointiviestintdsuunnitelma vuodelle 2015. Tehokkaat keinot on kartoitettu
ensin tutustumalla markkinointiviestinnén teoriaan, jonka pohjalta tyoharjoittelun
aikana toteutettiin kampanjoita blogeissa sekéd uutiskirjeitse. Kampanjat esitelldén
opinndytetydssd sunnittelu-, toteutus-, vaikutus- ja kehitysvaiheittain. Tulosten
analysoinnin perusteella kohdeyritykselle laadittiin digitaalinen

markkinointiviestintdsuunnitelma seuraavalle vuodelle.



1.2 Tietopohja ja rakenne

Opinndytetyd koostuu teoriaosuudesta ja empiriaosuudesta. Tiedonldhteend
teoriaosuudessa on kéytetty markkinointia, markkinointiviestintdd seka
digitaalista markkinointiviestintdé kisittelevda kirjallisuutta seka erilaisia
sahkoisid 1dhteitd. Tiedonldhteiden etsinnéssd keskityttiin 16ytdiméén ajankohtaisia
teoksia ja julkaisuja, silld digitaalinen media muuttuu koko ajan.
Empiriaosuudessa tiedonlidhteiné toimivat tekijan omat havainnot ty6harjoittelun

aikana, yrityksen omistajien haastattelut sekd sdhkoiset ja kirjalliset ldhteet.

Teoriaosuudessa tarkastellaan ensimmadiseksi briandinhallintaa
markkinointiviestinndssd. Samassa luvussa késitelldaan markkinointiviestinnén
suunnittelun padkohdat sekid miten yritykset voivat tuottaa viestintdd
vastuullisesti. Toisessa luvussa kdydiin ldpi digitaalisen markkinointiviestinndan
kanavia sekd kisitteitd. Tdssd luvussa tarkastellaan myos markkinoinnin etuja ja
kanavia sosiaalisessa mediassa. Kanavat ja tyokalut on tdssd opinndytetyossi

rajattu pienyrityksille sopiviin.

Empiriaosuus alkaa kohdeyrityksen tarkemmalla esittelylld sekd sen nykyisten
markkinointitoimenpiteiden tarkastelulla. Markkinointiviestinnén tehokkuutta on
arvioitu toteutettujen kampanjoiden vaikutusten analysoinnin avulla, jonka
pohjalta opinndyteyon tekijd on laatinut kehitysehdotuksia ja pohjaa digitaaliselle
markkinointiviestinnélle seuraavalle vuodelle. Opinnédytetyon tuloksena on
kohdeyritykselle laadittu digitaalinen markkinointiviestintdsuunnitelma vuodelle

2015.



2 BRANDINHALLINTA JA MARKKINOINTIVIESTINNAN
SUUNNITTELU

Yrityksille, jotka toimivat tiettyjd arvoja ja periaatteita kunnioittaen ja haluavat
my0s ilmaista toiminnan perustan ldpindkyvisti, on erittdin tirkedd, ettd yrityksen
briandi seuraa mukana viestinnén eri kanavissa. Briandinhallinta on silloin
olennainen osa markkinointiviestinnin suunnittelua. Brindinhallinta on kuitenkin
vain osa suunnitteluprosessia, jonka lisdksi yritysten on tdrkei sisdistdad
markkinointiviestinnin suunnittelun pidkohdat, jotta tulokset vastaavat asetettuja
tavoitteita ja resursseja. Tassd luvussa on késitelty briandinhallinta osana
markkinointiviestintdd, markkinointiviestinndn suunnittelun padkohdat seki

vastuullisen markkinointiviestinnin tuottaminen.

2.1 Brindinhallinta

Brindilla tarkoitetaan yrityksen nimen ja/tai logon arvoa ja sen vaikuttavuutta
ostajiin. Bréindilld pyritddn luomaan ostajille myonteisid mielleyhtymié sekéd
yhteyden tunnetta asiakkaan ja yrityksen vilille. (Kapferer 2008, 15.)
Brindimielikuvan ylldpitdmiseksi ja vahvistamiseksi yritysten on seurattava
markkinoinnissaan bréndin positiointia. Positioinnilla pyritdédn selkeyttiméén
yrityksen olemassaoloa ja ihmisten sitouttamista tietynlaiseen tahtotilaan briandin

vahvistamiseksi. (Bland 2007.)

Bréindinhallinta markkinointiviestinnissa tarkoittaa yrityksen tavoitemielikuvan
sekd todellisuuden yhtendistdmisti ja siitd kiinni pitdmisté jokaisessa median
kanavassa. Brindi voi syntyi ja sdilyd vain, mikili sama yrityksen tarina osataan
kertoa eri kanavissa samalla tavalla. (Virtanen 2010, 81-82.) Kun ihmisilli ei vield
ole paljon tietoa tietystd merkisti tai tuotteesta, on valmistajan tai jilleenmyyjin
briandin luotettavuudella suuri merkitys ostopditoksen muotoutumisessa.
Erityisesti verkkokauppaostosten kanssa ollaan monesti varovaisia. Ihmiset
luottavat niihin verkkokauppoihin, joiden brindi koetaan vahvana. Tietoa
verkkokaupan omistavasta yrityksestd voidaan etsii verkossa monesta kanavasta

ostopditoksen vahvistamiseksi. Mikili yritys 10ytyy monesta kanavasta ja sama



briandimielikuva sdilyy ostajalla tiedon kartoittamisen jilkeen, on yrityksen
brindinhallinta tdlléin onnistunut ja briandi on vahva. (Boshoff, Sclechter & Ward

2011.)

Brindin arvo ja vahvuus kehittyy ajan myoti. (Kapferer 2008, 15).
Asiakassuhteiden ylldpitdminen ja kehittdminen on tirkedd briandin vahvistamisen
kannalta. Asiakkaat kokevat yrityksen kontaktit palveluna ja ymmaérryksena
asiakkaiden tarpeista. (Kapferer 2008, 257-258.) Asiakkaiden kontaktointi
onnistuu monin digitaalisen markkinointiviestinnin keinoin. Kun yrityksen
kiytossd on monta sdhkodisen viestinnidn kanavaa, tulee briandin yhtendisyytti
suunnitella ja valvoa yhd enemmin. Nakyvyytti digitaalisessa mediassa

kisitellddn myohemmin tissd opinndytetydssa.

2.2 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestinnilld yritykset luovat, ylldpitdavit sekd vahvistavat suhteita
asiakkaisiin sekd muihin markkinoiden toimijoihin, kuten yhteistyokumppaneihin
ja tavarantoimittajiin. Markkinointiviestintd on jaettu henkilokohtaiseen myyntiin,
mainontaan, myynninedistamiseen, tiedottamiseen seki verkko- ja
mobiiliviestintdén. (Isohookana 2007, 62-63.) Markkinointiviestinnén tehtdvini
on jakaa tietoa yrityksestd ja sen tarjoamista palveluista, motivoida asiakkaita,
pyrkid vaikuttamaan asiakkaiden mielikuviin sekd muistuttamaan yrityksen
olemassaolosta. Parhaimmillaan markkinointiviestinté lisda yrityksen
tunnistettavuutta, lisdd luottamusta asiakkaiden nidkokulmasta, yhdistidd asiakkaita
keskendin sekd yrityksen kanssa ja erottaa yrityksen muista kilpailijoista

positiivisesti. (Isohookana 2007, 11.)

2.2.1 Markkinointiviestinnin suunnittelu

Markkinointiviestinnidn suunnittelussa tulee ottaa huomioon, etti viestinnidn on
ensisijaisesti tuettava yrityksen tavoitteita ja strategiaa markkinoinnin ja myynnin
osalta (Isohookana 2007, 92). Yrityksen méairittelemi kohderyhmé on oleellinen
osa markkinointiviestinndn suunnittelua. Kohderyhma eli markkinointiviestinnin

vastaanottajat on tunnettava hyvin ja selvitettivi, millaisia tiedontarpeita heilld on



sekd mitd kautta he etsiviit tietoa. Yrityksen on méiriteltdva, mitd kohderyhmille
halutaan viestid ja miten viestinndsti saadaan vastaanottajaa puhuttelevaa.
(Isohookana 2007, 97.) Asiakkaat seuraavat monia eri medioita ja kdytetyimmiit
mediat kannattaa kartoittaa, jotta kohderyhmiit voidaan parhaiten tavoittaa
(Isohookana 2007, 109). Markkinointiviestinti tavoittaa jo olemassa olevia
asiakkaita sekd uusia potentiaalisia asiakkaita. Uudet asiakkaat tulee
markkinointiviestinnéllid saada tietoisiksi ja vakuuttuneiksi yrityksen tuotteista ja
jo olemassa olevien asiakkaiden suhdetta yritykseen ja ostouskollisuutta
tuotteisiin pyritddn vahvistamaan. Kohderyhmén méérittiminen ja oikean tavan
loytdminen heidén tavoittamiseen voi sddstdd huomattavasti yrityksen resursseja

pitkidssd juoksussa. (Isohookana 2007, 105.)

Markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa monessa eri kanavassa ja on oleellista
valita tarkoituksenmukaisimmat ja tehokkaimmat viestintivilineet kuhunkin
tilanteeseen. (Isohookana 2007, 97). Yritysten markkinointiviestinndn
toteutuksella on aina yhteys yrityksen taloudelliseen tilanteeseen. Tilanteen
heikentyessi panostusta viestintdin vihennetdén ja yleensd tdmai tarkoittaa
viestinnén vahentdmistd esimerkiksi sanomalehdissé ja televisioissa, joissa
mainostaminen on kallista. (Karjaluoto 2012, 31.) Markkinointiviestintibudjetti
laaditaan usein perustuen arvioihin aikaisempien vuosien kustannuksista tai
esimerkiksi seuraamalla kilpailijoille syntyneiti kustannuksia
markkinointiviestinnédn osalta (Isohookana 2007, 111). Toteutusaikataulun
laatimisella ennen kdytdnnon toteutusta yritys pysyy paremmin kérryilld siitd,
kuka tekee mitékin ja milld aikataululla. Toteutuksen jidlkeen tuloksia mitataan,

arvioidaan ja hyddynnetédén tulevaisuuden viestintién. (Isohookana 2007, 98.)

2.2.2  Vastuullinen markkinointiviestinti

Asiakassuhteissa kdytettyd markkinointia kuluttajan kannalta valvovat kuluttaja-
asiamiehet. (Pesonen 2012, 144). Oikeutta kdyttdd suoramarkkinointia
luonnollisten henkildiden seké yritysten osalta osalta on pyritty rajoittamaan
sdahkoisen viestinnén tietosuojalailla. Lain tavoitteena on suojata yksityisyytti

sekd sihkoisen viestinnédn luottamuksellisuutta. Markkinointia yksiloidyille



henkildille on rajoitettu my®os siksi, ettd viestien suuri méérad voisi johtaa
viestintdverkkojen tukkeutumiseen. (Virtanen 2010, 103.) Sdhkoéinen markkinointi
ja asiakastietojen rekisterdinti ovat viestinnén vastaanottajien kannalta hyva
mahdollisuus saada tietoa uusista tuotteista ja tarjouksista, mutta haittapuolena voi
kuitenkin olla liiallinen mééri viesteji eri tahoilta. Viesteihin hukkuminen
hiiritsee muun muassa tiarkeiden viestien erittelyd roskapostiviesteistd. (Virtanen

2010, 102-103.)

Automatisoitujen sekd manuaalisesti ldhetettdvien viestien ldhettimiseen tarvitaan
vastaanottajan ennalta annettu suostumus. Suostumusta ei siis voida pyytii
missddn markkinoinniksi tulkittavassa viestissad. Lain mukaan pelkalti
yhteydenotoltakin vaikuttavan viestin ldhettiminen edellyttié kuluttajan
ennakkosuostumusta. Téllaisessa viestissé yritys voi esimerkiksi kysyéa
potentiaaliselta asiakkaalta lupaa ldhettdd hiinelle tarjous. Yhteydenoton tai
yhteydenottoon annetun luvan on aina tultava ensin kuluttajalta itseltdén. Kun
yritys hoitaa viestinnén vastuullisesti, se harvemmin joutuu kuluttajien

roskapostilistoille. (Virtanen 2010, 105.)

Henkilotietoja késitellddn yrityksisséd pdivittdin ja on tdrkedd muistaa myos tdhin
liittyvit sdddokset. Lainsdaddnnon mukaan yritykset eivit saa sdilyttdd asiakkaista
tarpeetonta rekisterid, mutta asiakassuhteen kannalta hyoddyllisten rekisterien
luominen ja ylldpitiminen on tdysin sallittua. Niitd rekistereitd ovat esimerkiksi
erilaiset kanta-asiakasrekisterit sekd markkinointimateriaalin ldhettamisti varten
olevat rekisterit. Rekisterien luominen vaatii tavallisesti asiakkaiden
suostumuksen, jonka yhteydessd asiakkaita tulee informoida rekisterditidvista
tiedoista. Asiakkaista ei saa keréti tietoja heidédn tietdmittdaan. (Virtanen 2010,

109-110.)

2.2.3 Vastuullisesta liiketoiminnasta viestiminen

Vastuullinen liiketoiminta mééritelldéin usein kestdvin kehityksen tukemisena
yritystasolla. Vastuullisina yrityksind pidetdin niitd, jotka ottavat toiminnassaan
huomioon ympiristovaikutukset sekd sosiaaliset ulottuvuudet. Yritykset haluavat

viestid yritysvastuusta kuluttajille ja usein kannustavat myos heitd kantamaan



vastuunsa. Vastuusta viestimiselld voi olla suorat vaikutukset asiakkaiden
mielipiteisiin tuotteista ja palveluista, eli asiakastyytyviisyyteen. (Kuvaja &

Malmelin 2008, 71.)

Yrityksen on tirked muistaa, ettd he voivat viestid vain olemassa olevista arvoista,
asenteista ja ennen kaikkea teoista. Yritykselld tdaytyy olla tédtd varten ennestdan
maidritelty strategia, toimintatavat ja arvot, joihin yritysvastuun viestiminen
pohjautuu. Yritysvastuun ylldpitdminen sek siitd viestiminen on helpointa niille
yrityksille, joissa vastuullisuus ei ole erillinen johtamisen alue. Ndiden yrityksien
strategiassa huomioidaan jo ldhtokohtaisesti yhteiskunta, ympéristo ja tirkeiden
sidosryhmien odotukset. Osalle yrityksistd voi olla vaikeaa 10ytdd omat
vastuulliset ja taloudellisesti kannattavat toimintatapansa ja pitdi nditd esilld
kaiken toimintansa yhteydessi. Vastuullisuudesta tulee ennen kaikkea viestid
my®os silloin, kun siitd ei erikseen kysytd. Téten yritys pystyy ilmaisemaan oman
yleisen mielipiteensi ja luo ympirilleen kiinnostusta yritysvastuuasioihin. (Kuvaja

& Malmelin 2008, 24-27.)

Kun sidosryhmien kanssa viestintidd on paljon, on oleellista, etti molemmat
osapuolet voivat varmistua toistensa odotuksista ja mielentilasta. Yhteiset
lahtokohdat rakentavat luottamusta yrityksen ja sidosryhmien viilille.
Yritysvastuusta viestimisessd tdarkedd on dialogisuus eli vuoropuhelun
mahdollistaminen kuluttajien kanssa. Vuoropuhelua voidaan kidyda esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa. Dialogisuus on merkki vastuullisesta yrityksesti ja se
vaatii yritykseltd uskoa siihen, ettd vuorovaikutus tulee edistiméén yrityksen

toimintaa ja oppimista. (Kuvaja & Malmelin 2008, 41-43.)



3 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Digitaalisen markkinointiviestinndn alakappaleissa esitellddn ensimmaiseksi
yleistd tietoa markkinoinnin muutoksesta yha digitaalisemmaksi, minka jalkeen
on késitelty pienyrityksille sopivia digitaalisen markkinointiviestinnin tydkaluja
ja kanavia. Tyokalut ja kanavat on jaettu sdhkdpostimarkkinointiin,
mobiilimarkkinointiin, hakukonemarkkinointiin sekd markkinointiin sosiaalisessa

mediassa.

3.1  Markkinoinnin digitalisoituminen

Verkon yleistyminen yritysten markkinointikanavana on pakottanut yritykset
miettimddn uudelleen tuottamansa viestinnén sisdltod. Mediakanavat ovat
muuttuneet digitaalisiksi ja timdn myo6td monimuotoisiksi ja jatkuvasti
muuttuviksi. Yleiso eli verkon kéyttdjit tavoitetaan parhaiten tuottamalla heiddn
nikokulmastaan merkityksellistd sisdltod, silld ainoastaan titd he kuluttavat
verkossa. Tehokas markkinointiviestinti ei ole 1dhettdjaltd vastaanottajalle
liikkkuvia tiedotteita, vaan monipuolista kommunikointia, josta pyritdin kerddméain

ideoita ja ndkokulmia yleis6d kiinnostavista aiheista. (Hakola & Hiila 2012, 7.)

Verkkoa ja sosiaalista mediaa kiytetdin tiedon massiiviseen kulutukseen,
tuotantoon ja jakamiseen. Verkon kéyttdjien sisdllon kulutus on lisdéntynyt,
kommunikointi kiihtynyt ja tiedon jakaminen yleistynyt. (Hakola & Hiila 2012,
24.) Kuluttajien aktiivinen sosiaalisen median kdyttd on muuttanut radikaalisti
vaatimuksia markkinoinnin sisédllon osalta. Ei riiti, ettd yritykset digitalisoivat
markkinointinsa printtimediaa vastaavaksi, vaan markkinoinnissa tulee keskittya
kuluttajien tarpeiden ja kiinnostuksen kohteiden kuuntelemiseen verkossa, silld

tarpeet eroavat huomattavasti. (Qualman 2009, 240.)

Digitalisoituminen on muuttanut kuluttajien tapaa ostaa, saada tietoa, olla
yhteydessi ja kuluttaa palveluita. Ostotavat- ja paikat ovat muuttuneet
kaupankéynnin siirtymiselld verkkokauppoihin. Tuotetietojen vilitys asiakkaalle
ja tiedon levidminen asiakkaalta asiakkaalle tapahtuu usein esimerkiksi

Facebookissa ja blogeissa. Tuotteet ja palvelut ovat digitalisoituneet, kuten



esimerkiksi pankkipalvelut ja musiikin kuuntelu internetistd. Monet yritykset
tarjoavat mahdollisuuden ostaa tuotteita verkkokaupasta tai vahintdén tuotteiden
tutkiminen on mahdollistettu internetissa. Digitalisoitumisen vaikutusten
tunnistaminen omalla alalla helpottaa ndiden muutosten hyodyntidmistd. (Hakola
& Hiila 2012, 118-119.) Kuviosta 1 voidaan huomata sdhkoisten laitteiden suosio

median kuluttamisessa Suomessa.

Reach and share of media among screen-stackers
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KUVIO 1. Median kédyton jakautuminen vuorokaudessa Suomessa. (TNS 2014).

Digitaalisissa medioissa ei tunneta samoja rajoja kuin printtimediassa.
Digitaalisessa markkinointiviestinnédssad voidaan hyodyntidi esimerkiksi verkon
hypertekstuaalisuutta eli verkostomaisuutta. Hypertekstuaalisuus voidaan
médritelld mahdollisuutena yhdistdé lukemattomia tekstejd ja kuvia hyperlinkkien
avulla. Esimerkiksi kuvaa klikkaamalla selaaja pdisee toiselle verkkosivulle
saadakseen lisdinformaatiota kuvan sisédllostd. Printtimediassa esimerkiksi
aikakauslehtien tekstit ja kuvat tulee mahtua lehden méérittelemille sivumaéérélle,
tietynlaisessa jarjestyksessd. Digitaaliseen mediaan voidaan mahduttaa hyvin laaja
midri tietoa ja kuvia pieneen tilaan erilaisten hyperlinkkipolkujen ansiosta.

(Bartlett, Cole & Rocamora 2013, 156.)

Markkinoinnin siirtyessd yhid enemmén digitaaliseksi, tiedon kerddminen ja
tulosten seuraaminen on helpottunut ja monipuolistunut yrityksille. Menestys
pohjautuu tietoon. Yrityksen kerétessi tietoa yleison kiinnostuksen kohteista ja
kéytetyistd kanavista, voidaan myos sdédstdd aikaa ja rahallisia resursseja, silld

onnistumismahdollisuus yleison tavoittamisessa on suurempi. (Hakola & Hiila
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2012, 115-116.) Hyodynnettdviin tietoa voidaan keritd esimerkiksi alaa
koskevista blogeista tai Facebookista (Hakola & Hiila 2012, 119). Yleisod
voidaan niiden sivujen kautta tarkastella aivan ilmaiseksi ja selvittdd heidédn
tarpeitaan ja kdyttaytymistd. Nami, sekd muut viestinndssd hyodynnettavit
palvelut tarjoavat erilaisia raportteja ja analyyseji yritysten kdyttoon. (Hakola &

Hiila 2012, 119.)

3.2 Sdhkopostimarkkinointi ja uutiskirjeet

Sahkopostimarkkinointi on erinomainen tapa asiakassuhteen ylldpitimisessd,
mutta tapana etsid uusia asiakkaita se ei ole tehokas. Asiakkailta on hyvé selvittii,
minké kanavan kautta he haluavat tietoa yrityksen tarjouksista ja palveluista.
Sahkopostin avulla asiakkaita on helppo ohjata yrityksen verkkosivuille sekd

sosiaalisten medioiden pariin. (Karjaluoto 2010, 73.)

Sahkoposti on myos tehokas tyokalu asiakaspalvelun kannalta. Mikdli yritykselld
on tarjota asiakkaille muitakin kuin automaattivastauksia nopealla aikataululla,
asiakkaat voivat saada erittdin myonteisen kokemuksen asiakaspalvelusta, ilman
fyysistikin kontaktia. Uusasiakashankinta on lainsddddnnon mukaan
sahkopostitse kiellettyd. (Leino 2010, 174). Sdhkopostimarkkinointiin on
lainsddddannon mukaan pyydettdvi aina lupa asiakkaalta. Uutiskirjetilauksen
peruutus tulee my0s tapahtua vaivattomasti uutiskirjeiden kautta. Kuluttajat
harvoin myoskiin haluavat sihkopostia, jota he eivit ole tilanneet tai eivit odota,
jolloin luvaton markkinointi kdédntyy usein yritysti vastaan. Seurauksena on, etti

viestit pddtyvit roskapostikansioon. (Leino 2010, 185.)

Sahkopostimarkkinointia kdyttavit erityisesti yritykset, jotka ylldpitivit
verkkokauppaa. Tidssid tapauksessa on enemmaén sdantd kuin poikkeus, ettd yritys
lahettdd automaattisen tilausvahvistuksen asiakkaalle sdhkopostitse heti tilauksen
jalkeen. Tama viesti on todella tirkei, koska viestin saatuaan asiakas tietdd, ettd
hinen tilauksensa on mennyt kisittelyyn. Luottamusta ja turvallisuuden tunnetta
asiakkaalle lisdd my0s, kun annetaan tdmén lisiksi vahvistus hinnasta seki
arvioidusta toimitusaikataulusta. (Karjaluoto 2010, 75.)

Sahkopostimarkkinoinnissa kannattaa kdyttidd sihkopostipalvelua seka
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uutiskirjejdrjestelmaid, joiden kautta asiakastietojen tallennus on helppoa ja
asiakastiedot pysyvit ajan tasalla. Tdmén lisdksi viestinnistd saadaan

ammattimaista ja kilpailukykyisté. (Leino 2010, 177-179.)

Uutiskirjeet

Yrityksen verkkosivuilta tilattavan uutiskirjeen kautta voidaan tehokkaalla ja
yksinkertaisella tavalla luoda uusia myyntimahdollisuuksia sivujen vierailijoille
sekid vahvistaa jo luotuja asiakassuhteita. Uutiskirjeen tilaaminen tapahtuu
vapaaehtoisesti kuluttajan toimesta ja se kertoo kiinnostuksesta yritysti ja sen
tarjontaa kohtaan. Asiakkaat, jotka ovat jo ostaneet yrityksen tuotteita ja timén
seurauksena péittineet tilata uutiskirjeen, haluavat pysyi ajan tasalla yrityksen
toiminnasta. Tilaajien 10ytdminen edellyttdd, ettd uutiskirjettd tarjotaan nikyvésti
sivustolla. Tilauslomakkeessa ei kannata pyytii tilaajalta muuta kuin
sdahkopostiosoite, jotta tilaamisen kynnys pysyy mahdollisimman alhaisena.
Uutiskirjeiden ldhettdmistd varten on luotu erilaisia jirjestelmii ja pohjia, joiden
avulla kirjeiden tyyli, ulkoasu ja visuaaliset elementit sdilyvit samana kuin

yrityksen muussakin viestinnissa. (Juslén 2011, 303.)

Uutiskirjeen monipuolisuuteen kannattaa panostaa. Kirjeen tarkoitus on olla
asiakkaalle hyodyllinen ja viedd hintd ostoprosessissa eteenpdin. (Juslén 2011,
303.) Uutiskirjeen on hyvé olla asiakasryhmalle personoitu, lyhyt, nopeasti
silmiiltdvissd seki sisdltdd kehotuksen toimintaan. Yritysten on tirkedd miettid
uutiskirjeiden siséltdd niin, ettd se ei ainoastaan myy heidin tuotteitaan vaan myos
antaa asiakkaille informaatiota ajankohtaisista aiheista. Viestissi tulee myos antaa

tilaajalle mahdollisuus vastaanottajalistalta poistumiseen. (Leino 2010, 177-179.)

Sahkopostimarkkinoinnin tehokkuutta voidaan helposti seurata esimerkiksi
uutiskirjejdrjestelmien raportointityokaluilla. Jirjestelmien kautta seurataan muun
muassa kuinka moni tilaaja on avannut viestin, kuinka monen vastaanottajan
sdahkoOpostiosoite on vanhentunut tai vééri eli viesti ei ole mennyt perille, kuinka
moni vastaanottaja on avannut viestin sisdltdmid linkkeji ja kuinka moni
vastaanottaja on peruuttanut uutiskirjeiden lihetyksen. Yritysten on hyvi keskittyd

my06s muun informaation seurantaan koskien sahkopostimarkkinointia. Téarkeda
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informaatiota on esimerkiksi vuorokaudenajat, jolloin asiakkaat lukevat
aktiivisimmin sd@hkoposteja, mitd ldhetetyn kampanjan sisdltdmii tuotteita ostettiin
seké kuinka kauan keskimairiisesti kuluu aikaa, ennen kuin asiakkaat avaavat
viestin. (Isohookana 2007, 264.) sihkopostimarkkinoinnilla saavutettujen tulosten
seuraaminen on tdrkeéi, jotta mainostaja pystyy arvioimaan viestien tehokuutta ja
kehittimiin niitd kohderyhmin preferenssien mukaisiksi. (Hédivild & Paloheimo

2012, 118-119).

3.3 Mobiilimarkkinointi

Enii ei riitd, ettd yritykset ovat 16ydettdvissd internetisti, vaan sisdllon tulee olla
luettavissa kaikista verkkoyhteyden tarjoavista laitteista (Franklin 2014.)
Mobiilikanavien markkinointipotentiaali on huomattu viimeisten vuosien aikana,
kun mobiililaitteet ja palveluiden tuottamismahdollisuudet ovat kehittyneet
valtavasti. (Hdivild & Paloheimo 2012, 263). Suuri osa verkkovierailuista

tehddin mobiililaitteiden kautta.

Mobiilimarkkinointi kattaa SMS/MMS-viestinnédn, markkinoijan omat
mobiilisivstot ja -palvelut, sijaintiin perustuvat palvelut, lataus- ja karttapalvelut,
mobiililaitteissa toimivat www-sivujen bannerit seki erilaiset mobiililaitteissa
toimivat sovellukset. (Leino 2010, 192). Mobiililaitteella voidaan periaatteessa
kayttdd kaikkia verkkopalveluita kuin muillakin laitteilla (Hdivild & Paloheimo

2012, 272-273).

Markkinointimateriaalia ldhetetidn endd vihin tekstiviestitse, silld se on
yrityksille maksullista ja kuluttajat kokevat puhelinnumeron luovuttamisen
yritysten markkinointikdytt6on liian henkilokohtaiseksi. Tdnd pdivdni suuri osa
mobiilimarkkinoinnista tapahtuu sosiaalisen median mobiilisovelluksissa ja
verkkosivujen mobiilioptimoinnin kautta. Mobiilioptimoinnilla tarkoitetaan
verkkosivujen mukauttamista mobiililaitteesta luettavissa olevaan muotoon.
(Franklin 2014.) Kun internet-palveluita suunnitellaan mobiilikdyttéon, on tirkedd
ottaa huomioon laitteiden pienet nidytot sekd ndppdimiston erilaisuus. Leveiit,
monimutkaiset ja paljon linkkeji sisdltdavit sivut eivit yleensd ole

kédyttokelvollisia puhelinkdytossi. (Leino 2010, 196.). Yksinkertaiset ja nopeasti
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avattavat viestit toimivat mobiililaitteissa parhaiten ja johtavat harvemmin
palveluiden kéyton vélttdmiseen. (Hédivild & Paloheimo 2012, 272-273).
Mobiilimedian kautta yksilot ja yritykset seki yritysten tarjoamat palvelut voivat
olla reaaliaikaisesti ja paikkatietoisesti yhteydessi toisiinsa. (Haivila &

Paloheimo 2012, 264).

34 Sosiaalinen median hyodyt markkinointiviestinnédssi

Yhteisolliseksi eli sosiaaliseksi mediaksi tulkitaan tietoverkkojen yhteisolliset
palvelut kuten verkostoitumispalvelut, linkkienjakopalvelut ja keskustelupalstat.
Yhteisollisiksi palveluiksi lasketaan kaikki sivustot ja palvelut, joissa kéyttdjit
voivat tuottaa ja jakaa kirjoituksia ja mediaa. Yhteisollisid palveluja ovat muun
muassa Facebook, Twitter, Flickr, Youtube, Google seki erilaisia aiheita
kisittelevit blogit. Kyseisten palveluiden kéyttédjit voivat ylldpitdd profiileissaan

esimerkiksi kotisivuja. (Pesonen 2012, 201.)

Yhteisollisyys, jakaminen, tarinat ja vuorovaikutus ovat avainsanoja, kun
yrityksen markkinoinnin kanavana kiytetidin sosiaalista mediaa. Median kayttdjat
ovat koko ajan vuorovaikutuksessa keskendédn, miké tarkoittaa, ettd kayttajat
voivat olla jatkuvasti yhteydessi yritykseen sekd muihin kdyttdjiin. Sosiaalisen
median kdyttomahdollisuudet, hyodyt ja tavoitettavuus ovat yritysmarkkinoijan

kannalta tavattoman moninaiset ja laajat. (Mattila & Rautiainen 2010, 313.)

Aktiivisuus ja ldsniolo sosiaalisessa mediassa merkitsee asiakkaille sitd, ettd
yritys on kiinnostunut asiakkaistaan ja haluaa pdésti 1dhemmaéksi heiti.
Sosiaalinen media onkin erinomainen paikka asiakassuhteiden luomiseen ja
hoitamiseen, minki ansiosta siitd on kehittynyt myos uuden ulottuvuuden
asiakaspalvelukanava. (Kortesuo 2014, 61-62.) Titd uutta asiakaspalvelumuotoa
kutsutaan meta-aktiiviseksi asiakaspalveluksi. Késite tarkoittaa, ettd yritys ei ole
ainoastaan itse aktiivinen sosiaalisessa mediassa, vaan asiakkailla on myos
mahdollisuus olla aktiivinen yrityksen sivuilla. Kdytannossi asiakkaat voivat siis
kommunikoida yrityksen kanssa ja keskustella muiden asiakkaiden kanssa
esimerkiksi yritysblogien ja Facebook-sivujen kommenttikenttien kautta. Meta-

aktiivinen asiakaspalvelu vaatii yritykseltd kommenttien sallimista kaikilla
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sosiaalisen median tileilld, kuten Facebookissa seké yritysblogissa. (Kortesuo

2014, 63-64.)

Markkinoinnin suunnittelussa sosiaaliseen mediaan tulee ottaa huomioon asiakas
ja hinen tarpeensa. Kun yritys 10ytidd sosiaalisesta mediasta asiakkaan pohtimia
ongelmia, voidaan helposti luoda puheenaiheita tarjoamalla erilaisia ratkaisuja
havaittuihin ongelmiin. Tdma strategia auttaa yrityksii erilaistumaan
kilpailijoistaan seki herdttimédn mielenkiintoa asiakkaissa. Myyminen on
kuitenkin tidrked pitdd mielessd, vaikka myynnillisyyden ndkyminen sosiaalisessa
mediassa ei olekaan tehokas tapa herittdd mielenkiintoa. Tuotettujen sisédltojen
parista pyritddn luomaan polkuja tuotteiden ostopaikkaan eli esimerkiksi yrityksen

verkkokauppaan. (Juslén 2011, 214-217.)

Asiakkaiden seki potentiaalisten asiakkaiden etsiminen, kiinnostuksen
herittiminen ja ylldpitdminen ja nikemysten kuunteleminen on kummallekin
osapuolelle helpompaa verkossa kuin missddn muualla mediassa. Osallistumisen
kynnys ja vaiva ovat pienimmilldédn eikd kayttdjin tarvitse sitoutua fyysiseen
aikaan tai paikkaan. (Mattila & Rautiainen 2012, 313-314.) Sosiaalinen media
auttaa myo0s kiertimiin sihkopostimarkkinoinnin kompastuskivet, kuten

roskapostifiltterit. (Mattila & Rautiainen 2012, 317).

Sosiaalisessa mediassa keskustelu kiy avoimena ja julkisena, taukoamatta.
Keskustelut tarjoavat yrityksille mahdollisuuden néhdé, mihin sdvyyn yrityksesti
puhutaan ja mistd aiheista. Yhteisdpalvelujen, blogien ja keskustelufoorumien
kautta voidaan hankkia asiakkailta tdrkeitd mielipiteitd, joita ennen hankittiin
aikaa vievin kyselytutkimuksin. (Juslén 2010, 219.) Yleison argumentteihin
voidaan vastata kannustamalla, kieltamailla, selittdmilld ja neuvottelemalla.
Keskustelua voidaan herittdd yksinkertaisesti julkaisemalla kysymys jossakin
yrityksen sosiaalisen median profiileista, johon seuraajat voivat vapaasti kertoa

mielipiteitdin ja osallistua keskusteluun. (Juslén 2010, 220.)

Perusteettomaan ja aiheelliseen kritiikin kohtaamiseen on valmistauduttava.
Yrityksen kannalta kiusallisiin keskusteluihin ei kannata jittda reagoimatta.

Vastuun kantaminen ja neutraali reagointi ovat avainasemassa viestinndssa
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sosiaalisen median kautta. Kun yritys vastaa asiakkaiden kritiikkiin ja ottaa
vastuun tuotteistaan myos sosiaalisessa mediassa, asiakkaat voivat olettaa, ettd
yritys tekee saman myds muiden kanavien kautta. Tuotteista kiinnostuneet
saattavat selvittdd ennen ostamista yrityksen profiileja lukemalla, miten yritys
ottaa palautetta vastaan ja kuinka aktiivisesti he reagoivat asiakkaiden
kommentteihin. (Mattila & Rautiainen 2010, 316.). Sosiaalinen media toimii
ehdottomasti yhtend asiakaspalvelukanavana. Asiakkaat tukevat toisiaan ja yritys
puolestaan asiakkaita. Asiakkaille on hyvi ilmaista, ettd heiddn kysymyksiinsi

vastataan myos sosiaalisen median kautta. (Juslén 2012, 222.)

Sosiaalisen median kautta voidaan palvella asiakkaita ja samanaikaisesti lisdtd
myyntid mahdollisimman pienilld kustannuksilla. Suosittelu ja kokemusten
jakaminen on sosiaalisen median alustalla ketterdd. Hyvit asiakaskokemukset ja
niiden jakaminen houkuttelee uusia asiakkaita. Ihmiset ostavat herkemmin
tuotteita tai palveluita, joita heidédn tuntema henkild on jo testannut ja todennut
toimivaksi. Asiakkaat voivat esimerkiksi jakaa yrityksen Facebook-julkaisuja
omille kavereilleen. Asiakkaita voidaan my0s kannustaa kokemusten jakamiseen

esimerkiksi pienin palkinnoin. (Juslén 2010, 221.)

3.5 Markkinointiviestinnin tuottaminen sosiaalisessa mediassa

Téssé alaluvussa on esitelty sosiaalisen median kanavia seké niiden tarjoamia
markkinointiviestinndn mahdollisuuksia. Tulosten mittaamisen mahdollisuudet on
myos otettu esittelyissd huomioon. Késitellyt kanavat on rajattu kustannuksiltaan
ja tehokkuudeltaan tasapainoisiin vaihtoehtoihin, jotka sopivat pienyritysten

kiyttoon.

3.5.1 Facebook ja Instagram

Facebook on yhteisopalvelu, johon esimerkiksi yksilot ja yritykset voivat luoda
omia profiileja. Yrityksen perustamaa Facebook-profiilia kutsutaan Facebook-
sivuksi. Facebook on kdytettdvissd mobiililaitteissa seki tietokoneissa.
Syyskuussa 2014 Facebookilla oli 703 miljoonaa aktiivista mobiilikdyttdjad
paivittdin. (Facebook 2014.)
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Facebook tarjoaa yrityksille monia mahdollisuuksia markkinointiin. Yritysten on
mahdollisuus julkaista Facebook-sivullaan markkinointimateriaalia tekstin, kuvien
ja videoiden muodossa. (Facebook 2014). Facebook-sivun seuraajista suurin osa
tulee ndkemaddn julkaistut sisdllot omassa uutissyotteessadn. Kaikki pdivitykset
eivit tule ndkymain seuraajille, silld Facebook on ottanut kidyttoon PageRank-
algoritmin. Algoritmin tarkoituksena on vdhentda yksildille kohdistuvaa
mainontaa, silld yrityssivuja 16ytyy Facebookista todella paljon. (Kortesuo 2014,
37.)

Péivityksien nidkyvyyttd voi parantaa maksullisesti, mutta julkaisuihin
kohdistuneiden tykkdyksien ja kommenttien madrd parantaa myos niiden
nikyvyyttd. (Kortesuo 2014, 37; Juslén 2014, 23.) Maksullisen tehostamisen
avulla julkaisut voidaan kohdistaa nikymaiin tietyn yleison uutissyotteessa.
Yleisod voidaan rajata yrityksen kohderyhmin mukaiseksi, esimerkiksi
demografiaan tai sijaintiin perustuen. Facebookissa markkinoinnin budjetointi on
todella kitevaa, silld se miiritellddn jokaisen maksullisen
markkinointitapahtuman suunnitteluvaiheessa. Kampanja on esilld automaattisesti
juuri niin kauan, kuin sille médritetty budjetti riittdd. Facebook myy yrityksille
myd6s mainospaikkoja, joilla pystytdin tavoittamaan laajempaa yleiséd. Mainokset
ovat nédhtidvissi jarjestelmén sisdlld yrityksen méérittiméille kohderyhmiille, joka
tavoittaa muutkin kayttdjat, kuin yrityksen Facebook-sivusta tykédnneet.

(Facebook 2014.)

Facebookissa tulosten seuraaminen on tehty yrityksille todella selkeiksi ja
helposti kerittidvéksi. Yritysten on mahdollista tarkastella, kuinka asiakkaat
reagoivat julkaistuun sis@ltéon ja mitkd julkaisut ovat nousseet suosituimmiksi.
(Facebook 2014.) Facebook tarjoaa yrityksille viikoittain kidvijdseuranta-
statistiikkaa, jonka avulla yrityksen sivun suosiota voidaan tarkastella. Statistiikka
perustuu julkaisuihin kohdistuneiden tykkédyksien, kommenttien, jakojen seka
julkaisun siséltdneiden linkkien klikkauksien médrdéin. Facebook vertaa tuloksia
myd6s aiempien viikkojen tuloksiin, jotta yritys voi selvittdd, minkélaiset julkaisut

toimivat parhaiten ja mihin aikaan julkaistuina. (Juslén 2014, 45.)
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Instagram on mobiililaitteeseen asennettava kuvienjakopalvelusovellus, jonka
kdyttdjat voivat seurata toisiaan ja kerétd omia seuraajia. Kayttdjid ja kuvia on
helppo etsid kuviin liitettivien hashtagien eli risuaitatunnisteiden avulla.
Instagram ei ole ainoastaan yksityishenkiloiden kdyttoon tarkoitettu palvelu, vaan
my0s yritysten on mahdollisuus perustaa oma tili. Instagram-profiilissa yritys voi
jakaa tietoa kuvien ja kuvatekstien avulla. (Kortesuo 2014, 51). Yritykset pystyviit
jakamaan tietoa toiminnastaan ja tuotteistaan nopeasti ja vaikuttavasti kuvien
kautta. (Instagram 2014). Instagramiin yritykset voivat muun muassa liséta
uusista tuotteista tietoa ottamalla tuotteista kuvia ja kertomalla, koska tuotteet ovat
saatavilla. Monet yritykset pyrkivét julkaisemaan kuvia, joilla pyritddn
inspiroimaan seuraajia ja yhdistimiin asiakkaita ja yritystd. Instagramin kdyttd on

tdysin ilmaista.

3.5.2 Blogit ja blogimarkkinointi

Blogit eli weblogit ovat verkkosivuja, joissa tuotetaan ajankohtaista sisidltod
paivamadiralld varustettuna. Blogit sisdltidvit erilaisia teemoja kisittelevaa tietoa
kirjoittajan ndkokulmasta. Kirjoittajana voi toimia yksilo tai yritys. (Kuvaja &
Taljavaara 2010, 54.) Yritykset ovat tehneet blogien kautta maailmalla bisnesti jo
vuosien ajan. Yritykset voivat luoda omia yritysblogeja, joissa syvennytidin
yrityksen persoonaan tai hyddyntdid muiden, esimerkiksi yksiloiden yllapitimid

blogeja markkinointikanavana. (Hédivild & Paloheimo 2012, 145-146.)

Yritysblogit ovat ikédédn kuin yritysten pdivikirjoja niiden toiminnasta seka
ympirilld tapahtuvista alan kannalta merkittivisti tapahtumista. Blogit sisdltavit
kirjallisessa tai visuaalisessa muodossa ilmaistuja ideoita, toimintatapoja,
erehdyksid ja saavutuksia, joita luonnollisesti tapahtuu organisaatioissa paivittdin.
Yritysblogissa voidaan olla avoimempia kuin muissa yrityksen foorumeissa.
Pienen arvostelun ja erehdysten sietiminen lukijoiden toimesta on todellakin sen
arvoista, mitd etuja avoimesta viestinniisti blogin kautta voidaan saada.
Yritysblogien kommenttikentit kannattaa kdyttdd hyodyksi dialogisuuden
monipuolistamiseksi. (Scoble & Israel 2008, 94).
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Ensisijaisesti blogin kautta puhutaan, ei myyda. Puhuminen puolestaan johtaa
myyntiin. Blogin on tarkoitus kertoa yrityksestd pintaa syvemmaltd, muustakin
kuin tuotteista ja palveluista. Paras on kertoa oikeasti blogin kirjoittajalle ja
yritykselle tirkeistd aiheista, silld hyvit blogit on tehty intohimolla ja
asiantuntemuksella. Bloggaaminen vie aikaa, mutta sdistdda ehdottomasti rahaa
pienentdmadlli tuotteiden ja palveluiden mainostuksen ja PR-tuen tarvetta. (Scoble
& Israel 2008, 103.) Yritysblogin liittdminen osaksi yrityksen verkkosivuja, on
nopea ja helppo tapa julkaista uutta sisidltod internetissd. Verkkosivuilla
normaalisti julkaistavan sisdllon tulee noudattaa tiettyjad kaavoja, ulkoisen ilmeen
ja rakenteen sdilymiseksi. Blogia ei puolestaan ole vilttimétontd sitoa tdhin
samaan kaavaan ja tyyli niin ulkonééllisesti kuin siséllollisestikddn saa olla

vapaamuotoisempaa. (Juslén 2011, 97.)

Mahdollisuus kommentointiin on yksi blogin menestystekijoistd. Kommenttien
kautta lukijat ja potentiaaliset asiakkaat voivat ilmaista mielipiteensi ja luoda
hyvinkin rakentavaa keskustelua yrityksen kehitysideoihin liittyen. Olennaista
tdssd on myos se, ettd kaikilla on mahdollisuus néhdd, kuinka yritys reagoi yleison
kommentteihin ja my0s heilld on mahdollisuus osallistua keskusteluun. (Juslén
2011, 98.) Niin kuin muillekin yrityksen viestintdkanaville, myos blogille on
madriteltdvd kohdeyleiso. Pddsddntoisesti timi kohdeyleiso on yrityksen jo
olemassa olevat asiakkaat seki potentiaaliset asiakkaat. On tirked selvittdd
kohdeyleisoid kiinnostavat teemat ja aiheet, jotka todella puhuttelevat heita.

(Juslén 2011, 100-101.)

Mikadli blogia ei pidetd ajan tasalla, se menettdd merkityksensd. Yritysblogissa
olisi hyvé julkaista vdhintidin kerran viikossa, jotta lukijat ymmirtivét seurata
blogia sdidnnollisesti ja tietdvit sen sisiltdvin aina ajankohtaisia aiheita.
Blogiartikkelin suunnitteleminen ja kirjoittaminen vie aikaa, joten ennen blogin
perustamista tulee arvioida resurssit sen aktiiviseen ylldpitamiseen. (Juslén 2011,

102.)
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Blogimarkkinointi

Yrityksilli on monia mahdollisuuksia markkinoida yksiloiden perustamien
blogien kautta. Oikean blogimarkkinointistrategian méérittely perustuu
kampanjalle asetettuihin tavoitteisiin. Tavoitteet voivat pohjautua esimerkiksi
uuden kohderyhmin tavoittamiseen ja sitouttamiseen tai myynnillisiin
tavoitteisiin. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 104-105.) Mainostajan ei kannata
markinoida tuotteitaan missi tahansa blogissa, vaan valita yrityksen brindid

tukeva blogi (Juvonen 2014, 32).

Asiakasymmarrystoimisto Koplan, Aller Median ja Viestintdalan Tutkimussdétion
tekemén tutkimuksen mukaan blogi motivoi lukijoita ostoksille eri tavoin.
Kolmannes (35%) tutkimukseen osallistuneista on pééttinyt ldhted ostoksille
bloggaajan julkaiseman tuote-esittelyn vuoksi. Osallistuneista 14% on joskus
kiinnostunut tuotteesta blogissa ja julkaisun sisédltimén linkin kautta paédssyt
tutustumaan tuotteeseen verkossa, minkd seurauksena tuote on ostettu.
Osallistuneista 18% on joskus motivoitunut ostamaan tuotteen mainostajan
tarjoaman alennuskoodin perusteella tai blogi on siséltinyt linkin suoraan
mainostajan verkkokauppaan. Tutkimukseen osallistui tuhat henkildé kaikista

ikdluokista. (Suuri Blogitutkimus 2014.)

Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinointi voidaan mééritelld siten, ettd bloggaaja toimii ikdan
kuin yrityksen myyjind hetken ajan. Bloggaajalla tarkoitetaan henkil6i, joka
kirjoittaa blogia. Bloggaaja julkaisee yrityksen laatimia teksti-, kuva- tai
videomainoksia blogissaan, jotka siséltdvét linkin mainostajan ostokanaviin.
Palkkio maksetaan bloggaajalle yleensi silld perusteella, kuinka paljon liikennettéd
mainokset ovat synnyttdneet blogista yrityksen méérittelemélle sivulle.
Mainostajan osalta kumppanuusmarkkinointi on reilu ja helppo markkinointikeino
silld kulut mééritelldin tehokkuuden perusteella. (Kortesuo & Kurvinen 2011,

110-111.)
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Tuote- ja palveluarvostelut

Tuote- ja palveluarvostelut tarkoittavat tuotteiden, lahjakorttien tai alennusten
antamista bloggaajalle silld vastineella, ettd hdn mainitsee yrityksen ja arvostelee
tuotteen blogikirjoituksessa. Bloggaajat voivat aloittaa kokemuksensa kuvailun
kertomalla ensin paikan ja ajan, josta tuote on tilattu ja milloin se on saapunut.
Kun bloggaaja saa tuotteen, voi hiin esitelld tuotteesta kuvia ensin paketissa, sen
jalkeen henkarissa ja lopulta bloggaajan pailld. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 36-
37.) Bloggaaja voi my0s jakaa niitd tuotteita ja lahjakortteja erilaisten arvontojen
kautta lukijoidensa testattavaksi. Arvontaan osallistuminen vaatii yleensi lukijan
kommentointia blogikirjoitukseen. Yritysten tulee muistaa, ettd piilomainonta on
laissa kiellettyi ja bloggaajien on mainittava julkaisussa, mikéli tuote on saatu
lahjana. Markkinointia tapahtuu paljon myos tarkoituksettomasti, miké tarkoittaa,
ettd yritys ja bloggaaja eivit ole vield olleet yhteydessi toisiinsa. Bloggaajat
esittelevit blogissa haluamiaan ja ostamiaan tuotteita esimerkiksi erilaisissa
kuvakollaaseissa. Tuote-esittelyihin kuuluu oleellisesti maininta tuotteen merkisti
ja ostopaikasta, josta yritykset hyotyvit. Paras myyntipuhe tulee aina kéyttdjan
suusta, varsinkin, kun tuote on vield ilman yhteistyotd hankittu. (Kuvaja &

Taljavaara 2010, 41-42.)

On tdrked muistaa, ettd blogien ldhtokohtina on kirjoittajan henkilokohtainen
sivusto. Yrityksen ja bloggaajan uskottavuuden ja ldpindkyvyyden kannalta
markkinointi kannattaa suunnitella mahdollisimman rehelliseksi. Blogin lukijat
olettavat, ettd bloggaaja kertoo rehellisen mielipiteensi kédyttamistiin tuotteista.
Monet lukijat mieltidvét bloggaajan suositukset yhté luotettaviksi kuin parhaan
ystdavin. Lukijat monesti suhtautuvat bloggaajiin kuin julkisuuden henkil6ihin,
joihin he haluavat samaistua. Samaistuminen ei koske ainoastaan bloggaajan
kdyttdmii tuotteita, vaan timén lisdksi hdnen arvoja. Yritysten on muistettava
antaa bloggaajalle valta kirjoittaa tuotteesta oma kédyttokokemuksensa.
Negatiivisiin kokemuksiin on aina varauduttava. (Kuvaja & Taljavaara 2012, 41-

42.)
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Bannerimainokset

Yritykset voivat tuottaa blogeissa erilaisia verkkomainoksia, joista yleisin on
bannerimainos. Bannerimainoksia klikkaamalla blogin lukijat padsevit suoraan
mainostajan verkkosivuille. (Noppari & Hautakangas 2012, 136-137.). Bloggaajat
myyvit mainostilaa yrityksille ja yhteisoille. Hinnoitteluperusteena voidaan
kédyttad esimerkiksi bannerin klikkausmiirid tai sen esilldoloaikaa. (Kortesuo &
Kurvinen 2011, 109.) Klikkipohjainen hinnoittelumalli perustuu banneriin
kohdistuneisiin klikkauksiin. Aikaan sidottu hinta médérdytyy sen mukaan, kuinka
monta pdivii tai viikkkoa banneri on esilld blogissa. (Hdivild & Paloheimo 2012,
101.) Bannerien suunnittelussa on hyvi ottaa huomioon blogin ulkoasu, silld
bloggaajat eivit halua bannerin erottuvan blogissa negatiivisella tavalla tai niin,
ettd se héiritsee blogin lukemista. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 109.) Vaikuttava
banneri sisdltdd tekstin lisdksi yhden tai useamman kuvan ja bréindi on siitd
tunnistettavissa. Bannerit siséltidvét yleensd tarjouksen, kilpailun tai muun
aktivoinnin, jolla pyritdén tekemiin bannerista houkuttava. (Héivild & Paloheimo

2012,99.)

Blogimarkkinoinnin hyodyt

Kuluttajat nikevit esimerkiksi muotiblogit paikkoina, jossa muotia voi nihda
tavallisten ihmisten yllé ja kuulla heidin aidoista kidyttokokemuksistaan
muotilehtien mallien ja mainostajien iskulauseiden sijaan (Bartlett, Cole &
Rocamora 2012, 161). Muotiblogi on sivusto, jossa kirjoitetaan muodista ja
trendeistd kirjoittajien ndkokulmasta. Blogikirjoituksissa kirjoittajat voivat esitelld
esimerkiksi vaatesuunnittelijoita ja heiddn luomuksiaan tai vaihtoehtoisesti omaa
pukeutumistaan kuvien ja tekstin muodossa. (Kuvaja & Taljavaara 2010,

Rydstromin 2007, 8-9 mukaan.)

Puolet blogien lukijoista seuraa bloggaajia myos muualla sosiaalisessa mediassa,
kuten Facebookissa ja Instagramissa (Suuri blogitutkimus 2014). Kirjoitukset ja
kuvat tavoittavat lukijan niin helposti ja nopeasti, mikd antaa mainostajille myos
laajempaa ndkyvyyttd. Muiden medioiden kautta lukija kannustetaan lukemaan

lisdd blogin verkkosivulta. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 41-42.)
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Yrityksille yhteistyo bloggaajan kanssa ei ole ainoastaan tehokasta ja edullista
mainontaa, vaan he saavat my0s arvokasta tietoa tuotteen kdyttokokemuksista ja
mahdollisesti ideoita tuotteen kehittdmiseen. Yhteistyo kannattaa tdhdaté pitka-
aikaiseksi, jolloin brindin tunnettavuus kasvaa ja vaikutukset moninkertaistuvat.
Blogeilla voi olla jopa kymmenidtuhansia lukijoita viikossa, jolloin viesti vilittyy

todella suurelle médrille lukijoita eli kuluttajia. (Kuvaja & Taljavaara 2010, 42.)

3.5.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen nikyvyyden parantamista
hakukoneiden tulossivuilla. Hakukonemarkkinointia voidaan toteuttaa
maksullisesti hakusanamainonnalla ja hakukoneoptimoinnilla. (Haivilid &
Paloheimo 2012, 90.) Téssé luvussa keskitytidin hakukonemainonnan sijasta
hakukoneoptimointiin, silld se on paljon edullisempi vaihtoehto nékyvyyden

parantamiselle pienyrityksen kannalta.

Hakukoneoptimointi tarkoittaa kdytdnnossa verkkosivujen sijoituksen
parantamista hakukoneiden hakutuloksissa (Raittila 2014). Kotisivuja koodataan
ja muokataan sisdlloltddn sellaisiksi, ettd kyseiset sivut sijoittuvat kiarkipadhin
hakukoneen haussa (Charlesworth 2009, 178). Hakutuloksia voidaan myos
monella tapaa muokata houkuttelevimmiksi, jotta mahdollisimman moni selaaja
kiinnostuisi verkkosivuille johtavasta linkistd. Hakukoneoptimoinnilla pyritdédn
sijoittumaan kymmenen ensimméisen hakutuloksen joukkoon, silld harva selaaja

jatkaa tuloksien tarkastelua niitd pidemmidille. (Raittila 2014.)

Hakukoneoptimoinnin suunnittelu kannattaa aloittaa pohtimalla, mitd hakusanoja
kohderyhmi todenndkoisimmin kéyttéisi etsiessdédn yrityksen tarjoamia tuotteita
tai palveluja (Google 2014). Hakusanojen méérittely hakukonepalveluun
kohdistaa sivut niistd kiinnostuneille haun perusteella. Hakukoneoptimointi ei
vilttamattd nosta sivujen kédvijamadrdd samalla lailla kuin maksullisella
hakukonemainonnalla tehostetut hakutulokset, jotka nousevat hauissa

ensimmadiseksi. (Raittila 2014).
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Hakukoneoptimoinnin Title-elementilld voidaan muokata hakutuloksissa
klikattavan linkin tekstid, joka johtaa méiritellylle verkkosivulle. Tami otsikko
kannattaa sidilyttdd lyhyend ja yksilollisend. Otsikon alla sijaitsevaa, verkkosivuja
tarkemmin kuvaavaa tekstid, kutsutaan description-meta-tagiksi. Lyhyen
kuvauksen avulla voidaan luoda positiivisempaa mielikuvaa sivuilla myytivistd
tuotteista kertomalla esimerkiksi jotakin yrityksestd, miké erottaa sen muista.

(Raittila 2014.)

Hakukoneoptimoinnin tuloksien nikyminen voi viedd aikaa jopa muutaman
kuukauden. Viiveeseen vaikuttaa aina optimoitavien hakusanojen kilpailutilanne.
Tuloksien seuraaminen on erittdin tirkedd, silld ainoastaan sen perusteella
hakusanojen tehokkuutta voidaan arvioida ja kehittdda. Hakukoneoptimointia
varten suoritetut toimenpiteet perustuvat alkumetreilld suureksi osin arvioihin,

joita tulee ajan kanssa kehittdaa. (Hdivild & Paloheimo 2012, 90.)
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4 CASE: SOFINAH SHOP

Tassd luvussa esitelldén opinndytetyon kohdeyritys SOFINAH shop seké
yrityksen markkinointi tidlld hetkelld. Osana yrityksen brandié ja markkinointia
toimii kaupunginosayhdistys Design District Helsinki, jonka vaikuttavuutta
yrityksen markkinointiviestintddn nyt ja tulevaisuudessa on myds analysoitu.
Tédssd osiossa kisitellddn myos opinndyteyon tekijén toteuttamia kampanjoita sekéd
kampanjoiden vaikutusten analysointia. Analysoinnin pohjalta kohdeyritykselle

on laadittu digitaalinen markkinointiviestintdsuunnitelma vuodelle 2015.

4.1 Kohdeyritys SOFiINAH shop ja toiminnan periaatteet

SOFiNAH shop on helmikuussa 2012 perustettu naistenvaateliike Helsingin
Punavuoressa. Ensisijaisesti yritys jilleenmyy vaatteita, mutta valikoimaan
kuuluu myds asusteet, kengét, luonnonkosmetiikka seké lahjatavarat. Yrityksen
liikkevaihto oli vuonna 2013 noin 130 000 euroa ja vuonna 2014 liikevaihto on
kasvanut 180 000 euroon. (Wallden 2014.) Yrityksen myymié tuotteita yhdistda
eettiset tuotantomenetelmét sekd erinomainen laatu. Yritys valitsee valikoimaansa
pidasiassa merkkejd, joita ei muualta Helsingistd tai Suomesta ole 1oydettdvissa.
(Schulman 2014.) Yrityksen kohderyhmi koostuu 27-55 vuotiaista tyossidkédyvistd
naisista, jotka arvostavat tuotteiden erinomaisia materiaaleja, eettisii
tuotantotapoja seki vaatteiden toimivuutta useassa eri tilanteessa. Téarkedd
tuotteissa on myos se, ettd ne tuntuvat ylellisiltd kdyttdjian ylla. (Wallden &

Schulman 2014.)

Yksi yrityksen valttikorteista on erinomainen palvelu. Kivijalkamyymaldssi
asiakkaiden kanssa pyritidin kommunikoimaan mahdollisimman paljon.
Asiakkaiden toiveet ja syy liikkeessd asioimiseen pyritdin saamaan selville, silld
se perustuu aina tiettyyn tarpeeseen. Kun tarve on selvitetty, voidaan asiakasta
auttaa 10ytdmaéén juuri hinelle sopiva tuote. Yritykselle tiarkeintd on
asiakaskokemus hyvén palvelun kautta ja asiakkaan tyytyviisyys tuotteisiin.

(Schulman 2014.)

Yritykselle on oleellista, etti asiakkaille voidaan kertoa tuotteiden tarina tehtaalta

liikkkeeseen mahdollisimman tarkasti. Yrityksen omistajat ovat tutustuneet
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tavarantoimittajiinsa messuilla tai ottamalla yhteyttd sdhkoisesti. Yritys kertoo
heti tavarantoimitussuhteen alkumetreilld, mitkd heidén kriteerinsi tuotteiden
suhteen ovat. Tama on karsinut useita toimittajia. Yritys vaatii, ettd toimittajat
pystyvit kertomaat tuotteiden materiaaleista ja tuotannosta perusteellisesti. Valitut
toimittajat ovat vierailleet tehtaissa, jossa tuotteet valmistetaan ja hyvit tyo-

olosuhteet on varmistettu. (Schulman 2014.)

4.2 Kohdeyrityksen markkinointi tilld hetkelld

SOFiNAH shop markkinoi tuotteitaan tédlld hetkelld sosiaalisen median,
verkkosivujen, sdhkopostin sekid lehtien kautta. Kohdeyritys panostaa tallia
hetkelld kanta-asiakasmarkkinointiin. Yrityksessd pyritdin siihen, ettd ihmiset,
jotka ovat jo 16ytdneet heiddn myyminsi tuotteet ja palvelut, tulevat uudestaan ja
kertovat heistéd eteenpidin. Suuri osa yrityksen asiakkaista koostuu kanta-
asiakkaista. Kanta-asiakasmarkkinoinniksi yritys méirittelee markkinoinnin

Facebookissa, Instagramissa, Pinterestissd sekéd sdhkopostitse. (Wallden 2014.)

Suurin osa markkinoinnista on sihkgisti ja tapahtuu sosiaalisessa mediassa.
Facebookissa julkaistaan suurimmaksi osaksi pdivityksii litkkeeseen saapuneista
uusista tuotteista. Instagramissa yritys julkaisee kuvia yrityksen jokapdiviisestd
eldmaésti. Instagramiin pdivitetiin muun muassa omistajien asuvalintoja ja
uutuustuotteita. Kuvilla pyritdén ilmaisemaan seuraajille, kuinka yrityksen
tuotteita voi helposti yhdistelld ja samalla inspiroimaan heité. Pinterestissi yritys
julkaisee kuvia tuotteistaan. Kaikista yrityksen sosiaalisen median profiileista
16ytyy polku yrityksen verkkosivuille. Sdhkopostitse yritys ldhettdd kanta-
asiakkaille uutiskirjeitd koskien tapahtumia seké alennuksia. Yrityksen
verkkosivuilta 10ytyy yritysblogi, johon on pédiasiassa pdivitetty ldhetettyjen

uutiskirjeiden siséltd. (Wallden 2014).

Yritys pyrkii erottumaan joukosta erinomaisella palvelulla, niin henkilokohtaisesti
kuin sdhkoisestikin. Henkilokohtainen myyntityo on yrityksen vahvuus. Moni
asiakas palaa liikkeeseen uudelleen ja uudelleen hyvén ja mutkattoman palvelun
vuoksi. Asiakkaille kerrotaan tuotteiden alkuperisti, materiaaleista ja

valmistusprosessista kattavasti niin liikkeessi kuin verkkokaupassakin.
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Informaation avulla tuotteille ja yrityksen brédndille pyritddn luomaan lisdarvoa.
Yrityksen myymit tuotteet eivit niin sanotusti myy itse itsedin, silld hintaluokka
on korkea. Asiakkaille tulee ostotilanteessa korostaa tuotteen laatua seké
valmistusperiaatteita, jotta hinnalle saadaan perustetta. Hintaluokan vuoksi hintoja
ei ole markkinointikanavissa yhdistetty tuotteisiin. Yritys pyrkii vélttimain
asiakkaiden negatiivista reagointia hintaluokkaan. Asiakas halutaan saada asiakas
kiinnostuneeksi tutustumaan tuotteeseen liikkeessi tai verkkokaupassa, jossa

tuotteen laadusta ja hinnasta saa lisdi tietoa. (Wallden & Schulman 2014.)

Yrityksen nettisivuilta 10ytyy verkkokauppa, josta tuotteita voidaan tilata myos
ulkomaille. Verkkosivuilla kerrotaan paljon yrityksen arvoista ja
toimintaperiaatteista. Verkkokaupan jokaisen tuotteen kohdalla on mahdollisuus
lukea vaatteen valmistajasta lisdd. Asiakkaalle tarjotaan tietoa valmistajan
arvoista, kdytetyistd materiaaleista sekd vaatteen oikeanlaisesta hoidosta.
Viestinnén tuottaminen syntyy yrityksen osapuolilta tehokkaasti. Yrityksen
omistajat ovat omaksuneet hyvin alalla kiytettivin termityylin
markkinointiviestinndssd. Mielenkiintoista ja humoristista sisdltod saadaan
tuotettua nopeasti. Kaikki markkinointiviestinté tuotetaan englanniksi, silld yritys

toimii kansainvilisesti verkkokauppansa kautta.

Markkinointiviestinnin haasteina on resurssien vuoksi koettu aktiivisuus
sosiaalisessa mediassa sekid kohderyhmaén tavoittaminen digitaalisesti. Yritys ei
ole palkannut erillistd henkil6d hoitamaan markkinointia vaan markkinoinnin
hoitavat yrityksen kaksi omistajaa muiden tdiden ohessa, minkd vuoksi viestintdd
ei voida tuottaa niin paljon, kuin yritys kokisi tarpeelliseksi. Haasteena on ollut
my0s ihmisten aktiivisuus yrityksen sivuilla sosiaalisessa mediassa. Sivustoilta
l6ytyy seuraajia, mutta monet ihmiset eivit osoita kiinnostusta esimerkiksi
tykkddamalla julkaisuista tai jakamalla niitd. Tdménhetkisilld resursseilla yritys
pystyy paivittdmiin Facebook-sivuaan tai Instagram-profiiliaan muutaman kerran
viikossa. Erilaisten kampanjoiden toteuttaminen sdhkdisesti onnistuu arvioidusti

joka toinen viikko. (Schulman 2014.)
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4.3 Design District Helsinki osana yrityksen markkinointia ja sen kehitysti

SOFiNAH shop kuuluu Design District Helsinki -kaupunginosayhdistykseen, joka
toimii osana yrityksen brindid ja markkinointia. Jdsenyys ei tilld hetkelld vaikuta
toivotulla tavalla vahvasti markkinointiin ja siitd saavutettaviin myynnillisiin
tuloksiin. Tyoharjoittelun aikana opinniytetyon tekiji osallistui Design District
Helsingin jdsenien tilaisuuksiin, joissa kehiteltiin yhdistykselle uutta ilmettd ja
ratkaisuja kehityskohteisiin. SOFiNAH shopin toinen omistaja kuuluu Design
District Helsingin hallitukseen, jota hyodynnettiin my0s tiedonkeruussa. Téssa
luvussa tarkastelemme yhdistyksen toimintaa seké sen vaikutuksia Helsingin

Punavuoren pienyrittdjien markkinointiin nyt ja tulevaisuudessa.

Yhdistyksen toiminta

Design District Helsinki eli Designkortteli on vuonna 2005 perustettu
kaupunginosayhdistys Helsingissi, jonka tarkoituksena on koota yhteen
paikalliset luovien alojen toimijat yhteen. Designkorttelin keskus sijaitsee
Dianapuistossa, Helsingin keskustan ldheisyydessi. Kortteliin kuuluu ldhes 200
jasentd 25 eri kadulla. Tarkkaa rajaa korttelille ei kuitenkaan ole miiritetty vaan
ajatuksena on, ettd se eldd ja kehittyy toimijoidensa myoté. (Design District

Helsinki 2014.)

Design District Helsingin jdseniin kuuluu muun muassa suunnittelutoimistoja,
hotelleja, vaateliikkeiti, gallerioita seki ravintoloita. Alueelle muuttavat yritykset
hakevat itse jasenyyttd. Yritykseltd vaaditaan kivijalkakauppaa Designkorttelin
alueelta. Tdmadn lisdksi tuotteiden ja sisustuksen tulee olla yksilollinen ja
mieluiten korkealaatuisia design-tuotteita siséltdvad. Kaupoilta, ravintoloilta ja
gallerioilta haetaan korkean laadun lisdksi elimyksellistd kokemusta. Yritykset
maksavat jisenyydestd vuosittaista jisenmaksua, joka médéraytyy yrityksen
henkilostomédrdn mukaan. Alle viisihenkinen yritys maksaa jisenmaksua
200e/vuosi ja yli viisihenkinen yritys 500e/vuosi. Jdsenien toimitila merkitdin
Design District Helsinki -karttaan, joka on ndhtidvissd ympéri maailmaa
yhdistyksen verkkosivuilla. Kartta on saatavilla myos paperiversiona kaikista

jasenyrityksistd, turisti-infoista seké hotelleista. Designkorttelin tapahtumia



28

mainostetaan my0s paikallislehdissi. Kortteli jirjestdd muun muassa Late Night
Shopping- iltoja, jolloin liikkeet ovat myShempéén auki kuin normaalisti seki
Design District Helsinki -treffeji, joissa on mahdollista tavata muita jasenii ja

verkostoitua. (Schulman 2014.)

Yhdistyksen toiminnan tarkoituksena on tukea pienid yrityksid seki tuoda heité ja
aluetta tunnetuksi Helsingin designalueena ja luovana keskuksena. Tarkoitus on
myds vahvistaa Helsingin tunnettavuutta muotoilukaupunkina seké tuoda eri
toimijoita yhteen ja kehittdd heidédn vélistd vuorovaikutusta. Jasenien vilillda on
erinomainen toisia tukeva yhteishenki. Esimerkkini tidstd toimii jdsenien tapa
ohjata asiakkaat toiseen korttelin liikkeeseen, mikéli heidén liikkeestédén ei 16ydy

asiakkaan hakemaa tuotetta tai palvelua. (Schulman 2014.)

Kehityskohteet

Designkorttelin kehityskohteina on jdsenyritysten passiivisuuden vihentdminen
yhdistyksen toimintaa kohtaan, alueen markkinoiminen ja bréindin selkeyttdminen.
Ongelmana on ollut yhdistyksen tuntemattomuus. (Design District Helsinki 2014).
Monet tunnistavat yhdistyksen logon, mutta eivit tiedd miti se pitdd sisdllaédn.
Harjoitteluni aikana osallistuin Design District Helsingin jdsenien tilaisuuksiin,

joissa kehiteltiin yhdistykselle uutta ilmettd ja ratkaisuja kehityskohteisiin.

Yhdistyksen verkkosivujen uudistus on ollut suunnitelmissa jo pidemmaén aikaa,
silld jasenyritysten ei ole mahdollista olla aktiivisia sivuilla eikd sivujen ulkoasu
ole houkutteleva paikallisille tai kansainvilisille kohderyhmille. Nykyiset
verkkosivut on julkaistu vuonna 2008 ja tamin jidlkeen sivuille on tehty vain
pienid muutoksia. (Schulman 2014.) Uusien verkkosivujen suunnittelussa
keskityttiin sivujen toimivuuteen erilaisten laitteiden kautta, miellyttdvin
kokemuksen luomiseen seki sivujen jatkuvaan pdivittimiseen ja aktiivisuuteen
jasenyritysten toimesta. Uudistuksen myoté sivuilla selailevan henkilon on
mahdollista kéyttidi erilaisia suodattimia etsiessédédn tietynlaisia liikkeité. Sivuilla
vierailevan on mahdollista esimerkiksi valita jasenyrityksisti selailtavaksi kaikki

tax free-myymilit, miki on turistien kannalta hyodyllinen toiminto. Hakua
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voidaan rajata myos kattamaan esimerkiksi ainoastaan ravintolat tai vaikkapa

galleriat.

Jasenyritysten pdivitykset esimerkiksi Facebookissa ja Instagramissa tulevat
uudistuksen jilkeen pdivittymidn aina automaattisesti yhdistyksen verkkosivuille.
Tamin toiminnon myoté sivut ovat koko ajan aktiiviset ja selailijoiden on helppo
selvittdd, mitd missikin liikkeessid tapahtuu ja mitd uutta heilld on tarjottavana.
Mitd useammin jdsenyritykset pdivittdvit sosiaalista mediaansa, sitd enemmin he
saavat ndkyvyyttd yhdistyksen verkkosivuilla. Jdsenyrityksid pyritdin télld tavalla
kannustamaan aktiivisuuteen sosiaalisessa mediassa. Pdivityksen johdosta uusilla
verkkosivuilla selailevan on mahdollisuus nihdéd kokoajan mitd Designkorttelissa

tapahtuu.

Jasenyyden hyodynnettdvyys

Jasenyritykset ovat pienid ja markkinoinnin kannalta jo pelkké jdsenyys tuo heille
nikyvyyttd niin paikallisesti kuin kansainvilisestikin. Yritykset maksavat
jasenyydesti ainoastaan vuosittaisen jasenmaksun, joka mééraytyy yrityksen
henkilostomédrin mukaan kahdestasadasta eurosta viiteensataan euroon.
Jasenyydelld yritykset saavat nimensd muun muassa turisti-infoissa, hotelleissa ja
jasenyrityksissi jaettaviin Design District Helsinki-karttoihin ja heidét on
16ydettidvissd Design District Helsingin verkkosivuilta. Mainonta printtimediassa
ja verkkosivuilla voi olla todella kallista, mutta jdsenyyden kautta yritykset saavat

nikyvyyttd ndissd kanavissa todella edullisesti. (Schulman 2014.)

SOFiNAH shop on osallistunut Design District Helsingin jédrjestdmiin tapahtumiin
aktiivisesti. Yhdistyksen jirjestimi Late Night Shopping on ollut SOFINAH
shopille myynnillisesti tuottoisa tapahtuma useaan otteeseen. Tapahtumaan on
mahdollisuus osallistua kuukauden vilein. Tapahtumaan on aina pyritty saamaan
sponsori, jotta asiakkaille voitaisiin jirjestdd esimerkiksi tarjoilua shoppailun
yhteydessid. SOFiNAH shop on viestinyt asiakkaille sdhkopostitse ldhetettivissa
uutiskirjeissi seki julkaisemalla tapahtuman mainoksia Facebookissa. (Schulman
2014.) Yhdistyksen tunnettavuuden lisddmiselld niin Suomessa kuin

ulkomaillakin olisi jdsenien kannalta merkittavdid markkinoinnin puolesta.
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Yhdistyksen verkkosivujen uudistuksen myo6td markkinointi tulee tapahtumaan
suureksi osaksi itsestdin, kun jdsenyritysten paivitykset sosiaalisessa mediassa

linkittyvét automaattisesti Design District Helsingin verkkosivuille.

SOFiNAH shopin kohdalla jasenyys tulee verkkosivujen uudistuksen myota
tuomaan yhd enemmaén nikyvyyttd sekd vahvistamaan yrityksen briandid.
Yrityksen paivitykset sosiaalisessa mediassa julkaistaan automaattisesti Design
District Helsingin verkkosivuilla, eikd tdmi vaadi yritykselti erillisid
toimenpiteitd. SOFiNAH shop tulee jasenyyden myotd ndkymiidn myos
yhdistyksen julkaisemassa printtimediassa, joka on hyvé vahvistus
markkinoinnille digitaalisessa mediassa. Yhdistyksen brindin vahvistuminen
vahvistaa myos SOFiNAH shopin brindii osana toiminnaltaan luovia ja erottuvia

yrityksid Helsingissd.

44 Kampanjoiden suunnittelu ja toteuttaminen

Opinndytetyon tutkimuksellisen osion tavoitteena on selvittda erilaisten
kampanjoiden avulla, minkélaista digitaalista markkinointiviestintdd SOFiNAH
shopin on kannattavinta toteuttaa sekd missd kanavissa. Opinndyteyon teorian
pohjalta yritykselle toteutettiin kampanjoita sdhkdpostimarkkinoinnin sekd
blogimarkkinoinnin vilineilld. Kampanjat toteutettiin tyharjoittelun yhteydessa,
syyskuun 2014 ja tammikuun 2015 vélisend aikana. Kampanjoiden
suunnitteluprosessi, toteutusprosessi, vaikutusten analysointi ja opinnédytetyon
tekijan kehitysehdotukset on eritelty kampanjoiden esittelyssd. Analysoinnit
perustuvat opinndytetyon tekijan ndkemyksiin ja havaintoihin tySharjoittelun

aikana.

Ensimmaiseni kdsitelldin yrityksen sdhkdpostimarkkinointia ja
uutiskirjejdrjestelmén kiyttoonottoa. Uutiskirjejarjestelmin kadyttoonoton avulla
pyritddn vahvistamaan kanta-asiakassuhteita ja luomaan suhteelle lisdarvoa, joka
on yritykselle tiarkedd. Kanta-asiakassuhteiden vahvistamisen lisdksi haluttiin
vahvistaa yrityksen brindid sekd luoda myos uusia asiakassuhteita. SOFINAH
shop yrityksend ja heiddn myyminsi tuotemerkit ovat suomalaisille usein

tuntemattomia. Tietoa yrityksestid sekd sen myymisté tuotteista ja tuotteiden
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laadusta pyrittiin levittiméin kiyttokokemusten kautta, jossa blogit toimivat
erittdin hyvin tuotearvostelujen muodossa. Kohderyhmén tavoittamisessa haluttiin
kokeilla useampaa blogimarkkinoinnin mahdollisuutta, jotta tehokkuutta voidaan
vertailla. Tuotearvostelujen lisdksi markkinointia blogeissa toteutettiin

bannerimainonnalla.

Yritys haluaa blogimarkkinoinnilla tavoittaa ithmisid, jotka samaistuvat yrityksen
arvoihin ja tyyliin sekd haluavat tulevaisuudessa seurata yritysti digitaalisen
median eri kanavissa. Blogien ja bloggaajien valinnassa otettiin huomioon blogien
lukijakunta sekd bloggaajan arvomaailma. Lukijakunnan haluttiin vastaavan
SOFiNAH shopin kohderyhméia. Tyoharjoittelun aikana yhteisty6té tehtiin
useamman bloggaajan kanssa. Noora Shinglerin Kemikaalicocktail-blogiin
toteutettiin banneri seki tuotearvosteluja toteutettiin Hanna Gullichsenin, Stella
Harasekin sekd Emmi-Liia Sjoholmin kanssa. Tuotearvosteluista on
opinndytetydssi esitelty yksi. Kaikki valitut bloggaajat edustavat yrityksen
kohderyhmii, jonka pohjalta my0s lukijakuntaan oletettiin sisdltyvén

potentiaalisia asiakkaita.

4.5 Sidhkopostimarkkinointi

SOFiNAH shop haluaa ilmaista asiakkailleen heidin tirkeyden ja tarjota heille
ansaittuja alennuksia tietyin aikavilein. Asiakkaita halutaan palvella
mahdollisimman henkilokohtaisella tasolla. Sosiaalisen median kautta asiakas ei
vilttamattd koe itsednsd tiarkedksi muiden asiakkaiden joukossa. (Schulman 2014.)
Sahkopostimarkkinointi on hyvi lisd markkinoinnille sosiaalisessa mediassa, jotta
asiakassuhteesta saadaan henkilokohtaisempi ja asiakkaat kokevat suhteen

arvokkaana.

Yritys on ldhettdnyt uutiskirjeitd kanta-asiakkaille koskien Design District
Helsingin tapahtumia sekd kampanjoita, joissa asiakkaille ldhetetiin
alennuskoodi. Alennuskoodeilla asiakkaat saavat kaupasta tietyn médéran
alennusta. Sdhkdpostia on ldhetetty asiakkaille kerran kuukaudessa tai
harvemmin. Yritys ei ole tdtd varten kdyttanyt tietynlaista kirjepohjaa.

Asiakkaiden yhteystiedot on tallennettu sdhkopostiin eiké kiytossé ole ollut
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erilaisia postituslistoja. Yhteystiedot on keritty asiakkailta liikkeessé tapahtuvien
ostojen yhteydesséd vihkoseen, josta tiedot on lisétty sdhkopostin

yhteystietolistalle.

Haasteina sdhkopostimarkkinoinnissa on ollut uutiskirjeen muotoilu, asiakkaiden
yhteystietojen kerddminen sekd erilaisten sisdltdjen tuottaminen sdhkopostitse.
Asiakkaiden kanssa yritys on ollut suurimmaksi osaksi yhteydessé sdhkpostin
kautta. Asiakkaat ovat varmistuneet siitd, ettd yritykseen saa nopeasti kontaktin
sdahkopostin vilitykselld. Asiakkaat 1dhettavit yritykselle paljon kyselyitd koskien
tuotteiden saatavuutta ja sopivuutta asiakkaille. Toimivasta asiakaspalvelusta
sahkopostin kautta yritys on saanut paljon hyvii palautetta, miki on yksi syisté,
miksi viestintdd yrityksen ja asiakkaiden vélilld haluttiin lisitd juuri sdhkopostitse.

(Schulman 2014.)

Uutiskirjejdrjestelmén avulla yritys pystyisi ennen kaikkea tiedottamaan
asiakkaita helpommin ja useammin uusista tuotteista, tapahtumista, alennuksista
ja tuottamaan paljon erilaista sisédltod. Uutiskirjejirjestelmén avulla kirjeille
voidaan valita erilaisia pohjia, joilla erilaisten viestien, tiedotteiden ja median
lahetys onnistuu helposti. Uutiskirjeen tilaajien lisddminen listalle ja listan
seuranta olisi helpompaa erilaisten postituslistojen luomismahdollisuuden avulla,
joita uutiskirjejirjestelmit tarjoavat. Uutiskirjeiden tehokkuutta pystytdan myos
seuraamaan useimpien uutiskirjejarjestelmien tarjoamilla mittareilla.
Tehokkuuden seuraaminen auttaisi yritystd kehittdmééan uutiskirjeitd ajan kuluessa
ja yritys pystyisi erottamaan joukosta kirjeet, jotka kiinnostavat kohderyhmii

eniten.

4.5.1 Uutiskirjepohjan suunnittelu uutiskirjejérjestelmain

Aikaisemmin yritys on tehnyt uutiskirjeitd Microsoft Power Point -ohjelmalla,
jonka pohjaan on sommiteltu kuvia ja tekstid. Kuva 1 toimii esimerkkini ilman
uutiskirjejdrjestelméi toteutetusta uutiskirjeestid. Kuvasta voidaan huomata, etti
tekstille on jadnyt vain véhin tilaa ja kirje ei ole kilpailukykyinen. Power Point -
ohjelmalla on ollut vaikea saada kirjeistd mieleenpainuvia ja yrityksen briandid

tukevia, silld pohja ei ole ollut yhdistettdvissd mihinkdin muuhun yrityksen
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kdyttdmiin pohjatyyliin. Pohjatyyli toistuu yrityksen verkkosivuilla seki
yrityksen flyerissa, joka on saatavilla kivijalkamyymaildssid. Power Point-pohjilla
yritys ei ole mydskddn pystynyt lisddmaén kirjeisiin ulkonéoltién selkeiti ja
lyhyitd hyperlinkkejid. Hyperlinkkien avulla asiakas péésisi suoraan uutiskirjeesti
yrityksen verkkokauppaan. Asiakkaalta sdfistyisi vaivaa, silld hédnen ei tarvitsisi

erikseen etsii tuotetta verkkosivuilta.
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KUVA 1. Esimerkki uutiskirjeesti, jota ei ole toteutettu uutiskirjejirjestelmin

avulla.

Térkedd uuden uutiskirjepohjan suunnittelussa oli, ettd se vastaisi tyyliltddan
yrityksen verkkosivuja mahdollisimman selkeilld ja helposti luettavalla tavalla.
Uutiskirjeen tilaajat osaisivat titen yhdistdd uutiskirjeen yrityksen muuhun
visuaaliseen ulkon@kdon, jonka toivotaan vahvistavan briandid. Kirje tulisi olla
helposti luettavissa misti tahansa laitteesta. Huomioitavaa oli my®ds, ettd uutiskirje
olisi helppo ja nopea tehdi, silld yrityksen omistajille ei jdd paljon aikaa hoitaa

markkinointia muiden toiden ohella.

Kirjeen otsikoiden valinnassa keskityttiin siihen, ettd kohderyhmé kokee sen
itselleen mielenkiintoiseksi ja hyodylliseksi ja sen seurauksena kirjeen saaja
haluaa avata kirjeen. Kirjeen otsikon on tdrked erottua uutiskirjeen vastaanottajan

muista sihkopostiviesteistd. Otsikointi tulee olla mahdollisimman lyhytté ja sen ei
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tule kertoa kirjeen siséllosti liikaa. Liian pitkd sekd paljon informaatiota sisdltavi
otsikko ei vilttamittd houkuta vastaanottajaa avaamaan kirjettd, silld otsikon
perusteella hiin saattaa olettaa litkaa miti kirje tulee sisédltimaéén ja jittdad sen
avaamatta. Otsikon tulee heréttii vastaanottajassa useita eri ajatuksia, mité kirje
voisi sisdltdd. Sen seurauksena vastaanottaja haluaa ottaa selvéd kirjeen sisallosti.
Kirjeen saajalle halutaan jo otsikon kautta viestid kirjeen henkilokohtaisuutta ja
inspiroivaa asennetta. Kohderitykselle on tirkedd, ettd kirjeen saajat tuntevat

itsensd huomioiduiksi ja ettd he ovat yritykselle tirkeit.

Uutiskirjeissé tullaan julkaisemaan tietoa uusista ja kauemmin valikoimassa
olevista tuotteista, alennuksista, informaatiota yrityksen myymistd merkeist,
ajankohtaisia artikkeleita koskien yritykselle tirkeitd arvoja ja tietoa Design
District Helsingin kanssa jirjestettidvistd tapahtumista. Kirjeisiin tullaan
sisdllyttimiin jatkossa linkkejd markkinoiduista tuotteista yrityksen
verkkokauppaan. Kuvien lisdksi pyritddn julkaisemaan myos videoita, jotta
kirjeiden sisdlto tulee olemaan mahdollisimman monipuolinen. Sisdlloltdén
kirjeissd halutaan keskittyd henkilokohtaisuuteen ja kirjeiden toivotaan toimivan
inspiraation ldhteind kohderyhmille. Uutiskirjeiden ei haluta olevan pelkkid
mainoksia tuotteista vaan tuotenostojen lisdksi tarkoituksena on tuottaa

sisdlloltadn monipuolista ja asiakkaalle monin tavoin hyoddyllistd viestintd.

Uutiskirjeestd halutaan 10ytyvin aina yrityksen tarkeimmaét yhteystiedot seki
aukioloajat, jotta ne ovat asiakkaille helposti saatavilla, mikéli uutiskirjeen lukija
kiinnostuu esimerkiksi jostakin kirjeen sisidltamaisti tuotteesta. Kirjeen lopussa
kerrotaan my0s muutamalla lauseella yrityksen toimintatavat ja visio. Tdmi osio
sdilytetddn jokaisessa kirjeessd, silld haluamme, ettid uudet uutiskirjeen tilaajat ja
yrityksen toiminnasta vihemmin tietoiset henkilot voivat nidhda yrityksen
periaatteet. Yrityksen visio sijaitsee kirjeen lopussa, joten tdmin kohdan jo
aikaisemmin huomioineet tilaajat voivat ohittaa sen kuitenkaan muita uutiskirjeen

tiedotteita lukematta.
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4.5.2 Uutiskirjeen toteutus

Tietoa erilaisista uutiskirjejirjestelmisti etsittiin muiden yritysten kokemuksia
kuulemalla. Hyvien suositusten pohjalta uutiskirjejérjestelméksi valittiin
MailChimp. Mailchimp-jérjestelmaa kayttad noin 7 miljoonaa yritystd ja ihmisté
ympaéri maailmaa. Jarjestelmélld on mahdollista luoda ja ldhettdd markkinointiin
tarkoitettuja sdhkdpostiviestejd, kohdistettuja séhkdpostiviestejd sekd
automaattiviestejd. Jarjestelma on tdysin ilmainen kunnes 2000 uutiskirjetilaajan
raja tulee tdyteen. Jarjestelma tarjoaa kayttdjilleen monipuolisia raportteja viestien

tehokkuudesta, jotta viestinndssd voidaan kehittyd. (Mailchimp 2014.)

Yrityksen sdhkopostilistalla on télld hetkelld noin 300 tilaajaa, joten jirjestelma
koettiin sopivaksi pienyrityksen kédyttoon. Koska pohjan tyylin tuli vastata
yrityksen verkkosivuja, jarjestelmin tarjoamia valmispohjia ei voitu hyddyntii.
Asian tiimoilta oltiin yhteydessi yritykseen, joka on suunnitellut ja toteuttanut
yrityksen verkkosivut. Yritys toteutti toiveiden mukaisesti uutiskirjepohjan, joka
vastasi tyyliltdin SOFiINAH shopin verkkosivuja. Oleellista toteutuksessa oli, ettéd
samaa uutiskirjepohjaa voidaan kayttii erilaisen uutiskirjesisdllon tuottamisessa.
Kampanjat, kilpailut, tapahtumat, tiedotukset seké tuotenostot vaativat erilaisia
pohjia kuvakokojen ja tekstin méérédn osalta. Suunnitteleva yritys loi toiveista
pohjan, johon on mahdollista lisétd helposti erikokoisia kuvia seki tekstid useaan
eri kohtaan kohdeyrityksen tarpeiden mukaan ja tyyli vastaa kohdeyrityksen
verkkosivuja. Uusi pohja mahdollistaa niin tuotenostojen ja esimerkiksi erilaisten
artikkeleiden ja videoiden siséllyttimisen kirjeeseen. Jarjestelmin kautta on
helppo esikatsella uutiskirjeitd seki testata niiden ulkoasua ldhettamilld kirjeet
ensin testeind yrityksen omistajien omiin sihkopostiosoitteisiin. Télld tavalla
voidaan varmistaa, ettd uutiskirjeet toimivat ja nidkyvét ja toimivat halutulla

tavalla niin tietokoneella, tabletilla kuin dlypuhelimellakin.

Uutiskirje halutaan ldhettdd mahdollisimman monelle potentiaaliselle asiakkaalle.
Yrityksen omistajien kanssa toettiin, ettd uutiskirjeen tilaajien kerdiminen
ainoastaan fyysisessi liikkeessi ei ole tarpeeksi tehokasta. Yhdessi SOFINAH
shopin verkkosivujen toteuttajayrityksen kanssa yrityksen nettisivuille

suunniteltiin uutiskirjeen tilauslomake. Tilaus haluttiin tehdd asiakkaalle
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mahdollisimman vaivattomaksi, minki vuoksi asiakkaan tarvitsee vain ilmoittaa
sahkopostiosoitteensa eikd muita tietoja tarvita. Monet yritykset kiyttavét
uutiskirjeen tilaajien kerddmiseen verkkosivuillaan ponnahdusikkunoita, joihin
asiakas voi ilmoittaa yhteystietonsa. Tama tapa kerité tilaajia ei tuntunut oikealta,
silld ponnahdusikkunat koetaan usein hdiritsevini eiké niiden sisdltod jakseta
usein vaivautua lukemaan. Uutiskirjeen tilauslomake sijoitettiin aivan yrityksen
verkkosivujen ylilaitaan ensimmadiselle sivulle. Néin yrityksen verkkosivuja
selaava henkil6 nédkee heti tilauslomakkeen, mutta hiin voi aivan rauhassa jatkaa
sivujen tarkastelua. Mikili henkilo pitdi yrityksen verkkokaupan tarjoomasta, hin
luultavasti muistaa nikemansai tilauslomakkeen ja palaa etusivulle luovuttamaan

yhteystietonsa.

Uutiskirjeiden ldhetysajankohdaksi valittiin aina ilta, silld silloin suuri osa
ihmisistd viettdd aikaa verkossa muissakin kuin tydasioissa. Uutiskirjeiden
otsikoinnissa kidytimme seuraavia lauseita:

— Our very first newsletter is here!

— Welcome to a raw party

— Christmas extravaganza!

- invisible & in your face.

- Good will gifts

- Holidaygreetings

Kuvasta 2 voidaan nihdé, miltéd uutiskirjejirjestelmén avulla toteutettu uutiskirje
ndyttdd. Uutiskirje on ammattimaisempi seké kilpailukykyisempi kuin Power
Point-ohjelmalla toteutettu kirje. Esimerkistid puuttuu vield yrityksen tarkemmat
yhteystiedot, silld ne lisdttiin uutiskirjepohjaan kyseisen kirjeen lihettimisen

jélkeen.
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Suurin osa uutiskirjeiden sisdllosté julkaistiin myos yrityksen verkkosivujen
blogissa. Uutiskirjettd ei jaeta suoraan yrityksen blogiin uutiskirjejarjestelmaist,
vaan kdytetyt kuvat ja tekstit lisidtddn blogijulkaisun muodossa. Alennuskoodin
tarjoavat uutiskirjekampanjat halutaan kuitenkin ldhettdd vain uutiskirjeen
saaneille, joten niitd ei tulla julkaisemaan yrityksen blogissa. Niin voidaan luoda
lisdarvoa uutiskirjeelle ja asiakkaat tuntevat sen tilaamisen hyodylliseksi, kun
alennuskoodia ei ole tarjolla kelle tahansa yrityksen verkkosivuilla vierailevalle.
Ainoastaan yrityksen verkkosivuja seuraava henkild voi taas puolestaan 16ytaa

ajankohtaista informaatiota verkkosivujen blogista.

Uutiskirjejdrjestelméén luotiin kaksi postituslistaa. Toisesta listasta 16ytyviit
kaikki uutiskirjeen tilanneet asiakkaat ja toiseen on lisdtty ainoastaan yrityksen
omistajien sdhkdpostit, joten testikirjeiden ldhettiminen onnistuu myds helposti.
Jokaisesta uutiskirjeestd ldhetetdéin aina ensin testikirjeet yrityksen omistajille,
jotta voidaan olla varmoja siitd, ettd kirje tulee ndkyméaén vastaanottajille halutulla
tavalla. Testiviestin ndkyvyys tarkastetaan aina tietokoneelta seki

mobiililaitteesta.

4.5.3 Uutiskirjeen kdyttoonoton vaikutukset

Uutiskirjeen tekeminen ei vaadi yrityksen omistajilta endd paljon aikaa. Kun
kirjeen siséltd on suunniteltu, sen toteuttaminen jarjestelmin avulla on helppoa.
Uutiskirjeen pystyy tilaamaan yrityksen verkkosivuilta itse, eikd yrityksen tarvitse
enid huolehtia yhteystietojen kerddmisesté fyysisessd liikkeessd. Asiakkailla on
kuitenkin mahdollisuus ilmoittautua listalle myos liikkeessi ja tdstd mainitaan

aina asiakkaille ostojen yhteydessa.

Uutiskirjeiden tehokkuutta pystytidin seuraamaan jirjestelmén kautta muun
muassa avaus- sekd klikkausprosentilla. Avausprosentilla pystytddn seuraamaan,
kuinka moni on avannut uutiskirjeen sdhkdpostissaan. Klikkausprosentilla
voidaan mitata, kuinka moni kirjeen avannut on klikannut uutiskirjeen sisdltdmia
linkkejd, jotka vievit lukijan yrityksen verkkokauppaan. Avausprosentiksi
saavutettiin tyoharjoittelun aikana toteutetuista uutiskirjeistd keskimiirin 50% ja

klikkausprosentiksi 3,5%. Uutiskirjeet, jotka sisdlsivdt useamman tuotenoston,
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saavuttivat klikkausprosentin 6. Yritys voi kéyttdd uutiskirjejarjestelmin
ilmoittamia tuloksia apuna tulevien kirjeiden suunnittelussa ja arvioida,
minkélaiset kirjeet kiinnostavat heidin asiakkaitaan. Uutiskirjejédrjestelmaista
yritys pystyy seuraamaan, kuinka moni tilaaja on ldhtenyt sdhkopostilistalta.
Tilausmuutoksia voidaan seurata jopa pdivintarkasti ja kdyttdd myos naitd
muutoksia apuna uutiskirjeiden suunnittelussa. Tehokkuuden seurantaa helpottaa
my0s jarjestelmin luomat graafiset kuviot, jotka siséltivit muun muassa

havainnointia uutiskirjeiden suosiosta kaikki ldhetetyt uutiskirjeet mukaan lukien.

Uutiskirjeet nostivat mainostettujen tuotteiden myyntid. Kirjeiden ldhettdmisen
jélkeen yritys vastaanotti monta verkkokauppatilausta seki ostoa liikkeessi, juuri
niisti tuotteista, jotka olivat sisdllytettyind uutiskirjeisiin. Uutiskirjeen
tehokkuutta ja vaikutusta myyntiin pyrittiin seuraamaan tarkastamalla, 16ytyiko
tuotteen ostanut asiakas uutiskirjeen ldhetyslistalta. Timéa oli mahdollista
verkkokauppatilausten kohdalla. Moni liikkeessé asioinneista asiakkaista mainitsi
mainostettujen tuotteiden ostojen yhteydessi, ettd he olivat lukeneet tuotteista
yrityksen verkkokaupasta ja halusivat tulla kokeilemaan tuotetta paikan péélle.
Oletettiin, ettd ainakin osassa tapauksista uutiskirjeelld oli ollut tdssd osansa.
Uutiskirjeet, jotka sisdlsivit kutsun Design District Helsingin Late Night
Shopping-tapahtumaan, toivat monia asiakkaita liikkeeseen tapahtumapiivéni.
Tapahtumakirjeiden tehokkuutta seurattiin kysymaélld tapahtumassa olleilta

asiakkailta, saivatko he kutsun siséltdneen uutiskirjeen. Suurin osa vastasi kylla.

Uusien halukkaiden uutiskirjeen tilaajien tietojen kerddminen helpottui
jarjestelmin kdyttoonoton myotd. Jarjestelmén postituslistalle on nopea lisdta
liikkeessi kerityt uudet kontaktit. Tilaajien kerdys onnistuu itsestddn nyt myos
yrityksen verkkosivujen kautta, jonka etusivulta l6ytyy tilauslomake ja saatujen
tilaajien seuraaminen verkkosivujen lomakkeella on my0s uutiskirjejirjestelméssa

mahdollista.

4.5.4 Uutiskirjeen kehitysehdotukset

Yrityksen ei ole mahdollista saada kaikkien tuotteiden valmistajilta monipuolisia

kuvia tuotteista. Vaatteiden kohdalla on erittdin tirkeid, ettd asiakas pystyy
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hahmottamaan kuvasta, miltd se tulee niyttimiin asiakkaan ylld. Kuvia, joista
loytyisi vaate stailattuna mallin pdélld, on yrityksen usein hankala saada
toimittajilta. Uutiskirjeeseen olisi hyvé jatkossa 10ytdd tai tuottaa itse
monipuolisempia kuvia vaatteista, silld vaatteet eivit vilttimétti niytad
uutiskirjeen pohjalla tai verkkokaupassa tarpeeksi houkuttelevilta sellaisinaan.
Omien kuvien ottaminen ja kdyttdminen olisi hyvé ratkaisu ainakin vaatteiden
kohdalla. Asiakkaan kiinnostus ei saa kaatua siihen, ettd hin ei osaa kuvitella

vaatetta pailleen eiki uskalla sitd ostaa esimerkiksi verkkokaupasta.

Tulevaisuudessa, kun uutiskirjeen sisdllon tuottaminen ja otsikoiminen tulee
luonnistumaan yhé paremmin, yrityksen kannattaa seurata, millaiset otsikot ovat
kaikista houkuttelevimpia ja tulevat avatuiksi. Télld hetkelld otsikointi ei erotu
vield kovin paljon edukseen kilpailijoista. Yritys haluaa ehdottomasti, ettd

otsikointi pyritdédn jatkossa pitdimiin mahdollisimman lyhyeni ja houkuttelevana.

Tyoharjoittelun aikana toteutettiin useampi uutiskirje. Uuden sisédllon tuottaminen
ja erilaistaminen aikaisemmista kirjeistd oli vélilld haastavaa. Tulevaisuudessa
tulee ottaa huomioon, etteivét uutiskirjeet saa alkaa toistamaan itsedin, jotta
tilaajien mielenkiinto sdilytetiin ja he kokevat kirjeet itselleen hyodyllisiksi.
Jokaisesta uutiskirjeestd on hyvéa loytyé jotakin tietoa ja uusia termejd, joita ei

ennen ole heidédn uutiskirjeissa kiytetty.

4.6 Tuotearvostelu

4.6.1 Tuotearvostelun suunnittelu

Tuotearvostelujen tavoitteena oli bloggaajien kdyttokokemusten avulla tuoda
kohderyhmi tutummaksi yrityksen tuotteista seké niiden laadusta.
Blogimarkkinoinnin tavoitteena on myds sitouttaa enemmaén ihmisid seuraamaan
yritystd sosiaalisen median kanavissa, jossa yritys toteuttaa suurimman osan
markkinoinnistaan. Tuotearvostelujen kohdalla pyrittiin siihen, ettd bloggaaja
valitsee tuotteen itse liikkeestd ilmaiseksi, alennuksella tai tiydelld hinnalla.
Térkeintd on, ettd bloggaaja valitsee itse haluamansa tuotteen ja kirjoittaa

rehellisen mielipiteensd tuotteesta blogiin. Yrityksen tuotteiden mainostus
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blogeissa halutaan pitdd mahdollisimman vilpittoméni ja rehellisend. Yritys ei
halua ainoastaan antaa jotakin tuotetta bloggaajalle ja pyytdd hinté kirjoittamaan

tuotteesta positiivisesti blogissa, jolloin kdyttokokemus ei olisi todellinen.

Tuotearvostelun kautta haluttiin tuoda esille jotakin kohdeyrityksen myymaa
tuotetta, joka ei ole yrityksen kohderyhmidille vield tuttu ja jonka uskotaan olevan
kohderyhmii kiinnostava ja heille hyddyllinen tuote. Markkinoitavaksi tuotteeksi
valittiin Le Cord-latausjohto iPhone-laitteille, jota ei ole myynnissd missdédn
muualla Suomessa. Yrityksen kohderyhméi koostuu 27-55-vuotiaista
tyossdkdyvistd naisista, joiden uskotaan kéyttdvin tyonteossaan niin tietokonetta

kuin mobiililaitetta, jotka voidaan tarvittaessa johdolla yhdistdi.

Tuotearvostelujen kohdalla bloggaajan valintaa koskivat samat kriteerit kuin

yrityksen muussakin blogimarkkinoinnissa. Lukijakunnan halutaan siis vastaavan
SOFiNAH shopin kohderyhmaiai, jotta yhteisty olisi mahdollisimman onnistunut.
Bloggaajan tuli myos luonnollisesti omistaa johtoon sopivia Apple-tuotteita, jotta

tuotteen testaaminen onnistuu.

4.6.2 Tuotearvostelujen toteutus

Useaan Helsinkildiseen bloggaajaan oltiin yhteydessi koskien tuotearvostelun
toteuttamista. Bloggaajat, jotka 1dhtivdat mukaan yhteistyohon olivat Emmi-Liia
Sjoholm, Stella Harasek sekd Hanna Cullichsen. Bloggaajille 1dhetettiin
sahkdpostitse kuvia ja tietoa tuotteesta seka tiedusteltiin kiinnostuksesta
yhteistyohon. Bloggaajille kerrottiin, ettd he ovat tervetulleita kivijalkamyymalaan
tutustumaan tuotteeseen seki valitsemaan mieleisensd. Bloggaajaa pyydettiin
kirjoittamaan ilmaisen tuotteen vastineeksi tuotearvostelu blogiin. Bloggaajille ei

annettu tarkempia ohjeita tuotearvostelun kirjoittamiseen.

Bloggaajat esittelivit tuotetta erilaisissa kayttotarkoituksissa kuvin ja tekstein niin
blogeissa kuin sosiaalisessa mediassa. Emmi-Liia Sjoholmin Torkkuja ja
nokkosia-blogi oli yksi blogeista, joissa tuote esiteltiin. Tuotearvostelu sisélsi
kuvan tuotteesta blogissa sekd arvostelun tuotteen toimivuudesta ja ulkoasusta.
Arvosteluun on lisdtty linkki SOFINAH shopin verkkokauppaan, josta tuotetta on

mahdollista tilata. Kuvista 3 ja 4 voidaan nidhda tuotearvostelu tarkemmin.
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TYYLI

Le Cord + muut tirkedt Pariisiin pakatut

EMMI-LIIA 7 25.5.2014

KUVA 3. Bloggaajan julkaisema kuva markkinoidusta tuotteesta. (Torkkuja ja
nokkosia 2014).

Samalla reissulla kavin yhdessd suosikkikaupoistani Sofinzhizes, joka sijaitsee osoitteessa Uudenmaankatu 17.
Olin sopinut poimivani testiin 12 Cord -merkin *laturijohdon. Téytyy tissé mydntad, ettd johto toimii iPhone
5:ssa muttel sirkyneelld lasilla varustetussa nelosessa, joka minulla vield on. Siksi odotankin entistd
innokkaampana iPhone 6:sta kauppoihin! Kyseinen sini-valko-punainen johto on tehty vhteistydssé Le Specs
-aurinkolasimerkin kanssa ja sen varitys sopi niin hyvin Ranska-teemaan, etta se oli pakko kuvata tahan samaan
settiin. Latureita ei voi olla minulla liikaa, silld olen kannykin suurkuluttaja. Saan aina akun tuhlattua alle
péivassd, joten kannan kisilaukussani aina yhtd ylima@ardista laturia.

KUVA 4. Bloggaajan kirjoittama tuotearvostelu markkinoidusta tuotteesta.
(Torkkuja ja nokkosia 2014).
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4.6.3 Tuotearvostelun vaikutukset

Tuotearvostelujen vaikutukset nékyivét pian julkaisujen jilkeen.
Kivijalkaliikkeessd huomattiin monia asiakkaita, jotka tekivit “tdsméaiskuja”
tuotteen luo. Moni asiakas saapui myos litkkeeseen tiedustellen tuotteen
ominaisuuksista. Tuotteita myytiin todella paljon enemmén kuin ennen
tuotearvostelujen toteuttamista. Tuotearvostelujen huomanneet blogien lukijat
eivit ostaneet tuotetta juurikaan verkkokaupasta, vaan tulivat hakemaan sen
padasiassa kivijalkamyymaéldstd. Kun kohderyhma eli kyseisten bloggaajien
seuraajat tulevat asioimaan litkkeessd, tulevat he tutummiksi yrityksen muunkin

tarjonnan kanssa.

Tuotearvostelun julkaisun jilkeen huomattiin my®ds, etti tuote on nyt
yhdistettidvissda SOFINAH shopiin hakukone Googlessa. Kun hakukoneella
etsitddn Le Cord- latausjohtoa Suomesta, voidaan blogikirjoitus 10ytaa
hakusanoilla ”Le Cord Suomi”. Blogikirjoitus on sijoittunut hakutulospaikalle 2,
miké on todella hyva sijoitus ndilld hakusanoilla. Hakutulosten selaajat

useimmiten kdyvit ldpi ainoastaan kymmenen ensimmaéistd hakutulosta.
4.6.4 Tuotearvostelun kehitysehdotukset

Tuotearvosteluilla saavutettiin myyntiéd kivijalkamyymaldssd, mutta sosiaalisen
median kanavissa ei huomattu kasvua seuraajien maarissd. Tuotearvostelujen
vaikutusta kohderyhmaén sitouttamiseen sosiaalisessa mediassa seurattiin
Facebookin tarjoaman statistitkan avulla. Ihmisten kiinnostusta yritystd kohtaan ei
kuitenkaan varmasti voida pddtelld ainoastaan sivujen seuraajien perusteella, silld
kaikki thmiset eivit osta tuotetta tai tutustu markkinoituun tuotteeseen heti.
Tuotteen tarkastelu ja ostopddtoksen tekeminen voidaan jittdd myds
myOohemmaéksi. Seuraajien médrdn kasvun seuranta keskittyi tuotearvostelun
jélkeiselle viikolle, mutta seurannassa tulisi mahdollisesti ottaa huomioon pidempi

aikavali.

Monet ihmiset eiviat myOskdin 1&hde seuraamaan yritystd mikéli muut tuotteet
yrityksen verkkokaupassa eivit kiinnosta. Tuotearvostelu sisélsi linkin yrityksen
verkkokauppaan, josta blogien lukijat saivat ensikuvan yrityksen tarjonnasta.

Verkkosivut eivit tilld hetkelld sisdlld useaa kuvaa jokaisesta tuotteesta, jolloin
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tuotteiden ulkoasun hahmottaminen voi olla paikoin vaikeaa. Tulevaisuudessa
verkkokaupan monipuolisuuteen on panostettava, silld jokainen digitaalinen

markkinointitoimenpide siséltidd aina linkin yrityksen verkkokauppaan.

4.7 Banneri

4.7.1 Bannerin suunnittelu

Bannerimarkkinoinnin tavoitteena oli tavoittaa kohderyhmaéi, kasvattaa myyntid
verkkokaupassa sekd sitouttaa enemmén kohderyhméén kuuluvia ihmisia
seuraamaan yritysti digitaalisessa mediassa. Sitouttamisen avulla yritykselle
pyritddn luomaan enemmin nikyvyyttd sekd luomaan uusia kanta-asiakassuhteita.
Linkit blogeista yrityksen verkkokauppaan tuovat ihmiset yrityksen uutiskirjeen
tilauslomakkeen seké sosiaalisen median linkkien luo. Linkkini toimii
erinomaisesti juuri bannerit, silld banneriin on mahdollista lisitéd yrityksen brandid

vastaavia visuaalisia elementtejd seki tekstid.

Bannerille valittiin Noora Shinglerin Kemikaalicocktail-blogi. Blogissa
keskitytddn terveyteen, ravitsemukseen, luomuruokaan ja -kosmetiikkaan,
ympdristdasioihin, kestdviin kehitykseen sekd muotiin. Blogin kirjoittaja edustaa
SOFiNAH shopin kohderyhméi. Bloggaajalla on hyvin samanlainen arvomaailma
seki kiinnostuksen kohteet kuin yrityksen omistajilla. Blogeissa kirjoitetaan
aiheista, jotka edustavat samoja arvoja kuin SOFiNAH shopin toiminta. Blogissa
puhutaan eettisestd muodista sekd luomukosmetiikasta, joista kumpaakin 16ytyy

kohdeyrityksen tuotevalikoimasta.

Bannerin tyylin haluttiin vastaavan SOFINAH shopin verkkosivuja, jotta
asiakkaat tunnistaisivat yrityksen helposti bannerista ja yrityksen brindi
yhtendistyisi eri markkinointikanavissa. Ihmisille, joille yritys ei ole viela tuttu,
haluttiin bannerilla ilmaista puhtautta ja eettisyyttd. Tarkoituksena oli myos lisdtéd
banneriin kuva jostakin liikkeessi ja verkkokaupassa myynnisséd olveasta
tuotteesta. Banneriin haluttiin siséllyttdd yrityksen tarkeimmait yhteystiedot, lyhyt

kuvaus yrityksen valikoimasta seki yrityksen logo.
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Banneriin haluttiin myos siséllyttidd jokin ostoon motivoiva teksti. Banneriin
paitettiin sisdllyttdd alennuskoodi, jonka mainitsemalla asiakas voi saada
kaksikymmenti prosenttia alennusta niin verkkokaupasta kuin
kivijalkamyymalastikin. Koodi tulee olemaan voimassa koko joulukuun.
Bannerimainonnan tehokkuutta arvioidaan alennuskoodin kéytettdvyytta

seuraamalla niin verkkokaupassa kuin kivijalkaliikkeessékin.

4.7.2 Bannerin toteutus

Banneri toteutettiin itse Photoshop-kuvankdsittelyohjelmalla. Bannerin pohjaksi
valittiin kuva yrityksen fyysisessi liitkkeessid sekd verkkokaupassa myytivista
orgaanisesta puuvillasta valmistetusta kylpytakista. Kuva valittiin silld perusteella,
ettd se edustaa SOFiNAH shopin tuotevalikoimaa seki tyylid erinomaisesti.
Banneri sisilsi alennuskoodin, jonka ilmoittamalla asiakas saa oston yhteydessi
liikkkeessi tai verkkokaupan kassalla, kahdenkymmenen prosentin alennuksen
mistd tahansa vaatteesta. Banneri julkaistiin blogissa viiden pdivin ajaksi.

Bannerimarkkinointi maksettiin bloggaajalle etukiteen.

Banneriin liitetty kuva viestii yrityksen edustamaa rentoa tyylid, kuitenkaan
tinkimittd erinomaisesta laadusta. Kuva oltiin poimittu tuotteen valmistajan
verkkosivuilta, josta SOFINAH shop saa luvallisesti kopioida kuvia
markkinointitarkoituksiin. Kuvasta 5 voidaan néhdi toteutetun bannerin ulkoasu

tarkemmin.
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kesyttédja kemikaaleista

KUVA 5. SOFiNAH shopin bannerimainontaa Kemikaalicocktail-blogissa
(Shingler 2014).

4.7.3 Bannerin vaikutukset

Bannerin tehokkuuden mittaaminen koettiin hankalaksi, silld bannerin
klikkausmadrid ei pystytty madrittimadn. Tdma johtui siitd, ettd bloggaajan ei
ollut mahdollista nidhdi, kuinka moni ihminen on klikannut banneria. Bannerin
julkaisun jdlkeen yrityksen verkkokaupassa ja Facebook-sivulla oli huomattavasti
enemmaén kivijoitd, mutta tilauksia ei saatu paljon enemmén kuin normaalisti.
Bannerissa ilmoitettua alennuskoodia ei oltu kiytetty ostojen yhteydessi julkaisun
jédlkeen. Banneri toi paljon liikennettd yrityksen verkkokauppaan, mika lisdsi
yrityksen tunnettavuutta blogin lukijoiden keskuudessa. Banneri on voinut saada
aikaan kimmokkeen ostopiitokseen, joka voi my0s tapahtua myohemmin
kivijalkamyymaélédssd. Tunnettavuuden lisddminen on hyvi asia, vaikka ostoja

verkkokauppaan kampanja ei tuonut.

4.7.4 Kehitysehdotukset

SOFiNAH shopin kannalta bannerimainonta ei ollut yhté tehokas myynnillisesti
kuin tuotearvostelulla toteutettu markkinointi. Bannerin néyttoaikana kivijamaira
yrityksen verkkokaupassa sekd Facebook-sivulla kuitenkin vilkastui, minkd
uskotaan vahvistaneen yrityksen brindid ja tunnettavuutta. Brindin vahvistaminen

koettiin vaikeana arvioinnin kannalta. Sen selvittimiseksi toimiva tapa voisi olla
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kyselyn toteuttaminen blogien lukijoiden keskuudessa, joka voitaisiin suorittaa

seuraavan bannerin yhteydessa.

Bannerimainonnan hinnoitteluperusteena yrityksen kannattaa tulevaisuudessa
kédyttdd bannerin klikkausméirdé, mikéli mahdollista. Klikkausmééridin perustuva
hinnoittelu auttaisi yritystd selvittdmiin, kuinka moni on klikannut banneria ja
sen avulla arvioida bannerimainonnan tehokkuutta tarkemmin. Klikkausmiirien
perusteella yritys pystyisi seuraamaan, minkélaiset bannerit toimivat ja mitkd
eivit. Talld kertaa tekemdmme bannerimainoksen tehokkuutta oli melko vaikea
arvioida. Uskon, ettd nikyvyyden kannalta valitsemamme blogi oli hyvi, silld

Kemikaalicocktail-blogilla on monta kymmenti tuhatta lukijaa viikossa.
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DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

4.8 Digitaalisen markkinointiviestintdsuunnitelman tavoitteet ja resurssit

SOFiNAH shopin omistajien tavoitteena vuodelle 2015 on luoda yhd enemmén
kanta-asiakassuhteita seké kasvattaa verkkokaupan kautta tulevaa myyntia.
Asiakkaita halutaan saada enemmin Helsingin ulkopuolelta, Suomesta seka
ulkomailta. Téll4 hetkelld suurin osa myynnisté tapahtuu kivijalkamyymaéldssa ja
suurin osa asiakkaista on paikallisia. Vuonna 2015 tavoitteena on keskittya
kuitenkin vield padasiassa asiakaskunnan laajentamiseen ympiri Suomea.
Tavoitteena on keskittyéd kansainvilisen asiakaskunnan laajentamiseen
tehokkaammin vuonna 2016. Markkinoinnin kanavina tulee vuonna 2015
toimimaan sidhkoposti, suomalaiset blogit sekd muut yrityksen aktiivisesti
kiyttimat sosiaalisen median kanavat. Nidihin kuuluvat Facebook, Instagram ja

Pinterest. Vuonna 2015 yritys tulee markkinoimaan ainoastaan sidhkdisesti.

Yrityksen arvot, toimintaperiaatteet sekéd hyvi asiakaskokemus ovat omistajille
tarkeimmat asiat heiddn toiminnassa. Yrityksen arvoista on kerrottu laajasti
heidin verkkosivuillaan seké asiakkaille kerrotaan niistd myos ostojen yhteydessi
kivijalkamyymaléssd. Téarkedd olisi kuitenkin muistuttaa néistd arvoista jatkuvasti
kanta-asiakasmarkkinoinnin kautta sekd myos sosiaalisen median kanavassa, silld
ndiden arvojen ja periaatteiden noudattaminen erottaa yrityksen positiivisesti
monista muista alueella toimivista yrityksistd. Asiakkaille tullaan vuoden 2015
markkinointiviestinndssi selkeyttiméén ja korostamaan yrityksen arvoja ja
periaatteita sekd viestiméén niistd useampaan kertaan. Pddasiassa néisté asioista
tullaan viestiméén uutiskirjeissé, joiden luominen uutiskirjejirjestelmén avulla
koettiin todella toimivaksi. Uutiskirjeitéd tullaan jatkossa toteuttamaan vihintiin
kerran kuukaudessa. Syksylld 2014 markkinointiviestinnéssi ei vield ehditty
keskittyd laajemman informatiivisen sisidllon tuottamiseen, vaan uutiskirjeiden
sisdltod oli suureksi osaksi tapahtumista tiedottamista seki uusien tuotteiden
esittelyd. Ensi vuoden markkinointisuunnitelma tulee sisdltiméin laajemmin

tietoa yrityksen myymistid merkeisti tuote-esittelyjen rinnalla.

Facebookin seki Instagramin pdivitys otetaan paivittidiseksi tehtiviksi, silld nédistd

kanavista yritykseltd 16ytyy eniten seuraajia. Jompaankumpaan kanavaan on
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myymélédn aukioloaikana tyon ohessa piivitettavi kuva ja/tai tekstid sisaltava
julkaisu. Sosiaalisen median kautta halutaan tavoittaa mahdollisimman paljon
ihmisid. Kun mahdollisimman monta ihmisté reagoi julkaisuihin, sitid laajemmin
ne tulevat ndkymaéén yleisolle. Design District Helsingin verkkosivujen uudistus
astuu voimaan vuoden 2015 kevéilld. Kaikki yrityksen julkaisut Facebookissa ja
Instagramissa tulevat automaattisesti linkittyméén yhdistyksen verkkosivuille.
Verkkosivut sisiltdvit osion, jossa tulevat nikymaéén kaikkien jdsenyritysten
paivitykset sosiaalisessa mediassa. Mitd useammin SOFiNAH shop paivittdd
sosiaalisen median sivujaan, sitd enemmin he tulevat saamaan nakyvyytti
yhdistyksen sivuilla. Yhdistyksen verkkosivut ovat erinomainen tapa tavoittaa
enemmin asiakaskuntaa kansainvilisesti, silld Designkortteli-aluetta pyritiin
markkinoimaan muun muassa muotoilusta ja luovista yrittdjistd kiinnostuneille

turisteille.

Sisillon tuottamisessa Facebookiin keskitytidin vanhaan tapaan uusista tuotteista
tiedottamiseen, tapahtumien julkaisuun ja timén lisdksi julkaistaan tilapdivityksid
kuvien kanssa esimerkiksi liitkkeestd. Niissd tilapdivityksissd kysytddn samalla
yleisoltd jokin kysymys, kuten kuulumisia, jotta kohderyhmi saataisiin
aktiivisemmaksi sivustolla.ja nikyvyys laajentuisi. Facebookiin julkaistuja
pdivityksid tullaan tehostamaan maksullisesti silloin, kun julkaistaan kuvia
liikkkeeseen saapuneista uusista tuotteista. Aikaisemmin tehostus on suunnattu
yrityksen Facebook-sivun tykkidjille seké heidédn kavereilleen Facebookissa.
Jatkossa tehostuksen kohderyhmi tullaan médrittdméén kéyttdjien sijainnin
perusteella. Valitsemme kohderyhmiin muitakin, kuin Helsingissd asuvia sivusta

tykkiadjid. Téalla muutoksella pyritddn saamaan liikennettd verkkokauppaan.

Tuotearvosteluja tullaan toteuttamaan vuoden 2015 aikana, mutta blogit pyritiéin
valitsemaan silld perusteella, ettid bloggaaja asuu muualla Suomessa kuin
Helsingissd. Tuote toimitetaan bloggaajalle postitse verkkokauppatilauksena ja
bloggaajaa pyydetidin kertomaan kokemuksensa blogissa niin tilauksen kuin
tuotteenkin suhteen. Bloggaajan positiivinen kokemus toisi yritykselle ndkyvyytti
muuallakin Suomessa. Tuotearvostelu lisdisi potentiaalisten asiakkaiden
luottamusta ja mielikuvaa vaivattomuudesta SOFiNAH shopin verkkokaupassa

asioimisen suhteen. Bannerimarkkinointia tullaan myos toteuttamaan seuraavan



50

vuoden aikana. Bannerin tehokkuuden arvioimisessa brindin vahvistamisen
kannalta otetaan tilld kertaa kdyttoon kyselylomake, joka toteutetaan bloggaajan
avustuksella. Kyselylomakkeessa halutaan tiedustella blogin lukijoilta, kuinka

banneri vaikutti heidin mielikuvaansa kohdeyrityksesta.

Yrityksen markkinointiin varattava budjetti ensi vuodelle on 2000 euroa.
Markkinoinnista tulee vastaamaan yrityksen omistajat sekd opinndytetyon tekijd,
joka tulee jatkamaan yrityksessi osa-aikaisena tyontekijdnd ja samalla auttamaan
yritystd kehittiméddn markkinointia mahdollisimman tehokkaaksi seuraamalla
myds ensi vuonna toteutettujen kampanjoiden tuloksia. Mahdollisimman suuri osa
markkinoinnin toimenpiteisiin liittyvéstd suunnittelusta seké toimenpiteisté tullaan
hoitamaan tydaikana. Vuorossa olevalle tyontekijélle jid useimmiten aikaa
keskimiirdisesti noin tunti tai kaksi hoitaa muita kuin myymélédn ylldpitoon
liittyvid tehtdavid. Mikéli markkinoinnin suunnittelua tai toimenpidetti ei pystyta
toteuttamaan aikataulun mukaisesti tyajalla, hoidetaan se mahdollisimman pian

etand.

4.8.1 Suunnitelman toteutusaikataulu

Digitaalisen markkinointiviestintisuunnitelman toteutusaikataulun laatimisella
opinndytetyon tekija pyrkii helpottamaan markkinointiviestinnén suunnittelua ja
toteutuksen aikataulutusta kohdeyrityksessd. Yrityksen markkinointia ja viestintda
tulee vuonna 2015 hoitamaan kaikki yrityksessa tyoskentelevit henkilt yhdessa.
On tarkeda, ettd tehtdvinjako ja aikataulut ovat selvilld, jotta jokainen
markkinointitoimenpide tulee tehtyi ja tehtdvét hoidetaan tasapuolisesti. Tehtavét
on pyritty aikataulussa jakamaan suhteellisen tasaisesti jokaiselle kuukaudelle.
Alan luonne on kuitenkin sellainen, ettd mallistot saapuvat tiettyihin aikoihin
vuodesta, jolloin markkinointiin liittyvaa tehtdvad kasaantuu enemmén kevéille ja

syksylle.

Toteutusaikataulu on suunniteltu yhdessa yrityksen omistajien kanssa. Yrityksen
kanssa kaytiin lapi, milloin uudet mallistot saapuvat, milloin Design District
Helsingin tapahtumat jérjestetddn sekd minkilaisia tavoitteita yritykselld on
vuodelle 2015. Opinnédyteyon tekijd on ottanut ndma aikataulussa huomioon.

Suunnitelma pohjautuu opinndyteyon teon aikana kartoitettuun tietoon tyon
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teoriaosuudessa seki toteutettujen kampanjoiden tuloksista tehtyihin padatelmiin.
Taulukossa 1 on hahmoteltu digitaalisen markkinointiviestintdsuunnitelman
toteutusaikataulu. Taulukon mukaan markkinointiviestinnén tehtdviin ja
yhdistyksen jdsenmaksuun tullaan kdyttdméén rahaa yhteensd 1050e vuonna 2015.
Koska toteutusaikataulu on viitteellinen ja sisdltdéd ainoastaan tehtiviét, jotka
osattiin madritelld etukdteen, on hyvé, ettd markkinoinnille j44 vield budjetista

varaa suunnittelemattomille toimenpiteille tdssd vaiheessa.



TAULUKKO 1. Digitaalinen markkinointiviestintisuunnitelma kohdeyritykselle

vuodelle 2015.

Ajankohta

Tehtidva

Vastuuhen-

kilo

Budjetti

Tammikuu 2015

- Facebook- tai Instagram-sivun
paivittdinen péivitys
- Uudet vaatemallistot saapuvat

AW, TS, JV

Helmikuu 2015

- Facebook- tai Instagram-sivun
paivittdinen péivitys

- Uusien vaatemallistojen
kuvaaminen mallin kanssa -
Kuvien lisddminen
verkkosivuille

- Uutiskirjeen suunnittelu ja
toteutus; sisiltdd kuvia uudesta
mallistosta

- Uusien tuotteiden
julkaiseminen Facebookissa,
Instagramissa ja Pinterestissa

- Facebook-julkaisun
tehostaminen

AW, TS, JV

IV

IV, AW

IV

AW

TS

50e

Maaliskuu 2015

- Facebook- tai Instagram-sivun
paivittdinen péivitys

- Mainosvideon suunnittelu

- Mainosvideon toteutus ja
julkaiseminen sosiaalisessa
mediassa (Facebook, Youtube)
sekd uutiskirjeessd

- Mainosvideon tehostaminen
Facebookissa

- Uutiskirjeen suunnittelu ja
toteutus: tietopaketti yrityksen
toimintatavoista

AW, TS, JV

IV

TS

50e

Huhtikuu 2015

- Facebook- tai Instagram-sivun
paivittdinen péivitys

- Blogimarkkinoinnin
suunnittelu — banneri

- Late Night Shopping
tapahtumasta tiedottaminen —
uutiskirje, Facebook,
yritysblogi

- Late Night Shopping
tapahtuman tehostaminen

AW, TS

IV

AW, TS
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Facebook-sivulla

TS

50e

Toukokuu 2015

Facebook- tai Instagram-sivun
paivittdinen péivitys
Bannerin toteutus

Bannerin tehokkuuden
seuranta Facebookin ja
uutiskirjeen osalta

Bannerin tehokkuuden
seuranta alennuskoodin
kaytettdvyyden osalta
Bannerin tehokkuuden
seuranta kyselylomakkeella
Late Night Shopping
tapahtumasta tiedottaminen .
uutiskirje, Facebook,
yritysblogi

AW, TS, JV

IV

TS, AW, JV

AW, TS

JV, TS

300e

Kesdkuu 2015

Facebook- tai Instagram-sivun
paivittdinen péivitys
Blogimarkkinoinnin
suunnittelu ja toteutus -
tuotearvostelu

AW, TS, JV

AW, TS

100e

Heindkuu 2015

Facebook- tai Instagram-sivun
paivittdinen péivitys
Blogimarkkinoinnin
suunnittelu ja toteutus -
tuotearvostelu

AW, TS, JV

AW, TS

100e

Elokuu 2015

Facebook- tai Instagram-sivun
paivittdinen péivitys

Late Night Shopping
tapahtumasta tiedottaminen —
uutiskirje, Facebook,
yritysblogi
Tapahtumajulkaisun
korostaminen Facebookissa

AW, TS, JV

AW

TS

50e

Syyskyy 2015

Facebook- tai Instagram-sivun
paivittdinen péivitys

Late Night Shopping
tapahtumasta tiedottaminen —
uutiskirje, Facebook,
yritysblogi

AW, TS, JV

AW

Lokakuu 2015

Facebook- tai Instagram-sivun
péaivittdinen péivitys
Blogimarkkinoinnin suunittelu

AW, TS, JV
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ja toteutus - tuotearvostelu

AW, TS

100e

Marraskuu 2015

- Facebook- tai Instagram-sivun
paivittdinen péivitys

- Late Night Shopping
tapahtumasta tiedottaminen —
uutiskirje, Facebook,
yritysblogi

- Tapahtumajulkaisun
korostaminen Facebookissa

AW, TS, JV

IV

TS

50e

Joulukuu 2015

- Facebook- tai Instagram-sivun
paivittdinen péivitys

- Designkorttelin Late Night
Shopping-tapahtuman kutsun
suunnittelu

- Tapahtumakutsun
toteuttaminen ja ldhettdminen
uutiskirjeitse

- Tapahtumakutsun
julkaiseminen Facebookissa

- Tapahtuman luominen
Facebookissa sekd yrityksen
sivun tykkédjien kutsuminen
tapahtumaan

- Late Night Shopping
tapahtumasta tiedottaminen —
uutiskirje, Facebook,
yritysblogi

- Vuoden 2016
markkinointiviestintdsuunnitel
man laatiminen

AW, TS, JV

IV

IV

AW

TS

JV, TS

AW, TS, JV

Muut kulut

Design District Helsinki-
jdsenmaksu

200e

Yhteensa

1050e
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5 YHTEENVETO

Tama opinndytetyo kasitteli digitaalisen markkinointiviestinnin
hyddynnettavyyttd vaatealan pienyrityksessd. OpinndyteyOn tavoitteena oli 10ytaa
kohdeyritykselle toimivimmat digitaalisen markkinointiviestinnén keinot ja tehda

yritykselle markkinointiviestintdsuunnitelma vuodelle 2015.

Opinndytetyon teoriaosuus jakautui kahteen osaan. Ensimmaiseksi késiteltiin
brindinhallintaa osana markkinointiviestintdd sekd markkinointiviestinnén
suunnittelua ja vastuullisuutta. Seuraavaksi késiteltiin pienyrityksille sopivia
digitaalisen markkinointiviestinnédn tyokaluja sekd kanavia. Case-osuudessa
esiteltiin toteutetut kampanjat sunnittelu-, toteutus-, vaikutus- ja
kehitysvaiheittain. Teoriaosuuden sekd kampanjoiden tulosten analysoinnin
perusteella kohdeyritykselle laadittiin digitaalinen

markkinointiviestintdsuunnitelma vuodelle 2015.

Kampanjoiden toteuttamisen ja tulosten arvioinnin kautta havaittiin, etti
sdahkopostimarkkinointi uutiskirjejarjestelmin avulla on toimiva ja edullinen
markkinointiviestinnin kanava opinndytetyon kohdeyritykselle.
Uutiskirjejdrjestelmén kédyttoonoton vaikutuksista huomattiin, etti
sahkopostimarkkinointi ilman jarjestelmii on aikaavievaa seka
epdjarjestelméllistd eiké tuloksia voida seurata milldin tavalla.
Uutiskirjejdrjestelma todettiin todella ketteridksi kanta-asiakasmarkkinoinnin
vilineeksi kohdeyrityksen kdytt6on. Blogimarkkinoinnin osalta havaittiin ettei
bannerimainonta ollut tulosten seurannan tai myynnin kannalta kohdeyritykselle
tehokas, mutta se lisési liikennettd yrityksen verkkokauppaan seké sosiaalisen
median sivuille. Tuotearvostelut puolestaan ponkittivdat markkinoitujen tuotteiden
myyntid, mutta kohderyhmaéi ei onnistuttu sitouttamaan yrityksen digitaalisiin

markkinointiviestintikanaviin.

Kampanjoiden analysoinnin perusteella kohdeyrityksen kannattaa hyodyntid
bannerimainontaa kohderyhmén sitouttamiseen yrityksen sosiaalisen median
kanaviin ja tuotearvosteluja tietyn tuotteen myynnin tehostamisessa. Yrityksen on
tarkedd myoOs ottaa digitaalisen markkinointiviestinndn suunnittelussa huomioon

haluttujen tuloksien mittaamisen mahdollistaminen kampanjoiden tehokkuuden
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varmistamiseksi tulevaisuudessa. Tulosten mittaaminen on tirkedi varsinkin, kun
markkinointiviestintid toteutetaan itse ja sitd ei ole toteutettu kauan. Kampanjoiden
suunnitteluvaiheessa on joka kerta pohdittava, kuinka tulokset saadaan mitattua ja
analysoitua. Analysoinnin pohjalta markkinointiviestintid voidaan

tulevaisuudessa kehittidd ja suunnitella kohderyhmii entistd puhuttavammaksi.

Opinndytetyolld saavutettiin laaja kisitys pienyritysten mahdollisuuksista
markkinoida digitaalisessa mediassa. Tdmén kokivat niin opinndytetyon tekiji
kuin kohdeyrityskin. Opinndyteyon teoriaosuus toimii yritykselle tietopakettina
digitaalisesta markkinointiviestinnéstd, josta heilld ei entuudestaan ollut
teoreettista ndkemystd. Kohdeyritys on toteuttanut aikaisemmin kampanjoita
kiytdnnon kokemuksen perusteella ja tietopohja koettiin hyvina lisdnd yrityksen
markkinoinnin kannalta tulevaisuudessa. Kampanjoiden analysoinnin pohjalta

yritys pystyy toteuttamaan tavoitteita vastaavia kampanjoita tulevaisuudessa.

Digitaalinen markkinointiviestinti kehittyy koko ajan ja eri kanavien suosio ja
vaikutukset muuttuvat. Kehitystd on hyvé seurata erilaisista tietokannoista.
Jatkotutkimusehdotukset voivat liittyd muiden digitaalisten
markkinointiviestintikanavien testaamiseen ja tutkimiseen, joita ei tdssi
opinndytetyossi kisitelty. Potentiaalisia kanavia ovat esimerkiksi hakukoneet seké
kumppanuusmarkkinointi blogeissa, jotka ovat tehokkuudeltaan ja
kustannuksiltaan tasapainossa pienyrityksen kannalta. Jatkotutkimuksen kohteeksi
olisi kannattavaa ottaa myos oikeiden markkinointiviestinnin kanavien
loytdminen briandin vahvistamiseksi ja oikea keino mitata brandin vahvuutta, joka

koettiin vaikeaksi arvioitavaksi.
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