Miikka Blomster, Jonna-Riikka Kurtt,
Mika Maatta ja Jaakko Sinisalo

DIGITAALISEN MARKKINOINNIN

KASIKIRIJA

Opas mikro ja PK-yrityksille

/




Kirja on julkaistu osana DIMMY (Oulun seudun digitaalisen myynnin ja markkinoin-
nin kehittdmis- ja koulutushanke) koulutushanketta, joka toteutettiin vuosien 2017-
2020 aikana. Hankkeessa koulutettiin 99 tyotonta tai tyottdmyysuhan alla ollutta
henkil6a digitaalisen markkinoinnin asiantuntijaksi.

Julkaisija Oulun Ammattikorkeakoulu, Oulu 2020

ISBN 978-951-597-197-5

Copyright © Miikka Blomster, Jonna-Riikka Kurtti, Mika Maatta ja Jaakko
Sinisalo & Oulun Ammattikorkeakoulu Oy

Editori Miikka Blomster

Avustava editori Erkki Nuottila

Kansi Laura- Maria Tikkanen

Graafinen suunnittelu, Laura-Maria Tikkanen

kuvitus ja taitto
Euroopan unionin Euroopan sosiaalirahaston Vipuvoimaa
Rahoittajat EU:lta 2014-2020 hankerahasto, Business Oulu, Elinkeino-,
liilkenne ja ymparistokeskus, Oulun ammattikorkeakoulu

* X %

* *
* L \\ Elinkeino-, likenne- j E U lt
y Ja .
** * ** l& ymparistékeskus . a

2014—2020

Euroopan unioni

Euroopan sosiaalirahasto



Jarjestaessamme markkinoinnin ammattilaisille ja yrittdjille tarkoi-
tettuja digitaalisen markkinoinnin tdydennyskoulutuksia, havait-
simme tarpeen tuottaa digitaalisen markkinoinnin perusteet kattava
suomenkielinen yleisteos erityisesti mikro- ja PK-yritysten henki-
|6ston tarpeisiin. Tama teos soveltuu moderniin digitaalisen mark-
kinoinnin perusteisiin perehtymiseen, muodostaen hyvan pohjan
osaamisen syventdamiseen. Se soveltuu myos oppaaksi digitaalista
markkinointia ja verkkokauppaliiketoimintaa aloittaville henkilgille.
Teos on kirjoitettu suomeksi, jotta se palvelisi mahdollisimman hyvin
koko kohderyhmaansa.

Kirja on tuotettu osana Oulun ammattikorkeakoulun Oulun seudun
digitaalisen myynnin ja markkinoinnin kehittamis- ja koulutushan-
ketta (DIMMY). Tekijat haluavat kiittada hankkeen rahoittajia, eli
Euroopan unionin sosiaalirahastoa, Pohjois-Pohjanmaan ELY-kes-
kusta seka BusinessOulua, jotka ovat mahdollistaneet taman kirjan
kirjoittamisen. Lisdaksi haluamme kiittaa Laura-Maria Tikkasta kirjan
graafisen ilmeen suunnittelusta ja taitosta. Lisaksi haluamme kiittaa
kaikkia muita, jotka ovat myotavaikuttaneet kirjan syntyyn.
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JOHDANTO

Tama kirja syntyi tarpeesta tuottaa kotimaisille pk- ja mikro-yrityksille luotettavaan
tietoon perustuva opas digitaalisen markkinoinnin perusteista. Digitalisaatio on
muuttanut maailmaa oleellisesti 2000 luvulla ja yritysten on otettava digitaalisen lii-
ketoiminnan menetelmat kaytt6onsa, jos ne aikovat olla mukana markkinoilla. Kirjan
tarkoitus on antaa tietoa keskeisista digitaalisen markkinoinnin toimenpiteista, joita
yrityksen tulisi toteuttaa parhaalla mahdollisella kyvykkyydellaan menestydkseen
kilpailussa.

Yritysten toimintaymparistd on muuttunut internetin kehityksen myota kolmenkym-
menen edellisen vuoden aikana oleellisesti mahdollistaen nykytasoisen globalisaa-
tion. Tiedonvalityksen demokratisoituminen on siirtanyt valtaa isoilta korporaatioilta
ja valtioilta yksittaisille kuluttajille, samalla kun se on mahdollistanut uusien liiketoi-
mintamallien synnyn. Digitaalisilla teknologioilla voidaan helposti ja nopeasti luoda,
julkaista, saavuttaa ja kuluttaa sisaltoja ja informaatioita. Uudet teknologiat ja niiden
kayttoonotto vaatii organisaatioilta kuitenkin jatkuvaa kouluttautumista ja ajan
hermolla pysymistd. Digitaalinen markkinointi ja sen keinot kehittyvat koko ajan.
Tekoalyn kehittyminen ja markkinoinnin automaatio on keskinen kehitystrendi. Talla
hetkelld markkinoinnin automaatio tarkoittaa olemassa olevan datan analysointia
ja automatisointia asiakaspalveluprosesseihin. Jatkossa tekodly tuo yritysten arkeen
asiakaskohtaisen raataloityjen ja personoitujen toimenpiteiden lisaksi automaatti-
sesti tehostuvia mainoskampanjoita ja tietokoneen itsendisesti luomia sisaltdja.

Uutisten, mielipiteiden ja yleensakin saatavilla olevan informaation maara on val-
tava. Mediakentta on mullistunut 2000 luvulla. Yksilot eivat ole enda vain virallisten
tai maksettujen tiedonldhteen varassa. Toisten kuluttajien mielipiteet ja kommentit
vaikuttavat jo selkedsti markkinointiviestintdd enemman ihmisten ostopaatoksiin,
koska sita pidetaan brandiviestintaa luotettavampana. Tama vallan siirto on johtanut
uudenlaiseen tiedon portinvartijuuteen. Perinteisen massamedian eli TV:n, radion
ja lehdiston rinnalle ovat nousseet uudet vaikuttajat. Tiedon leviamiseen vaikuttavat
yhda enemman tiedon linkittyminen ja sosiaalisten medioiden kautta syntyneet ver-
kostovaikutukset mielipidevaikuttajien suotuisalla avustuksella. Tavallisella ihmiselld
voi ndin ollen olla sitoutuneiden seuraajiensa kautta suuri vaikutus yrityksen mark-

kinointitoimenpiteiden onnistumiseen. Nama uudet vaikuttajat ohjaavat yleison
huomion kohdentumista ja vaikuttavat sen kayttaytymiseen.

Informaation levidmisen ennenndkematdn nopeus on tehnyt sekd kuluttajien etta
yritysten toimintakentdsta entistd haastavamman. Tietoa on tarjolla erittdin run-
saasti — jopa niin etta siitad voi tulla jopa dhky. Oikean ja todennetun tiedon esille
saaminen voi olla vaikeaa, koska nakyvyytta voi saavuttaa kuka vain ilman todistet-
tavaa asiantuntemusta. Esimerkkina tastd on vaikka rokotekielteisyyden leviaminen.
Viestinndssa vallitsee tilanne, jossa faktoilla ei valttamattd ole merkitysté ja viestin
levidmiseen vaikuttaa sen tunteisiin vetoava sisaltd. Tata myota maineenhallinnasta
on tullut iso osa yrityksen toimintaa. Viestinndssa on tullut tarkedksi osaaminen,
jolla oikeat viestit saadaan kohderyhman ulottuville ja edelleen jaettaviksi. Yrityk-
sille tietotulva tarkoittaa sita, ettd kaikesta saatavilla olevasta tiedosta pitdisi pystya
erittelemaan merkityksellinen ja hyodynnettavissa oleva data. Tyontekijdiden pitaisi
my0Os osata olla analyyttisia ja pystya tulkitsemaan kerattyja metriikoita, jotta niiden
perusteella pystyttdisiin tekemaan perusteltuja johtopaatoksia ja muutoksia yrityk-
sen toimintaan.

Parhaimmillaan asiakastiedon ja- kayttaytymisen tutkiminen ja analysointi hyodyttaa
seka yrityksia ettd sen asiakkaita. Yritykselle oikean tiedon kerdaminen ja analysointi
mahdollistaa aitoon asiakasymmarrykseen pohjautuvan tuotteiden, palveluiden seké
markkinointioperaatioiden kehittamisen. Luonnollisesti tama tarkoittaa parantuvaa
tehokkuutta resurssien kaytdssa ja yrityksen on mahdollista saada jatkuvasti suu-
rempaa hyotyd tekemistdadn markkinointi-investoinneista. Yritysten on tunnettava
asiakkaidensa tarpeet ja toiveet, jotta ne voivat kehittda palveluprosesseistaan kilpai-
lukykyiset seka kehittad niitd analytiikan avulla jatkuvasti. Asiakkaille tdma nayttaytyy
parempana palveluna ja sitd myotd mieluisempana asiakaskokemuksena. Asiakkaat
arvostavat sita, ettd heidan yksildlliset tarpeensa ennakoidaan ja huomioidaan. Tama
tuntuu asiakkaalle esimerkiksi asioinnin sujuvuutena ja oikean tiedon vaivattomana
saamisena. Personointi, viestien ja muiden markkinoinnin toimenpiteiden oikea
kohdentaminen parantavat yrityksen tuloksellisuutta. Kaiken tdman mahdollistaa
asiakkaiden kayttaytymisen tutkiminen ja tiedon hyddyntdminen toimintojen ja
prosessien kehittamisessa.

Digitaaliset teknologiat ovat muuttaneet voimakkaasti kommunikaatiota. Talla het-
kelld suosituimmat sovellukset ovat viestisovelluksia. Nuoremmat sukupolvet viet-
tavat naissa viestisovelluksissa aikaa jo enemman kuin “alkuperaisissa” sosiaalisen
median sovelluksissa. Esimerkiksi taman hetken suosituimpaan kanavaan Faceboo-
kiin tehdaan joka minuutti noin 3,3 miljoonaa uutta julkaisua, WhatsAppissa sama
lukema on 29 miljoona viestia minuutissa. Sosiaalisen median hyédyntaminen vaatii
yrityksiltd ymmarrysta siita, miten asiakkaat eri kanavia kadyttavat ja miten yritys voisi
tehokkaimmin kutakin kanavaa hyodyntaa. Sosiaalisen median aikakausi myos suosii
tunneperaista viestintaa rationaalisen asioiden selvittdmisen ja raportoinnin sijaan.

Pettyneiden asiakkaiden negatiivinen viesti levidad valonnopeudella sosiaalisissa
verkostoissa ja pysyy internetissa ikuisesti. Erilaiset kohut voivat tuhota yrityksen

henkildn maineen nopeasti. Taman vuoksi maineenhallinasta on muodostunut tarkea
osa yritysten viestintad. On syntynyt yrityksid, joiden palveluihin kuuluu yrityksia kos-
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kevan viestinnan seuraaminen keskusteluryhmissa
ja Wikipedian seuraaminen ja tarvittaessa viestin-
taan vaikuttaminen paamiehensa puolesta. Tama
informaatiotulvan maailma suosii vakiintuneita
ja tunnettuja bréndejd, jotka heijastavat monelle
luotettavuutta ja laatua. Internetin aikakaudella
brandistd on tullut entistakin merkittavampi avain
menestykseen kovan kilpailun keskelld. Brandit
ovat muuttuneet inhimillisemmiksi, jolloin niihin
myos tietyissa tilanteissa sitoudutaan hyvinkin
voimakkaasti. Esimerkiksi elektronisissa laitteissa
Apple on onnistunut sitouttamaan tunneperaisesti
asiakkaitaan niin erinomaisesti, etta uusilla julkais-
tuilla laitteilla on faneja ja kannattajia, ennen kuin
laite on edes tullut markkinoille.

Naiden seikkojen vuoksi nykyinen liiketoimintay-
mparistd on monella tapaa haastavampi ja tois-
aalta myos helpompi kuin maailma oli viime vu-
osisadalla. Internetin kehityksen myota tiedon
saatavuus on helpottunut, ja tdma on siirtanyt
valtaa yha enemman asiakkaille. Myds kilpailijoid-
en ja muiden sidosryhmien tiedonsaanti on helpot-
tunut. Tiedon lisaantymisen myotda oman toimialan
kilpailutilannetta ja siihen vaikuttavia seikkoja seka
markkinoiden trendejd on helpompi tarkastella.
Tama on myos keskeinen osa yritysten johdon
tyotd, silla niiden on pystyttdva sopeuttamaan
toimintansa likketoimintaympariston muutoksiin,
muutoin edessa on asiakkaiden menettaminen kil-
pailijoille ja liiketoiminnan loppu. Joillain toimialoil-
la puhutaan jopa hyperkilpailusta avoimen tiedon
kulun, massoja palvelevien internetin kauppapaik-
kojen ja lahes olemattomien alalle tulon esteiden
vuoksi. Niilla toimialoilla, kuten vaikkapa viihde- tai
peliteollisuudessa, kilpailu on hyvin dynaamista ja
kilpailuedut eivat ole kovinkaan pysyvia, koska kil-
pailijat voivat hyvin nopeasti omaksua uudet toi-
mintatavat ja teknologiat omiin liiketoimintoihinsa.
Hyperkilpailua esiintyy myos uusien teknologioid-
en markkinoilla, joilla sddnnot ja standardit eivat
ole vakiintuneet. Hyperkilpailulta yrityksia suojaa-
vat vahva brandi sekd vakiintunut asiakaskunta.
Taman vuoksi ndiden saavuttamisen tulisi olla kes-
keisia tavoitteita yritysten pitkantahtaimen liiketo-
iminnan suunnittelussa.

Hyperkilpailuymparistdssa
yrityksen on kyettava
yllapitamaan kykya luoda
uusia kilpailuetuja.

Tama vaatii organisaatiolta
seitsemaa kyvykkyytta, jotka
perustuvat kolmelle strate-

giselle painopistealueelle.

NAKEMYS

tunnistaa uusia mahdollisuuksia

1. Parantaa asiakkaiden,
tyontekijoiden ja osakkeenomistajien
tyytyvaisyytta.

2. Ennakoida tulevia tarpeita.

KYKY KEHITTAA ETUMATKAA
KILPAILIJOIHIN
LUOMALLA LAPIMURTOJA

TAKTINEN
\ osaaminen tulevaisuuden
lilkkeiden hahmottamiseksi

5. muokata alan pelisdantoja

SUORITUSKYKY

tarttua ilmeneviiin
mahdollisuuksiin

3. Reagoida nopeasti muutoksiin

6. viestid organisaatioon muutoksista
4. Toimia yllatyksellisesti

mahdollisuuksien auetessa ) 7. Samanaikaisten ja perakkaisten

» toimintamuutosten toteuttaminen

Kuvio 1. Strategiset painopistealueet hyperkilpailuympdéristén (Manageris Synopses).
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Internet on vaikuttanut kaikkien toimialojen kilpailuymparist66n muokaten sita usein
aiempaa dynaamisemmaksi erityisesti lisdtessdan informaation avoimuutta ja sen ja-
kamisen nopeutta sekd vaivattomuutta. Uusi tapa kasitelld informaatiota on luonut
uusia likketoimintamalleja, joista mainittakoon lukuisat alustatalouden erilaiset palve-
lut Uberista Wolttiin. Myos verkkokaupasta on kasvanut adrimmaisen suurta liiketoi-
mintaa. Johtavat yritykset kaikkialla maailmassa perustavat lilketoimintansa interne-
tin hyodyntamiseen. Tassa uudenlaisessa kilpailuymparistdssa yritysten tulee tutkia
asiakkaidensa tarpeita ja kdyttaytymista pystyakseen sopeuttamaan strategiansa ja
toimenpiteensd palvelemaan asiakkaitaan paremmin ja siten luomaan pysyvia asi-
akassuhteita ja kestavaa kilpailukykya. Digitaalisen markkinoinnin analytiikka antaa
tahan loistavia tydkaluja. Vakaa kanta-asiakaspohja ja vahva brandi ovat parhaimpia
keinoja nykyisessa dynaamisessa kilpailuymparistdssa mukana pysymiseksi, ja niid-
en avulla pystytdadn minimoimaan vdistamattomien shokkien (taantumat, kriisit) ai-
heuttamat vaikutukset.

Panostaminen analytiikkapohjaiseen digitaaliseen markkinointiin, jatkuvasti kehitet-
tdavaan loistavaan asiakaskokemukseen ja kannattaviin asiakassuhteisiin ovat digitaal-
isen liiketoiminnan keskeiset kulmakivet. Edellisen sivun kuviossa 1 on esitettyna
hyperkilpailuympariston kolme strategista painopistealuetta ja niiden sisalla olevat
seitseman kilpailun kehittdmisen muotoa, joilla voidaan kilpailussa menestya. Huo-
mionarvoista on, ldhes kaikkiin ndihin voidaan vaikuttaa analytiikan hyddyntdmisen
ja digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden avulla.

Digitaaliset teknologiat ovat muuttaneet kuluttajien ostokayttdaytymista hyvin pal-
jon, silla yli 90 prosenttia kuluttajista kayttaa hakukoneita etsidkseen informaatiota
tuotteista ja palveluista ennen ostopdatdstaan. Mikali potentiaalinen asiakas térmaa
yritykseen tai sen materiaaliin vasta ostoprosessin loppuvaiheessa, peli voi olla kysei-
sen yrityksen osalta menetetty. Osaavat markkinoijat tarjoavat potentiaalisille asiak-
kailleen sisaltoad, joka auttaa valitsemaan asiakkaalle sopivan tuotteen. Mita aikaisem-
massa vaiheessa tata asiakkaan ostoprosessia (ks. sivu 20) yritys paasee harkintaan
mukaan, sitd paremmat mahdollisuudet kaupan syntymiseen on. Kdytannossa tama
tarkoittaa sitd, ettd markkinoinnissa tulee ottaa huomioon sopiva ja riittava nakyvyys
koko ostoprosessin aikana. Digitaaliset kanavat ovat tdssa erittdin suuressa roolissa.
Esimerkiksi hakukonenadkyvyys on usein elintarkeaa: yrityksen tuotteita ei voi ostaa,
jos niiden olemassaolosta ei tieda. Myds erilaisten vaikuttajien ja muiden asiakkaiden
suosittelujen vaikutus kuluttajien ostopaatoksiin on kasvanut, mikd on lisdnnyt tyy-
tyvaisten asiakkaiden ja vaikuttajien kayttamista markkinoinnissa.

Digitaaliset kanavat antavat yrityksille mahdollisuuden markkinoida tehokkaasti pie-
nelld budjetilla, koska se on monessa tilanteessa perinteisia kanavia edullisempaa
ja kohdennettavampaa. Esimerkiksi laadukkaan sisdllon tuottaminen omille verkko-
sivuille tai sosiaaliseen mediaan on ldhestulkoon ilmaista. Laadukkaan monikanavais-
en sisallon tuottaminen vaatii kuitenkin osaamista ja alustojen toimintaperiaatteen
tuntemusta ollakseen tehokasta. Edullisuuden lisdksi toinen digitaalisen markkinoin-
nin etu on mitattavuus. Markkinointitoimenpiteitd mittaamalla ja saatua dataa analy-
soimalla voidaan nopeasti selvittaa, toimiiko jokin toimenpide toivotulla tavalla vai ei.
Tulkitsemalla analytiikkaa saadaan tietoa siitd, minkélaiset sisallot saavat parhaimmat
reaktiot kohderyhmaéssa seka millaisilla sisallilld ja kanavaratkaisuilla voidaan par-

haiten saavuttaa yrityksen asettamat tavoitteet. Digitaalisuus mahdollistaa yrityksille
jatkuvan markkinoinnin kehittamisen ja tiedolla johtamisen.

Digitaalisuudesta aiheutuu kilpailun lisaantymisen lisaksi myds muita haasteita.
Naista keskeinen on osaavaan tyovoiman |6ytdminen. Digitaalinen markkinointi
vaatii uudenlaista osaajaa. Osaajan tulee ymmartaa laadukkaan digitaalisen mark-
kinoinnin periaatteet, hallita sisallontuottaminen, kayttaa erilaisia jarjestelmia ja
osata hyodyntaa analytiikkaa pdatdksenteossa ja toiminnan kehittdmisessa. Usein
tdman kokonaisuuden hallitsemiseen tarvitaan kokonainen tiimi ja se maksaa.
Vaikka vahalla voi paasta alkuun, yrityksen kasvaessa toimintaa tulee niin paljon,
ettd yksi ihminen ei pysty sitd hallitsemaan. Yrityksen pitdd osata kasvaa hallitusti
ja tarvittaessa ulkoistaa osan toiminnasta. Toinen haaste on se, etté kilpailijat voivat
kopioida kohtuullisen helposti minka tahansa toimivan digitaalisen toiminnon. Sama
toki toimii myos toisin pdin. Kolmas suuri hankaluus liittyy huomatuksi tulemiseen,
luotettavuuteen ja uskottavuuteen. On vaikea erottautua siitd informaatiomassasta,
minka kaikki asiakasryhmat saavat. Ratkaisuna tahan on asiakkaiden kayttaytymisen
tutkiminen ja toiminnan kohdentaminen niihin kohderyhmiin, joita voidaan parhai-
ten palvella. Yrityksen tulee osata viestid arvolupauksensa siten, ettd sen on mahdol-
lista vakuuttaa kohdevastaanottaja viestin kiinnostavuudesta muutaman sekunnin
sisdlla. Kaiken markkinointiviestinnan tulee olla luotettavaa ja uskottavaa, jotta
asiakas on valmis ottamaan askeleen ostoa kohti. Tyytyvaisten asiakkaiden kautta
rakentuu vahva kanta-asiakaskunta ja vahva brandi, jotka muodostavat merkittavan
osan yritysten arvosta nykyisin.

Digitaalisen markkinoinnin erottaa perinteisesta markkinoinnista nelja ominaispiir-
rettd, jotka tekevat digitaalisesta markkinoinnista ainutlaatuisen. Naitd ominaispiir-
teitd ovat ubiikkius, mitattavuus, kohdennettavuus ja viraalius. Naita elementteja
voidaan kayttaa hyvaksi digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelussa ja
tulosten tarkastelussa. Koska digitaalinen markkinointi on ubiikkia, eli kayttajallaan
aina lasnd matkapuhelinten ja internetin myotd, on oleellista tunnistaa miten koh-
deasiakkaat laitteitaan kayttavat, missa kanavissa liikkuvat ja kuinka heidat voidaan
saavuttaa. Toinen ominaispiirre, eli mitattavuus tuo varsinkin digitaalisen markkinoin-
nin johtamiseen lisad uskottavuutta ja tehokkuutta. Koska kaikkien toimenpiteiden
tuloksia voidaan mitata, on tulosten perusteella mahdollista tehostaa toimenpiteita
jatkuvasti ja samalla optimoida markkinoinnin budjettien tuottoastetta. Tatd omi-
naisuutta ei juurikaan perinteisissd markkinointikanavissa ole. Kolmas ominaispiirre,
eli kohdennettavuus on myds ainutlaatuista. Hakusanamarkkinointia ja sosiaalisen
median mainontaa voidaan kohdistaa demografisesti, paikkatietoon seka asiakkai-
den kayttdytymiseen perustuen. Esimerkiksi osana hakukoneoptimointia voidaan
tunnistaa kaytettavia hakutermeja ja siten luoda yrityksen ja yhteistydkumppanien
palveluihin soveltuvia sisaltdja hakukoneiden |oydettaviksi. Kaikki toimenpiteet voi-
vat olla hyvin suunniteltuina jossain maarin viraaleja, eli kdyttajat voivat jakaa niita
omille sosiaalisille verkostoilleen. Jos yritys saa asiakkaansa jakamaan omaa sisal-
todan tuttavapiirilleen, on tdma erittdin hyodyllistd. Tuttavien jakamalla viestinnalla
on maksettua parempi huomioarvo ja usein uskottavuus kuluttajien keskuudessa.
Viraalisuus on ominaisuus, jota kannattaa tukea ja hyodyntaa digitaalisen markki-
noinnin suunnittelussa.
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Digitaalisen markkinoinnin osaaminen antaa yritykselle paremmat evaat kilpailus-
sa parjaamiseen. Yrityksen kannalta on olennaista ymmartaa, mitka ovat asiakkaan
tarpeet eli mita tama etsii internetistd, miten ja mista kanavista tietoa etsitaan
ja kuinka paatoksentekoprosessiin voi vaikuttaa ja milla keinoin hanen ostopro-
sessinsa voidaan saada mahdollisimman helpoksi ja miellyttavaksi. Nykyaikainen
digitaalinen markkinointi keskittyy siihen, kuinka asiakas saavutetaan, miten
hanet innostetaan etsimddn tietoa, kuinka asiakas konvertoituu ostavaksi asiak-
kaaksi ja kuinka asiakkaat saadaan sitoutettua kanta-asiakkaiksi. Tata SIKS-mallia
kdytetadn digitaalisen markkinoinnin suunnittelu- ja johtamisprosessin perustana,
sen avulla voidaan jaotella digitaalisen markkinoinnin osa-alueet selkeasti hallitta-
viksi kokonaisuuksiksi.

Digitaalinen markkinointi toimii parhaiten silloin, kun potentiaalisella asiakkaalla
on tarve jollekin tuotteelle tai palvelulle. Taman vuoksi yritys yrityksen kannattaa
pyrkid saavuttamaan asiakkaat tiedonetsinta-vaiheessa. Kun asiakas etsii tietoa
hakukoneista, on hakukoneoptimoinnilla ja-markkinoinnilla suuri merkitys yrityk-
sen valituksi tulemisessa. Molempien toimintojen osaaminen vaatii digitaalisen
markkinoinnin ja asiakkaiden kadyttaytymisen ymmarrysta. Kun asiakas saadaan
ohjattua etsimaan tietoa yrityksen verkkosivuilta, pitdada hanet saada innostu-
maan yrityksen tuotteista tai palveluista. Tassa vaiheessa sisdltdmarkkinoinnin
ja laskeutumissivun optimoinnin taidot tulevat tarpeeseen. Sisdltdmarkkinointi
voi tuoda esiin myoOs asiakkaiden piilevia tarpeita ja innostaa kdynnistamaan
tiedonetsintaprosessin. Taman jalkeen yrityksen pitdd saada asiakas ostamaan.
Oleellisimmat vaihtoehdot tahan vaiheeseen tarjoaa konversio-optimoinnin ja
ostopolun suunnittelun osaaminen. Oston jdlkeen digitaaliset markkinointikana-
vat antavat tilaisuuden sitouttaa asiakas. Tarkeinta sitoutumiselle on kuitenkin
asiakastyytyvaisyys eli se, ettd asiakas sai mita odottikin saavansa ja ehka vahan
enemman. Kun asiakkaalla on mahdollisuus olla interaktiivisessa vuorovaikutuk-
sessa yrityksen kanssa, han kokee olevansa arvostettu ja parhaassa tapauksessa
osa jotain suurempaa yhteis6d. Tdma auttaa sitoutumisessa. Sosiaaliset mediat,
keskusteluforumit ja yrityksen omat tietokannat muodostavat kokonaisuuden,
jolla asiakkaiden sitoutumista pyritdan seuraamaan. Asiakkaiden sitoutumiseen
pyritddn vaikuttamaan riittdvan hyvalla asiointikokemuksella, viestinnalla ja sisal-
tomarkkinoinnilla. Kaikkea tata pyritaan optimoimaan analytiikan avulla.

Edelld mainitut ovat vein pieni osa niista taidoista ja tiedoista, joita yritykset tar-
vitsevat suunnitellakseen ja toteuttaakseen jatkuvan kehittamisen periaatteella
digitaalista markkinointia ja menestyakseen sen avulla kilpailussa. Nykyaikaisen
digitaalisen markkinoinnin kattava osaaminen on vuosien opiskelun ja tyon
tulosta. Siksi yritysten tulee analysoida toimintaymparistonsa kehitysta ja omia
kyvykkyyksiddan ja maarittda taman pohjalta keskeiset strategiset markkinoinnin
ja liiketoiminnan kehittymistarpeensa ja ryhdyttava pienin askelin kehittdmaan
osaamistaan ja digitaalista markkinointiaan. Vain tiedostamalla puutteensa voi
etsia ratkaisua ongelmiin ja kehittya.
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Analytiikka paatoksenteon tueksi ja toimintojen kehittamiseksi

Kuvio 2. Asiakkaan ostoprosessi ja digitaalisen markkinoinnin taktiikat eri vaiheisiin
(Blomster, Kurtti, Mddttd & Sinisalo 2020).

Tarked osa digitaalisen markkinoinnin SIKS-mallia on asiakkaan kokemus (Customer
eXperience, CX) yrityksen verkkoviestinnasta ja palveluista. Kuten mainittu, se etta
asiakkaat saavutetaan mainonnan tai hakukoneoptimoinnin avulla ei riita, vaan
heidat pitdd saada myos innostumaan yrityksen tuotteista ja palveluista ja etsimdan
lisad tietoa niistd. Koska verkossa ei ole fyysista asiakaspalveluhenkil6stdd esittdmas-
sa tarkentavia kysymyksia, pitaa yrityksen luoda sisallot, joista [6ytyy olennaisimmat
asiat, joita asiakas voi kysyd. Se on osa konversio-optimointia, jonka tarkoituksena on
saada mahdollisimman suuri osa verkkokauppaan (tai muuhun palvelupisteeseen)
saapuvista asiakkaista innostumaan ja ostamaan. Varsinainen ostotapahtuma, eli
konversio, tulisi tehda mahdollisimman helpoksi. Nykyaikaiset verkkopalvelut tulee
suunnitella siten, ettd ne ovat asiakkaalle mahdollisimman helppokayttoisia ja tuki-
sivat aktiivisesti asiakkaan asiointia. Lopulta asiakas tulisi saada sitoutettua hyvalla
kokemuksella ja jalkimarkkinoinnilla.

Sosiaaliset mediat, sahkdposti ja sisaltomarkkinointi toimivat sitouttamisen ja asi-
akkaan uudelleenaktivoinnin keinoina. Asiakas pitda kuitenkin saada kiinnittymaan
naihin kanaviin, joten sisalléntuotanto on usein digitaalisen markkinoinnin tar-
keimpid kulmakivid. Kaikki sisallét ovat myds hakukoneoptimoitavissa, joten niiden
tuottaminen ja jakaminen verkossa tukee paitsi hakukoneoptimointia, myos yrityk-
sen verkkopreesenssia (web presence) ja asiakkaan ostoprosessia ja sitoutumista
yritykseen.

Koska digitaalinen markkinointi tapahtuu verkossa, kaikki siella oleva liikenne on
my0s tunnistettavissa ja analysoitavissa. Verkko-, mainos-, ja muut analytiikat ovat
olennaisia osia nykyaikaista digitaalista markkinointia. Yrityksen on asetettava digi-
taalisen markkinoinnin toimenpiteilleen mitattavat tavoitteet ja analytiikan avulla
arvioitava niiden saavuttamista. Taman avulla yritys pystyy kehittdmaan asiakasym-
marrystdadn ja suunnittelemaan ja toteuttamaan tehokkaammin toimenpiteitaan.
Analytiikan hyédyntaminen johtaa yleensa toimenpiteiden automatisointiin algorit-
mien ja applikaatioiden avulla. Tekodlyn ja ohjelmistorobotiikan kehitys luo tdhan
jatkuvasti uusia mahdollisuuksia.
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Onnistuakseen markkinoinnissaan on yrityksen
perustan oltava kunnossa. Sen on kyettava tuot-
tamaan kilpailukykyisesti lisdarvoa asiakkailleen
tuotteillaan ja palveluillaan. Mikali yritys ei pysty
vastaamaan aidosti asiakkaiden tarpeisiin, mikaan
viestintdkampanja ja datan kerdaminen ei ongel-
maa poista ilman kykya oppia jatkuvasti.

Analytiikka auttaa ymmartdmaan asiakkaita ja

kehittdmaan yrityksen tarjoomaa kilpailukyvyn
parantamiseksi. Kannattaa muistaa, ettd markki-
noinnin tarked tehtdva on tuoda yritykseen paa-
toksentekoon asiakkaiden nakdkulma.
Digitaalisuus tuo tahan erinomaiset mahdollisuu-
det.

Menestykas digitaalinen markkinointi tarvitsee tuekseen toimivat liiketoimintapro-
sessit ja riittavat osaamis- ja muut resurssit. Digitaalisen markkinoinnin kehittdmises-
sa kaikki lahtee liikkeelle oman nykytilan tunnistamisesta. Missa kilpailemme, keta
vastaan ja mista asiakkaista? Millaisia ovat kilpailijoiden toimenpiteet digitaalisissa
medioissa ja kuinka voimme niistd erottua? Mika on kilpailuetumme ja kuinka se
nakyy digitaalisessa markkinoinnissamme? Mitd osaamme itse tehda, missa olemme
hyvia ja mihin tarvitsemme apua? Taman kaltaisiin kysymyksiin pyrimme tarjoamaan
vastauksia luvussa 2. Kun yritys ymmartaa realistisesti tilanteensa markkinoilla, sen
on helpompi suunnitella tehokkaita toimenpiteita ja kohdentaa resurssinsa mahdol-
lisimman optimaalisesti.

Jotta digitaalinen markkinointi olisi tehokasta, sen pitdd perustua mitattaviin toimen-
piteisiin ja niiden toteuttamisen suorituskyvyn arviointiin. Tata varten pitdaa toimen-
piteille osata asettaa tavoitteita. lIman tavoitteita ei suorituskyvyn mittaamiselle ole
perustaa. Tavoitteet luovat pohjan kehittymiselle, ja koska digitaalisessa maailmassa
kaikki on mitattavaa, ovat mittarit ja analytiikka olennaisessa osassa tavoitteiden
asetantaa ja suorituskyvyn mittaamista. Tavoitteiden asetannasta, digitaalisen mark-
kinoinnin suorituskyvysta, digitaalisen markkinoinnin mittareista ja analytiikasta
puhumme luvussa 3.

Tavoitteiden asetannasta siirrymme kasittelemaan strategioita luvussa 4. Yrityksen
liiketoimintastrategia ja arvonluonti luovat perustan digitaalisen markkinoinnin
strategiselle suunnittelulle. Digitaalisen markkinoinnin strategiat tahtdavat yleensa
mahdollisimman tehokkaaseen asiakkaiden tavoittamiseen ja yrityksen kilpailuetu-
jen viestimiseen. Yhtena olennaisena osana strategiaa on asiakkaan kokemuksen
optimointi digitaalisista kosketuspisteista matkalla asiakkaaksi. Taméan asiakaskoke-
muksen ymparille voidaan luoda tehokkaat markkinoinnin taktiikat ja toimenpiteet
mittareineen.

Luvussa 5 kdymme lyhyesti lapi taktiset kokonaisuudet ja tuomme luvussa 6 esille
niille pohjautuvat digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet. Toimenpiteiden kirjo digi-
taalisessa markkinoinnissa on varsin laaja, joten on olennaista, etta yritys ymmartaa
mitka toimenpiteet silld on mahdollista suorittaa milldkin aikavalilla. Toimenpiteiden
tuloksellista suorittamista varten on luotava markkinoinnin suunnittelujarjestelma
aikatauluineen, budjetteineen ja vastuutahoineen seka erilaisine tarkistuslistoineen.
Lopuksi luvussa 7 kdymme lapi digitaalisen markkinoinnin tietoon pohjautuvaa joh-
tamista. Digitaalisen markkinoinnin johtaminen on prosessi, jossa toimenpiteiden
suunnitteluun, aikatauluttamiseen, tavoitteiden asetantaan ja toteuttamiseen liittyy
aina tulosten mittaaminen ja niiden systemaattinen hyodyntaminen markkinoinnin
jatkuvassa kehittamisessa. Siind on otettava huomioon yrityksen ja markkinoiden
nykytila, tavoitteet, strategiat, taktiikat ja toimenpiteet seka yrityksen kulttuuri.



NYKYTILAN
ANALYSOINTI

Jotta yritys voisi toimia mahdollisimman rationaalisen paa-
toksenteon pohjalta, sen tulisi olla selvilla kilpailutilanteesta,
asiakasmaadristaan, myyntimadaristdan, kanta-asiakkaistaan ja
kanavista, joita asiakkaat kayttavat. Tassa luvussa kdymme
lyhyesti lapi yrityksen nykytilan analysoinnin perusperiaatteet
ja seikat, joita tulee seurata.



2.1.
ASIAKASANALYYSI

Jokaisen yrityksen tulee tuntea oma asiakaskuntansa ja tietaa millaisista ihmis-/yri-
tysjoukoista se koostuu, millaisia kayttaytymismalleja asiakkailla on ja mitd medioita
ja laitteita asiakkaat kayttavat digitaaliseen viestintadn. Koska jokaisella yrityksellad
on kaytossaan rajalliset resurssit (ihmiset, raha ja aika) taman tiedon hankkimiseen,
on asiakastiedon keradmiseen suhtauduttava huolellisesti siten, ettd markkinoinnin
suunnittelun kannalta oleellinen tieto tulee kerdttya oikeista lahteista ja oikeaan
aikaan. Oikein keréatylla asiakastiedolla on suuri merkitys markkinoinnin toimenpitei-
den suunnittelussa ja kohdentamisessa.

Jos resurssit ovat hyvin niukat, olisi keskityttdva ensin kolmeen
oleelliseen M-kysymykseen:

Millaisia?
Miksi?
Miten?

Heikoiten maaritelty kysymys on yleensa "millaisia” asiakkaat ovat. Usein yrityksella
itselldan saattaa olla jonkinlainen kasitys asiakkaista, jotka ovat tuotteen/palvelun
jo ostaneet, mutta ndité ei ole joko lainkaan analysoitu, tai kokemusten pohjalta on
muodostettu valheellinen kuva asiakaskannasta. Tama johtuu siita, ettda “analyysi”
on kohdistunut vain jo ostaneisiin asiakkaisiin, joka voi olla hyvin heterogeeninen
joukko mita erilaisimpia asiakkaita, eikd ole lainkaan huomioitu digitaalisissa asia-
kaskanavissa tapahtuvaa liikennetta, eli trafiikkia. Trafiikin seuranta, eli verkkosivun
analytiikka, paljastaa sen, keitd yrityksen verkkosivuilla vierailee, mitd he sieltd etsi-
vat ja kuinka kauan pysyvat. Trafiikin analysointi antaa tietoa myos potentiaalisista
asiakkaista.

Yrityksen verkkopalveluiden kayttdjia tutkimalla voidaan selvittad, millainen on asia-
kaskunta, jota digitaalinen markkinointiviestinta, yrityksen brandi ja tuotteet/palvelut
houkuttelevat. Trafiikki siis on kokonaiskuva potentiaalisista asiakkaista, joista olisi
(analytiikan turvin) tunnistettava kaikkein kannattavin kohdeasiakaskunta kokonsa
ja maksukykynsa pohjalta. Yleensa yritykset kuitenkin paatyvat luokittelemaan
asiakkaansa ostokayttaytymisen pohjalta, pohjautuen asiakkaidensa maarittelyssa
ja ehka jopa kuvitelmiinsa mahdollisista kohdeasiakkaista.

"Miksi” voi olla myds yrityksille vaikeasti vastattava. Harva yritys on todella pohtinut
oman tuotteensa tai palvelunsa arvoa asiakkaille ja osaa vastata siihen, miksi asi-
akkaat ylipddnsd tuotetta ostavat tai tykkaavat yrityksen Facebook-sivusta tai
seuraavat Instagram-tilia. Namad asiat voivat olla asiakkaille itselleenkin hyvin vaikeasti
ymmarrettavia, koska harva kuluttaja tai yritysasiakas osaa arvioida tunteita, jotka
liittyvat tuotteiden tai palveluiden ostamiseen ja kuluttamiseen. Monet asiakkaat
osaavat huomioida tuotteiden tai palveluiden toiminnalliset arvot (jotka liittyvat
tuotteen tai palvelun kdyttamiseen tai kuluttamiseen), mutta monet niin sanotut
“aineettomat arvot” (jotka liittyvat tuotteen/palvelun tai brandin arvostukseen ja
mieltdmiseen osaksi omaa identiteettia) ovat paljon vaikeammin maériteltavissa.

Yrityksen tulisi ymmartaa tarjoamansa tuotteen/palvelun kokonaisarvo, eli niin
toiminnalliset kuin aineettomatkin arvot, ymmartaakseen miksi asiakkaat kuluttavat
yrityksen tuotteita tai palveluja. Tahdn voidaan helpotusta tuoda analysoimalla
tuotteen tai palvelun kerroksien tuomaa arvoa asiakkaille Kotlerin viiden kerroksen
mallin avulla (ks. kuvio 3 seuraavalla sivulla). Mallissa ydinarvo muodostaa tuotteen
tai palvelun tarkeimméan ominaisuuden, eli syyn miksi tuote tai palvelu ostetaan.
Sen ymparille muodostuu varsinainen tuote, joista perustuote on ominaisuuksiltaan
yleensa riisutuin, vaikkapa esimerkiksi autoista Lada. Se kuljettaa ihmiset ja heidan
tavaransa, mutta siitd ei valttamattd loydy ilmastointia, sdhkdtoimisia ikkunoita tai
peruutustutkaa.

Ndma ovat ominaisuuksia, joita jokin kuluttajasegmentti voi odottaa saavansa ja
jotka loytyvat korkeamman hintaluokan autosta. Siitd muodostuu odotetun tuotteen
taso. Aineettomat arvot, kuten takuu- ja huoltopalvelut, laajentavat tuotteen arvoa,
ja tulevaisuuden tuote voi olla jotain aivan erilaista, kuten esimerkiksi bensiinilla
toimivan auton polttomoottorin muuttaminen vedylla kayvaksi.
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Kuvio 3: Tuotteen viiden kerroksen malli
(mukaillen Kotler & Armstrong 2019).

Tulevaisuuden tuote

Aineettomilla arvoilla laajennettu tuote

Odotettu tuote

"Miten” kysymykseen vastaaminen vaatii jo hieman enemman digitaalisen analytii-
kan osaamista. lIman asiakkaan digitaalisen matkan tuntemista, on vaikea maaritella
mista (mainokset, blogit, sosiaaliset mediat, hakukoneet) asiakkaat yrityksen verk-
kosivuille tulevat, missa he vierailevat yrityksen eri palvelupisteissd, kuinka montaa
“kosketuspistettd” (eng. touchpoint) he koskettavat, kuinka usein vierailevat ja mil-
laista sisaltda he kuluttavat. Jokainen ndistd osa-alueista luo lisda kysymyksia, kuten
”"Mika on paras aika julkaista sisalt6a?”, “Mitkd kanavat tuottavat eniten asiakkaita?”
jne.

Vastaamalla naihin kysymyksiin luodaan peruskasitys asiakaskunnasta ja tarkemmalla
analysoinnilla pdastaan kohti tarkempaa asiakaskunnan identifiointia. Lahtékohtana
tulisi kuitenkin olla yleinen tieto asiakaspopulaatioista, esim. asukasmaarista markki-
na-alueella, jolloin pystytdan suhteuttamaan omaa myyntia ja trafiikkia asiakasmaa-
raan markkina-alueella.

Perustuote

Ydinhyoty

KOHDEMARKKINOIDEN
RAKENNE JA LAAJUUS

Tieto yrityksen oman kohdemarkkinan rakenteesta auttaa yritysta tunnista-
maan oman suoriutumisensa suhteessa kilpailijoihin ja oman asiakaskuntansa saa-
vuttamiseen. Siksi yrityksen tulisi saada edes jonkin asteinen kasitys asiakaskunnan
koosta ja kilpailijoidensa suhteellisista osuuksista markkinoilla. Tama vaatii hiukan eri
kasitteiden ymmartamistd, jotta voidaan ymmartda miten markkinatietoa tulisi ana-
lysoida. Kaikki markkinoihin liittyvat kasitteet pitaisi pystya ilmaisemaan kappale-
maaraisina lukuina, jotta niistd saadaan numeerinen suure, johon omaa toimintaa
voidaan verrata.

Ensimmainen tarkea kasite on kohdemarkkinoiden koko. Se maarittelee, kuinka
paljon ostavia asiakkaita markkinoilla on olemassa. Olemassa olevien asiakkaiden
maaraa on yleensd mahdotonta sanoa tdysin varmasti, mutta jonkinlainen arvio
siitd pystytddan luomaan kayttamalld tilastollisia lahteitd (esim. tilastokeskuksen
tuottamaa dataa). Markkinoiden koosta olisi luotava ainakin jonkinlainen suuntaa
antava estimaatti markkina-alueen populaation ja toimialaa koskevan informaation
pohjalta.

Toinen oleellinen kasite on potentiaalinen markkina. Se kertoo, kuinka paljon
asiakkaita yritys pystyy saavuttamaan toimiessaan optimaalisesti olemassa olevilla
resursseillaan. Potentiaalisen markkinan maarittelyssa otetaan huomioon kilpailijoi-
den suhteellinen markkinaosuus ja heilla jo olevat asiakaskunnat, jotka alustavasti
nahdaan markkinana, jota ei ole (helposti) saavutettavissa.

10 Digitaalisen markkinoinnin kasikirja 10



Potentiaalisen markkinan maarittely riippuu taysin siita kdsityksesta, joka yrityksella
on markkinoiden koosta ja siitd, mitka ovat kilpailijoiden markkinaosuudet. Myds
asiakaskunnan luonne markkinoilla vaikuttaa oleellisesti potentiaalisen markki-
nan madrittamiseen. Mikali toimialalla esiintyy vahvaa kanta-asiakasajattelua, on

0
—20% KOHDEMARKKINA

potentiaalisen markkinan maarittelyssa syyta olla varovainen, koska kilpailijoiden ESIMERKKI: RENGASLIIKKEEN MARKKINATIETO
asiakkuuksia ei ole helppo saavuttaa. Toisaalta jos toimiala on hintaherkka ja asiak- 100 %
kaita sitovia elementteja ei liemmin ole, on asiakkaiden potentiaalisen markkinan _90% [ KoK MARKKINA
saavuttaminen helpompaa. Tasté lisaa luvussa 2.2. +://: g ST

60 % OLEVA MARKKINA
Saavutettavissa oleva markkina on kasite, joka tarkoittaa potentiaalisesta  s0%
markkinasta yrityksen kaytossa olevilla resursseilla realistisesti saavutettavissa . 40% L ,F:AT;,?KT:\f:L'NEN
olevaa osuutta. Se on suure, joka voidaan jakaa toiminnan ohjaamisen tavoitteisiin, —30%

[

kuten myynnin madriin kuukaudessa, viikossa tai pdivdssa. Saavutettavissa oleva
markkina on oleellinen kasite myynnin johtamisen tavoitteena ja sen tulee elda sen
mukaan, kun tieto markkinan rakenteesta ja omasta suoriutumisesta markkinoilla
kasvaa.

Hyviéksytty saavutettu markkina on kasite, jolla pyritddn madrittamaan hyvaksytty
toiminnan taso. Tama on taso, joka maarittelee myynnin minimimaaran vuodessa,
kvartaalissa, kuukaudessa, viikossa ja paivassa. Se on toiminnanohjauksen pohja-
arvo, jolla pyritdan varmistamaan yrityksen kannattava toiminta.

Kohdemarkkina on vyleensda suure, jolla pyritddn muodostamaan kasitys
kohdeasiakaskunnan koosta. Koska kaikki yritykseltd ostavat asiakkaat eivat koskaan
kuuluvarsinaiseen kohderyhmaan, muttaovatkuitenkin osaltaan markkinaa, pyritaan
kohdemarkkinan kooksi maarittelemaan n. 50-60% saavutettavissa olevan markki-
nan koosta. Nain ollen yrityksen kohdemarkkinan maarittaminen tulisi helpottaa
yrityksen segmentointia, auttaa ymmartamaan asiakaskuntansa rakentumista ja
sitd kautta myos yrityksen toimintaa kokonaisvaltaisesti.

Ldpdistyn markkinan koko on se madrd asiakkuuksia ja myyntia, jolla
yritys pystyy tuottamaan nollatuloksen, eli ns. break-even-pointin. Taman
kasitteen ymmartamiseen vyrityksen tulee ymmartdd kustannusrakennettaan
niin  kiinteiden  kuin  muuttuvien  kustannustensa kohdalta, pystyttava
madrittamaan keskimaardinen ostoksen arvo ja jaettava vuosikustannusten maara
keskiostoksen arvolla. Nain saadaan osamaaraksi luku, joka kertoo vuodessa aikaan
saatavan myynnin kappalemaaran, jolla padastaan nollatulokseen. Luonnollisesti
tdman luvun tulee olla osana myynnin johtamista ja asettaa minimiarvot myynnille
paivittdisessa tyossa.

Taulukossa 1 on esitetty naiden kasitteiden suhteutumista toisiinsa. Esimerkki on
hypoteettinen tilanne maarittelemattomallad markkinalla ja osuudet on esitetty pro-
sentuaalisina suhteiden selkeyttamiseksi, vaikka voimme olettaa henkil6autoja
olevan useampi kymmenkertainen maara verrattuna paketti- tai kuorma-autoihin.
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ASIAKASKUNNAN
RAKENNE JA SEGMENTOINTI

Usein ndahddan segmentointia, eli potentiaalisten asiakkaiden jakamista ostokayt-
taytymiseltdan poikkeaviin ryhmiin, tehtavan maarittelemallad vain kohdeasiakkaan
(toivotut) ominaisuudet demografisten tekijoiden (ikd, sukupuoli, tulotaso jne.)
perusteella. Jonnekin historian havinaan on unohtunut oppi siitd, ettd segmentointi
on prosessi, joka perustuu markkinatietoon. Eli ensin tulee olla kasitys markkinan
koosta ja erilaisista markkinan kannalta oleellisista muuttujista, jotka voivat toimia
segmentointitekijoind toimialalla. Oleellista on 6ytda ja erottaa sellaiset tekijat,
jotka vaikuttavat suoraan ostokayttaytymiseen. Esimerkiksi sukupuoli on epaolen-
nainen segmentointiperuste, jos miehet ja naiset kdyttdaytyvat samalla tavalla.

Jatketaan esimerkkia rengasliikkeen osalta. Rengasliikkeelld on kasitys, miten sen
toimialueella on erilaisia ajoneuvoja. Se tuntee rekisterdityjen henkilo-, paketti- ja
kuorma-autojen kappalemadran, kuin myds vuosittain alueella tehtdvat uudet
rekisterdinnit ja kdytosta poistot. Sama patee myds moottoripydriin, mutta koska
alueella toimii kaksi johtavaa moottoripydrien myyntiin ja huoltoon keskittynytta,
vahvan kanta-asiakasmarkkinan omaavaa, yritysta, se paattaa jattaa kyseisen kohde-
ryhman toimintojensa ulkopuolelle. Kuinka se voisi havainnoida segmentointitekijat,
jotka auttaisivat sitd paremmin l6ytamaan kohderyhméansa?

Tutkitaan hiukan markkinan rakennetta henkildautojen osalta. Yrityksen on
mahdollista 10ytaad alueella myytyjen henkildautojen merkit ja mallit, sekd saada
selville niissa kaytettavat rengaskoot. Yritys voi keskittya segmentoinnissaan joko
tiettyihin automerkkeihin, malleihin, tai rengaskokoihin, tai se voi paattaa palvella
myds kaikkia eri valmistajia, malleja ja rengaskokoja. Differointi on aina yrityksen
johdon oma pdatds, mutta senkin pitdisi perustua markkinatietoon ja yrityksen

12 Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

RENGASLIIKE

RENGASLIIKE

12




resursseihin ja tavoitteisiin. Rengasliikkeen tulee valita kohderyhma, joka kooltaan
vastaisi sen markkinatietojen perusteella estimoimaansa kohderyhmaa. Palvelemi-
nen loisi kestavan pohjan liiketoiminnalle, muodostaisi vakaan asiakaskunnan, joka
olisi saavutettavissa ja erillaan kilpailijoiden ydintoiminnasta. Yritys voisi keskittya
esimerkiksi katumaastureiden renkaisiin, koska taman tyyppiset autot muodostavat
suuren osan autokannasta. Tarjoamalla ndiden autojen omistajille muita parempaa
palvelua, voi yritys menstya. Pddasia on, ettd yritys tietda ja tuntee kohderyhmanssg,
kohdeasiakaskunnan valintapaatds perustuu markkinatietoon ja on sellainen, etta
segmentoinnin edellytykset tayttyvat ja ongelmat minimoituvat.

Taulukolla 2 havainnollistetaan segmentoinnin valttamattomat ominaisuudet ja ylei-
simmat ongelmat. Jotta segmentointia voidaan tehda, kohderyhma on pystyttava
luotettavasti mittaamaan ja arvioimaan. Valitun segmentin taytyy olla houkuttele-
van kokoinen, jotta siind on tarpeeksi ostovoimaa. Kohderyhmaa valitessa taytyy
myds ottaa huomioon, ettd yrityksen taytyy pystya kohtuullisin panoksin saavutta-
maan valittu kohdesegmentti. Talla segmentilla tulisi pystya toimimaan ja erottautu-
maan muista kilpailijoista. Kohteeksi ei valttamatta kannata valita markkinaa, jolla on
jo useita varteenotettavia toimijoita samankaltaisilla tuotteilla.

Vastaavasti taulukossa 2 esitetdan myds segmentointiin liittyvia vaikeuksia. Suu-
rimmat ongelmat liittyvat kohdemarkkinan valintaan, tassa etenkin markkinoiden
kartoitus on suuressa roolissa. Jotta kohdemarkkina voidaan valita jarkevast,
pohjatiedot taytyy olla huolellisesti kerattyja ja relevantteja. Jos segmentin koon ja
kannattavuuden arvioinnissa on tehty virhe, riskind on, etta yritys paatyy kohdenta-
maan toimiaan riittdmattomaan segmenttiin. Yritys voi myos valita kohdesegmentin
vaarin perustein, jolloin onnistuminen markkinoilla voi olla vaikeaa. Jos yritys valitsee
toimia useammalla segmentilld, tulee muistaa, ettd segmenttien edustajat kommu-
nikoivat keskendan, eli segmenttien valilla tapahtuu informaation vaihdantaa. Yritys
voi esimerkiksi tarjota eri segmenteille eri hintaisia tuotteita, talldin sita ei tulisi
tehda samoilla ominaisuuksilla olevilla tuotteilla ja brandeillda. Mikali ominaisuudet,
eli perusteet eri hintaluokille, ovat liilan samanlaiset, toinen segmentti voi kokea
hinnoittelun rahastuksena. Myos markkinointiviestinnassa tulee ottaa segmenttien
valinen informaationvaihdanta huomioon, viestit eivat saa olla ristiriidassa keske-
naan ja kaiken viestinnan tulee tukea yrityskuvaa ja yrityksen asemointia.

Segmentoinnilla saavutetaan tarkempi markkinoiden maarittely, parempi kilpaili-
joiden analyysi (ja taten mahdollisuus kilpailuedun saavuttamiseen), parempi rea-
gointikyky markkinoilla tapahtuviin muutoksiin, tehokkaampi resurssien jarjestely/
allokointi, mahdollisuus keskittya olennaiseen ja markkinoiden mahdollisuuksien
vertailuun, seka tehokkaampi strateginen suunnittelu ja mahdollisuus kehittaa
sopiva markkinointiohjelma kohderyhmalle. Kohderyhmia voi olla my6s useampia,
jos lapaistyn markkinan saavuttaminen yhdelld kohderyhmalld koetaan vaikeaksi.
Usein myos liiketoiminnan volatiliteetin kannalta on jarkevampéaa jakaa resursseja
useamman kohderyhman palvelemiseen. Kuitenkin yleensa valitut kohderyhmat
muodostavat myynnistd vain 50-60%, silla varsinaisten kohderyhmien ulkopuoliset
ostajat myds kayttavat yrityksen palveluita hyvakseen. Segmentoinnin saloihin voi
syventya tarkemmin lukemalla esim. Philip Kotlerin ja Kevin Lane-Kellerin kirjan Mar-
keting Management, Global Edition.

SEGMENTOINNIN EDELLYTYKSET

MITATTAVUUS
SEGMENTIN RITTAVYYS
SAAVUTETTAVUUS

TOIMINTAVAPAUS

EROTTUMISKYKY

Taulukko 2. Segmentoinnin edellytykset ja ongelmat.
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ASIAKKAAN OSTOPROSESSI

Yleisesti ottaen digitaalinen markkinointi suunnitellaan vastaamaan enimmakseen
asiakkaiden tiedon etsintadn ostoprosessin eri vaiheessa. Asiakkaan ostoprosessi
on jo vuonna 1910 (Dewey) madritelty teoria asiakkaan kayttaytymisesta ostoti-
lanteessa, jota on sittemmin paljon tutkittu ja todennettu. Se kasittaa viisi vaihetta
alkaen tarpeen tunnistamisesta, jatkuen tiedon etsintddn, johtaen vaihtoehtojen
vertailun kautta ostopadtokseen ja paattyen oston jilkeiseen kéytdkseen, joka
yleensa tarkoittaa tuotteen tai palvelun kdyttdéd ja kuluttamista ja ostopadtoksen
arviointia.

Chaffey (2011) on myds tiivistanyt asiakkaan ostoprosessiin liittyvat
digitaalisen markkinoinnin keinot kolmeen osa-alueeseen:

- asiakkaiden hankintaan,
- asiakaslupauksen ja konversion parantamiseen
- seka asiakkaiden sailyttamiseen ja kasvuun (kuvio 4).

123456789

0,060,008

Tunnistaminen Tiedon Vaihtoehtojen Ostop&atos _Oston
etsinta Kytos

Kuvio 4. Asiakkaan ostoprosessi (mukaillen Kotler & Armstrong 2019).

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa on keskeistd ymmartaa, miten asiakkaat
kayttavat verkkomedioita ja pyrkia luomaan sisdltdja verkkoon, jotka vastaavat asi-
akkaan ostoprosessin jokaiseen vaiheeseen. Seuraavalla sivulla kuviossa 5 tdma on
tiivistetty siten, ettd vasemmalla kulkevan ostoprosessin vierelle on jokaiseen proses-
sin vaiheeseen maaritelty markkinointiviestinnan tavoitteet ja oikeaan reunaan tata
tukevat markkinointitekniikat. Kuva havainnollistaa hyvin, kuinka kaytettava markki-
nointikanava ja-tapa vaihtuu ostoprosessin edetessa.
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Kuvio 5.
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Kuvio 6. Digitaalisen markkinoinnin prosessit (Chaffey 2011).

Hakukoneoptimointi Arvolupauksen kehittaminen Arvolupauksen kehittiminen
Hakukonemarkkinointi Verkkosivm:)j:;lr:f;/r:?nk::emuksen Jalkimarkkinoinnin kehittiminen
Kumppanuusmarkkinointi LTO-mallin hiominen Sahkopostimarkkinointi
Internet-mainonta Menekin edistiminen/tarjoukset Asiakashallintaohjelman kehittdminen
Retargeting/Remarketing Inbound-toimintojen kehittaminen Asiakaspolun strategian kehittaminen
Markkinoinnin automaatio Sisallénluonti Kanta-asiakasohjelman kehittdminen
N Online PR N Sisaltojen hallinta _ Markkinoinnin personalisointi

TUKIPROSESSIT

Toimintojen kehittaminen analytiikan perusteella

y N
v

Markkinoinnin ohjeistuksen, editoriaalin ja kaytantojen suunnittelu ja johtaminen

7 N
v

Markkinoinnin jarjestelmien ja prosessien kehittaminen

7 N
v
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ASIAKKAIDEN
MATKAN KARTOITTAMINEN

Asiakkaiden hankinnan tarkoituksena on houkutella kavijoita yrityksen verkkosivuille
ja edistaa niiden ndkyvyyttd hakukonemainonnan ja -optimoinnin, mediamainon-
nan, sahkopostimarkkinoinnin tai muiden sivustojen tai kanavien kautta. Yrityksen
verkko- ja muihin palveluihin saaduista vierailijoista pyritdan mahdollisimman suuri
osa ohjaamaan kohti ostopadatdsta. Tata kutsutaan digitaalisessa markkinoinnissa
konversioksi. Taman lisdamiseksi tarvitaan panostusta sisaltomarkkinointiin, sisalto-
jen luontiin ja hallintaan, kaupallisten prosessien kehittdmiseen, sekd verkkosivujen
sisaltoon, kaytettdvyyteen ja asiakaspalveluun. Yritykseltd jo ostaneita asiakkaita
puolestaan pyritddan kannustamaan uusintaostoihin ja kasvattamaan heidan sitoutu-
mistaan asiakassuhteeseen sahkodpostimarkkinoinnilla, asiakassuhteen hallinnalla ja
asiakasuskollisuusohjelmilla.
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Kuvio 7. Asiakkaan ostopolku ja yrityksen markkinointitoimenpiteet.

Asiakas saa sahkopostilla .

ohjeet rengaspaineiden
tarkkailuun

Seuraavan renkaidenvaihdon
lahestyessa asiakas nakee
jalleen tienvarsimainoksen

Analytiikan merkitys asiakastuntemuksen kerryttamisen kannalta muodostuu ajan
saatossa kaikessa digitaalisessa markkinoinnissa oleelliseksi toiminnaksi. Erilaisilla
asiakkailla on erilaisia verkon kayttamistapoja ja heille tulisi ajan saatossa saada
luotua optimaaliset sisallot. Siksi on oleellista, ettd yritykselld on kasitys, millais-
ta seurantaa asiakkaiden kayttaytymisesta tulisi toteuttaa.

Kuviossa 7. on esimerkki asiakkaan matkasta kohti ostopdatdsta ja asiakasuskolli-
suutta ja mallinnus yrityksen markkinointitekniikoista asiakkaan ostopolun varrelle.

Jokaisen toimialan ja toimialoilla toimivien yritysten myyntiprosessit ja siten myos
asiakkaiden ostopolut ovat yksil6llisia. Taman vuoksi jokaisen yrityksen on kyettédva
itse mallintamaan omat ostopolkunsa.

Kuviossa 7. kaytettdavaa tekniikkaa kutsutaan asiakkaan ostopolun kosketuspisteiden
maarittamiseksi, englanniksi “touchpoint mappingiksi”. Tarkoitus talla on kartoit-
taa analytiikan ja asiakastuntemuksen avulla, millaisia ostopolkuja asiakkaille muo-
dostuu.
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Tahan vaikuttavat yrityksen luomat verk-
ko- ja muut sisdllot, joten omien
toimenpiteiden tunteminen ja niiden
mittaaminen muodostaa tarkedn selka-
rangan ostopolun maarittamisessa. Oman
analytiikan avulla kavijoista tai asiakkaista
voidaan tunnistaa millaisia yrityksen osta-
japersoonat (joilla on toisistaan eroavat
ostopolut ja sisallot) itse asiassa ovat ja
mita he arvostavat.

Kuviossa 8a on SIKS-mallin  mukainen
jasennys digitaalisen markkinoinnin toi-
menpiteista B2B-asiakkaan ostopolun
varrelle. Siind toimenpiteet on esitet-
ty ostetun-, omistetun ja ansaitun median
pohjalta, johon on lisatty kokemuksen
kautta hyvaksi havaittuja toimenpiteita.
Kuvatun kaltainen kartoittaminen auttaa
yritystda optimoimaan asiakkaan ostopo-
lun varrelle suunniteltavia toimenpiteita
ja tehostamaan sita kautta myyntidan.

Mikali yritys ei tunne asiakkaidensa osto-
polkua ja tarvittavia tekniikoita ostopolun
varren toimenpiteiden optimoimiseen, jaa
digitaalisen markkinoinnin tehokkuus ja
sitd kautta myynnin tehokkuus vajaak-
si. Jos puuttuvia aukkoja ei tunne, eika ole
kykya luoda niihin tarvittavia tekniikoita
ja toimenpiteitd, on yrityksen digitaalisen
markkinoinnin kyvykkyys asiakkaidensa
saavuttamiseen heikko. Yrityksen kyvyk-
kyydesta tehda digitaalista markkinointia
kerrotaan lisaa luvussa 2.3.

19

Asiakkaan vuorovaikutus ja arvo

y

A

SAAVUTA

. Ostettu media

. Omistettu media

Ansaittu media

Kokemusmedia

Uudelleenkohdentaminen

Sisaltomarkkinointi
Sosiaalinen media

©
3
c
o
=
=
I
W
(]
c
—_
1]
3
=

hakukonemainonta

Printtimainonta

Prospekti -

analytiikkaan

Kysynnan luominen
ja ostoaikomuksen
aikaansaaminen

Kontakti tallentuu

Chat-botti

Uudelleenkohdentaminen

Markkinoinnin automaatio

|
Liidin kehittdminen
|
+
|

Myyjien aktivointi

KONVERTOI

Asiakkaan sitouttaminen

/-b

Markkinoinnin analytiikan

SITOUTA

Asiakasuskollisuusohjelma

Asiakas

Uudelleenkohdentaminen

Kanta-asiakkaiden

sahkopostiohjelma

Poistuva

<_/ asiakas
|

Uudelleenaktivointi :
ja kannustaminen |
|
|

Kuvio 8a. B2B-asiakkaan ostopolku ja digitaalisen markkinoinnin
toimenpiteet (mukaillen Smart Insights).
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Kuvio 8b. B2B-asiakkaan ostopolku ja olemassa olevat
markkinointitoimenpiteet.
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Oleellista asiakaskunnan tuntemisessa on
ymmartad markkinoiden ja oman asiakas-
kunnan koko, tuntea omien asiakkaiden
ostopolut ja keskeiset syyt ostopaatoksille
sekd tietda, millaisia toimenpiteitd oman
asiakaskunnan tavoittamiseen ja osta-
maan saattamiseen tarvitaan.

Kuviossa 8b on esimerkki markkinointi-
toimenpiteiden suunnittelusta asiakkaan
ostopolun varrelle. Millaisia ratkaisuja
olemassa olevien taktisten vaihtoehtojen
lisaksi voisi toteuttaa?
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OSTAJAPERSOONAT

Vuonna 2010 TNS Digital Lifestyle loi pohjan nykyiselle kasityksellemme ihmisten
kayttaytymisesta internetissd. Heidan jaottelunsa perustui kuuteen “digitaaliseen
eldmantyyliin”, joita olivat: vaikuttajat, kommunikaattorit, tiedon etsijit, verkostoi-
tujat, innostujat ja kdytdnnélliset kdyttdjdt (kuvio 9).

Ostajapersoonien luokitteluun, ryhmittelyyn, jaotteluun on valtavasti erilaisia tapoja,
joihin tassa julkaisussa ei ole mahdollisuus paneutua. Esimerkiksi TNS:n luokittelu on
edelleen kaytodssa, ja kdytannollinen, tandkin paivanad, mutta useimmille yrityksille
se ei kerro juurikaan mitdan heidan asiakkaidensa kayttaytymisesta. Siksi on hyva
perehtya hiukan syvemmin omaan asiakaskuntaan ja pyrkid saamaan siita hieman
syvallisempi kasitys joko progressiivisen profiloinnin (B2B, esim. HubSpot) tai esim.
Googlen attribuutiomallinnuksen avulla. Smart Insights on kerannyt useat eri mallit
yhteen kokonaiseksi tyokalupaketiksi, jota voi suositella, jos tarkempi ostajien profi-
lointi on aiheellinen.

Kuvio 9. Ostajapersoonien mahdolliset luokittelut.
(TNS Digital Lifestyles, ks. https://www.youtube.com/watch?v=0VUerscd70Y)
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https://www.youtube.com/watch?v=oVUerscd7oY
https://www.slideshare.net/duckofdoom/tns-the-digital-lifestyles
https://blog.hubspot.com/blog/tabid/6307/bid/34155/how-to-capture-more-and-better-lead-intel-with-progressive-profiling.aspx
https://support.google.com/analytics/answer/1662518?hl=fi&ref_topic=3205717
https://www.smartinsights.com/guides/customer-persona-guide-and-template/

2.2.
KILPAILIJA-ANALYYSI

Jokaisen yrityksen tavoitteena on ymmartaa asiakkaita ja tehda heidat — tdhan
ymmarrykseen perustuen — tyytyvaiseksi. Taman vuoksi on elintdrkeda, etta yritys
loytaa kilpailutekijoitd, joiden avulla se eroaa kilpailijoistaan positiivisesti asiakkai-
den nakdkulmasta. Kun yritys tuntee kilpailijansa ja heidan menestystekijansa, voi se
kehittaa niiden avulla myds omia kilpailutekijoitaan.

Kilpailija-analyysi tarkoittaa oman organisaation liiketoiminnan vertaamista toisten
organisaatioiden liiketoimintaan. Kilpailija-analyysia voidaan tehda laajasti eri toimi-
alojen vélisena kilpailuna, silla monella toimialalla yritykset kilpailevat samojen asi-
akkaiden ajasta ja rahasta. Yleensa kuitenkin seurataan saman toimialan kilpailijoita
ja verrataan omaa toimintaa saman toimialan parhaaseen vastaavaan kaytantoon.

Kilpailija-analyysin tavoitteena on kilpailijoiden menestystekijoiden mallintaminen,
jonka perusteella oman organisaation toimintaa voidaan kehittda. Analyysissa
kannattaa keskittya tekijoihin, jotka vaikuttavat eniten asiakkaiden ostopaatoksiin.
Taman vuoksi kilpailija-analyysissa onnistuakseen on myos tunnettava asiakkaiden
ostomotivaatio hyvin.

RENGASLIIKE
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KILPAILIJATIEDON
LAHTEITA JAHYODYLLISIA
TYOKALUJA

1. ALAN TUTKIMUKSET JA TILASTOT

Riippumattomien tutkimusyhtididen ftilastot antavat useimmiten hyvan
kuvan toimialan kehityksestd. Joka alalla on omat toimialajdrjestonsa seka
tilastonsa. Suomessa Tilastokeskuksen data on laadukasta, mutta tilastot seu-
raavat todellisuutta aina viiveella. Yksityisiltd markkinatutkimusyrityksiltd saa
korvausta vastaan varsinaisen tiedon lisaksi myos dataan perustuvia suosi-
tuksia eri alojen parhaista kaytannoista. Tutkimusyhtididen tietoon kannattaa
suhtautua kuitenkin varauksella. Usein niiden luvut poikkeavat toisistaan ja
on vaikea sanoa mitka luvut ovat totta. Seuraamalla useampaa lahdettd voi
kuitenkin saada varsin hyvan yleiskuvan toimialan kehityksesta seka nahda
alan trendit.

2. GOOGLE ANALYTICS BENCHMARKS

Google Analytics ohjelma mahdollistaa benchmarking-toiminnan. Se onnis-
tuu antamalla Googlelle lupa kerata yrityksen verkkosivuston kayttajatietoja
yhtena osana koko liiketoimialaa (tiedot kerdtdaan anonyymisti). Google
Analytics Benchmarking voi antaa hyddyllistd tietoa esimerkiksi yrityksen
verkkosivuston vierailijamadarista suhteessa muiden alan toimijoiden sivustoi-
hin. Yrityksen suoriutumista alan muihin yrityksiin verrattuna voi analysoida
kaikkien Google Analyticsin mittareiden osalta. Naitd ovat mm. sivuvierailu-
jen maara, sivukatseluiden maara vierailua kohti, bounce rate ja mista maista
sivustolle vierailijat tulevat ja mita laitteita he kayttavat.

Google Analyticsin benchmark-toimintoa hyddynnettdessa on pidettava
mielessd, ettd se ei anna tarkkaa eikd mydskaan taysin todellista kuvaa. Tama
johtuu siitd, ettd vain ne toimijat, jotka ovat antaneet luvan keratda omia
tietojaan, saavat tarkastella vertailuanalysoituja tietoja. Google on myon-
tanyt, ettd kunkin toimialan tiedot keratdaan korkeintaan joiltain tuhansilta
sivustoilta. Kokonaiskuva jaa vakisinkin enemman tai vahemman puutteel-
liseksi, mutta antaa se jotain, mista lahtea liikkeelle oman digiliiketoiminnan
kehittamisessa.
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3. GOOGLE TRENDS

Googlella on myos tarjolla ilmainen Google Trends palvelu. Toisin kuin Google
Analytics, se antaa hieman paremman kuvan yksittdisen kilpailijan tilantee-
seen. Google Trends nadyttaa esimerkiksi, miten moni on kayttanyt Googlea
loytadkseen juuri sille verkkosivulle, jonka sydtat Googlen hakukoneeseen.
Google Trends tarjoaa myds muuta hyodyllistd tietoa. Se nayttda esimerkiksi
tarkempia tietoja toimialalle tai yritykselle tarkeista tai kiinnostavista haku-
sanoista. Se nayttad myods mitkd asiat nousevat Googlen hakukoneessa ja
mitka laskevat. Nain voi paatelld yleison kiinnostuksen kohteita ja hyodyntas
niitd omassa markkinoinnissaan.

4. FACEBOOK AD LIBRARY

Facebookilla on kdteva tyokalu Facebook Ad Library, jonka avullaon mahdollista
seurata kiinnostavien yritysten Facebook mainontaa. Tyokalu ndyttad haetun
yrityksen kaikki palvelussa nayttamat mainokset. Tutkimalla kilpailijoidensa
Facebookissa nayttdmia mainoksia yritys voi saada hyodyllistd informaatiota
niiden mainonnasta. Tallaista tietoa ovat mm kilpailijoiden viestit eri kohde-
ryhmille, mainonnan erilaiset luovat ratkaisut, hintatieto ja mainonnan maara
eri markkinoilla.

5. PANEELIDATA

Paneelien avulla keratdaan tietoa kavijoilta, jotka liittyvat paneeliin ja antavat
yrityksille luvan seurata kayttdytymistdan internetissa ja keratd siitd tie-
toa. Yleensa paneeli syntyy tai siihen liitytdan, kun selaimeen asennetaan
tutkimusyrityksen tyokalu, joka kerda tiedot kaikista vierailluista sivuista.
Mobiilikdyttdon on myds sovelluksia, jotka kerdavat tietoa myos kavijan kayt-
taytymisestd internetissa. Palvelu keradd tiedot anonyymisti, ja niiden pohjalta
laaditaan raportteja. Esimerkiksi kansainvalinen Similarweb on maksullinen
palvelu, jolla on runsaasti tietoa ja erikoistuneet paneelit. Similarwebissa voi
vertailla tietoja niin eri sivustojen, eri maiden kuin eri avainsanojenkin kesken.
Myo6s suomalaisia palveluntarjoajia on markkinoilla.

6. KAYTTAJAKOKEMUKSEN LAADULLINEN TUTKIMUS

Viisi ensimmaista vertailuanalyysia perustuu kerattdvaan dataan. Yksinkertai-
sin keino vertailla omaa digimarkkinointia kilpailijoihin on kilpailijan verkko-
sivujen analysointi asiakkaan tarpeiden tayttymisen ndkokulmasta. Yrityksen
kannattaa selvittda mité kilpailijat mahdollisesti tekevat toisin ja paremmin.
Laadullinen tutkimus kannattaa yhdistdaa esimerkiksi Google Analytics Ben-
chmarkin tuottamaan tietoon ja fokusoida huomio ensin parhaimpiin alan
kilpailijoihin ja niihin tekijoihin, joissa yrityksella on kehitettavaa.
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PORTERIN VIIDEN
KILPAILUVOIMAN MALLI

Kilpailija-analyysin tekemisen ensimmadinen vaihe on tunnistaa yrityksen kilpailijat,
joita analysoidaan sitten tarkemmin. Kilpailijoiden tunnistamiseen voidaan kayttaa
Michael Porterin kehittdmaa analyysitydkalua, joka keskittyy viiteen toimialalla vai-
kuttavaan kilpailuvoimaan.

Nama kilpailuvoimat ovat

1) ostajien neuvotteluvoima,

2) tavarantoimittajien neuvotteluvoima,

3) korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka,

4) uusien tulokkaiden uhka ja

5) olemassa olevien yritysten valinen kilpailu (kuvio 10).

Tavarantoimittajien neuvotteluvoima

Tavarantoimittajien neuvotteluvoimalla tarkoitetaan sita, kuinka riippuvaisia yrityk-
set ovat heidan tavarantoimittajistaan. Mikali toimialalla on vahan tavarantoimitta-
jia, heidan neuvotteluvoimansa on suuri, silld he voivat esimerkiksi nostaa hintoja ja
vaikuttaa tavaroiden laatuun. Yrityksen kannalta tilanne toimialalla onkin parempi,
jos vaihtoehtoisia tavarantoimittajia on paljon ja tavarantoimittajan vaihtamiskus-
tannukset eivat ole korkeat.

Ostajien neuvotteluvoima

Ostajien neuvotteluvoima tarkoittaa yksinkertaisesti sita, kuinka helppoa asiakkaal-
lesi on vaihtaa yrityksesi toiseen. Tahan vaikuttaa esimerkiksi yrityksen vaihtamis-
kustannukset asiakkaalle ja se kuinka samanlaisia tuotteita tai palveluita yritykset
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Kuvio 10: Viiden kilpailuvoiman malli (Porter 1979).

toimialalla tarjoavat. Esimerkiksi monet asiakkaat voivat pitda pankin vaihtamista
vaikeana, koska pelkaavat siihen liittyvid potentiaalisia riskeja. Toisaalta vaatteiden
verkkokauppojen vaihtaminen on asiakkaille todella helppoa, mikéali verkkokauppa
ei tarjoa ainutlaatuisia vaatteita.

Korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka

Korvaavien tuotteiden tai palveluiden uhka on todellinen, mikali on olemassa tuot-
teita tai palveluita, joilla asiakas voi korvata sinun yrityksesi tuotteet tai palvelut.
Esimerkiksi kahvibrandeilld on paljon kilpailijoita samalla toimialalla, mutta myos
energiajuomat voivat kilpailla samoista asiakkaista, jos kahvia juodaan vain virkistay-
tymistarkoituksessa.

Uusien tulokkaiden uhka

Uudet tulokkaat voivat olla potentiaalinen uhka olemassa oleville yrityksille. Mikali
toimialalla ilmaantuu uusia tulokkaita, se voi johtaa esimerkiksi hintojen laskuun ja
olemassa olevien yritysten markkinaosuuksien laskemiseen. Toisaalta uudet yritykset
my0s arvioivat toimialoja sen mukaan, kuinka kiihkeda kilpailu silla on. Luonnollisesti
kithkeampi kilpailu tarkoittaa sita, ettéd vakiintuneen markkinaosuuden saaminen on
huomattavasti vaikeampaa kuin vahemman kilpailuilla aloilla.

Olemassa olevien yritysten vilinen kilpailu

Olemassa olevien yritysten valinen kilpailutilanne voi olla hyvin kiihkea ja kilpaili-
joita voi olla toimialalla paljon. Kun kilpailutilanne on kiihkea ja yritykset kilpailevat
samoista asiakkaista, voi tdma tarkoittaa sitd yritykset kayttavat paljon resursseja
uusien asiakkaiden hankkimiseen esimerkiksi hintakilpailun avulla. Talléin suurim-
mat yritykset, joilla on eniten resursseja ovat vahvimmilla.
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Viiden  kilpailuvoiman  mallin  avulla
yritykset voivat arvioida toimialan kil-
pailutilannetta kokonaisvaltaisesti. Alla
oleva analyysityokalu auttaa yritysta
selvittamaan toimialan kilpailutilannetta
vastaamalla esitettyihin kysymyksiin ja
lopuksi arvioimalla jokaista kilpailuvoi-
maa oman yrityksen nakdkulmasta.

Taulukko 3: Kilpailuvoimien
analyysitydkalu.




DIGITAALISEN LIIKETOIMINNAN
KILPAILIJA-ANALYYSI

Digitaalisessa lilketoiminnassa valtava maara yrityksia kilpailee asiakkaiden huomios-
ta hakukoneissa ja sosiaalisessa mediassa. Digitaalisessa liiketoiminnassa kilpaili-
ja-analyysi perustuu siihen, miten hyvin kilpailijat toimivat verkossa verrattuna sinun
yritykseesi. Analyysissa tarkastellaan kilpailijoiden verkkosivuja, sosiaalisen median
alustoja, hakukonemarkkinointia, asiakkaiden nakemyksia ja kokemuksia kilpailijois-
ta seka sitd, kuinka asiakkaat padatyvat kilpailijoiden verkkosivuille. Ennen kaikkea
kilpailija-analyysi keskittyy siihen, minkalaista sisaltda kilpailijat luovat eri alustoille.
Tama johtuu siita, ettd asiakkaalle hyddyllisen sisdllon tuottaminen on digitaalisen
liiketoiminnan elinehto. Kaiken kaikkiaan kilpailija-analyysissa siis selvitetdan, kuinka
kilpailijat kilpailevat sinun yritystasi vastaan ja kuinka sina kilpailet kilpailijoitasi vas-
taan. Naiden pohjalta tunnistetaan yrityksen vahvuudet ja kilpailuedut.

Kilpailijoiden verkkosivut

Digitaalisessa ymparistdssa tarkein kanava on yrityksen verkkosivut. Tama tarkoittaa
sitd, etta yrityksen tulee seurata kilpailijoiden verkkosivuja, jotta se voi kehittaa
omia sivujaan parhaiden kaytanteiden mukaan. Kaikkien muiden digitaalisten kana-
vien, kuten sosiaalisen median, tarkoituksena on ohjata liikennetta verkkosivuille.
Verkkosivujen tarkoituksena on antaa tietoa yrityksen liiketoiminnasta, tuotteista
ja palveluista. Ennen kaikkea verkkosivujen tavoitteena on kuitenkin saada aikaan
vuorovaikutusta vierailijoiden kanssa ja onnistunut konversio, joka voi tarkoittaa
esimerkiksi ostotapahtumaa tai uutiskirjeen tilaamista.

Kilpailijoiden verkkosivujen seuraamisen tulisi olla saannoéllista. Kilpailijoiden verk-
kosivuja tulisi tarkastella ainakin havainnoimalla sivuston ulkoasua, rakennetta,
navigointia, kaytettyja elementteja, sisaista linkitysta ja erityisesti sitd, minkalaista
sisaltdd sinne on tuotettu. Myos erilaisia muutoksia sivuston muotoiluun ja sisal-
toihin liittyen kannattaa seurata, silla verkkosivut pitdisi suunnitella siten, etta niilld
yhdistyy seka yrityksen omat tavoitteet ettd kohderyhman tarpeet.

BLOG!:
LUOTETTAVAA PALVELUAI
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ONNISTUMISEN

MITTAAMINEN VERTAILUANALYYSI

KILPAILIJA-
ANALYYSI
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TOTEUTTAMINEN KILPAILIJOIHIN

KEHITTAMISKOHTEIDEN
TUNNISTAMINEN

KEHITTAMISMENETELMAN
VALINTA

Kuvio 11: Kilpailija-analyysi kdytdnnéssd.

Kilpailijoiden sivustoja ja niiden liikennetta voidaan selvittda myods erilaisten moni-
torointisovellusten ja -palveluiden avulla (kuten esimerkiksi alexa.com, hitwise.
com ja similarweb.com). Naiden tyokalujen avulla voidaan saada tietoa esimerkiksi
kilpailijoiden sivustolla vierailevien maardsta ja vierailujen kestosta, kuinka montaa
alasivua vierailijat ovat selanneet, kuinka paljon sivustolta on poistunut valittomasti
vierailijoita ja mista vierailijat ovat sivustolle tulleet. Tieto kilpailijoiden verkkosivuilla
vierailevien asiakkaiden profiileista voi auttaa myds yritystd |6ytdmaan uusia asiak-
kaita.

Kilpailijoiden sosiaalisen median alustat

Sosiaalisten medioiden kohderyhmat vaihtelevat paljon. Kilpailijoiden kadyttamat
sosiaaliset mediat voivat kertoa siitd, milla alustoilla myods yrityksesi potentiaaliset
asiakkaat ja asiakkaat ovat. Tama tarkoittaa sitd, ettd yrityksen tulee tunnistaa ja
seurata kilpailijoiden sosiaalisen median alustoja, jotta se voi kehittdd omiaan.

Kilpailija-analyysissa selvitetddn, minkalaista sisaltoa kilpailijasi luovat ja kuinka
aktiivisesti kilpailijat tuottavat sisaltdad seuraajilleen. Tarkeda on myos selvittda sita,
kuinka kilpailijasi ottavat kohderyhman huomioon sisaltéa luodessaan. Sisaltd voi olla
esimerkiksi blogiteksteja, infograafeja, tutkimuspapereita, kuvia tai videoita. Tiedon
kerdaminen voi perustua pelkkdadn havainnointiin siita, minka tyyppista sisaltoa kil-
pailijat tuottavat ja minkalaiseen sisaltoon kilpailijoiden seuraajat ovat sitoutuneet.
Toisin sanoen, minkdlaista sisaltdd seuraajat ovat kommentoineet ja jakaneet seka
minkalaisesta sisallostd seuraajat ovat tykanneet. Yrityksen tulee tunnistaa myos
kilpailijoiden parhaat sisallot, jotta yritys voi kehittda omiaan.

Kadytetyistd sosiaalisen median kanavista tulisi kerata dataa ainakin siita, kuinka
paljon kilpailijoilla on seuraajia sosiaalisen median kanavissaan. Myds kilpailijoiden
sahkopostilistoille kannattaa liittyd. Taman avulla voi seurata sitd, minkalaista sisaltoa
kilpailija tuottaa potentiaalisille asiakkaille, sekd miten usein sahkodpostia ldhetetdan.

Kilpailija-analyysiin voi liittdd myos sosiaalisen median kuuntelua (social listening).
Tama tarkoittaa eri sosiaalisissa medioissa tapahtuvien keskusteluiden seuraamista
erilaisiin avainsanoihin, aiheisiin, toimialoihin tai kilpailijoihin perustuen. Keskustelu-
jen seuraamisen avulla voidaan reagoida nopeasti lilketoiminnassa oleviin haasteisiin
ja jopa osallistua keskusteluun. Sosiaalista mediaa voi kuunnella erilaisilla tyokaluilla,
kuten Google Alerts (google.fi/alerts). Taman tyokalun avulla saat tietoa esimerkiksi
siitd, kuka sinun yrityksestasi puhuu ja mita aiheet koskevat.

Verkosta |0ytyy myds ilmaisia tydkaluja Pay-Per-Click (PPC)-mainonnan suunnittelun
tueksi. Niiden avulla voidaan vertailla kilpailijoiden kayttdmia avainsanoja ja niiden
saavuttamia tuloksia toisiinsa. Myos kilpailijoiden kdyttamien inbound — linkkien
vertailun avulla voidaan saada selvd ymmarrys siitd, mitd polkua pitkin asiakkaat
saadaan ohjattua tehokkaasti omille sivuille (esimerkiksi https://moz.com/link-exp-
lorer).
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KILPAILIJOIDEN
SOSIAALISEN
MEDIAN ALUSTAT

SISALLON-
TUOTANTO

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

TUNNISTA
KILPAILUETUSI

Kilpailija-analyysi kaytanndéssa

Monesti kilpailija-analyysin yhteydessa puhu-
taan myds vertailuanalyysista (benchmarking).
Vertailuanalyysiprosessi  kokonaisuudessaan
tahtaa yrityksen toiminnan kehittamiseen
vertailuanalyysiprosessissa

1) vertaillaan omaa yritysta kilpailijoihin,

2) tunnistetaan vertailun perusteella
kehittdmiskohteita,

3) kehittamiskohteiden valinnan jalkeen
valitaan sopivat kehittamismenetelmat,

4) toteutetaan kehittamistehtava ja

5) luodaan kehittdmistehtavan onnistumiselle
mittaristo ja seurataan sita.

Kilpailija-analyysin avulla pyritdan mallinta-
maan kilpailijoiden menestystekijat. Kilpaili-
joiden menestystekijat auttavat tunnistamaan
yrityksen omat vahvuudet ja heikkoudet
verrattuna kilpailijoihin. Yrityksen omien vah-
vuuksien ja heikkouksien tunteminen auttaa
liiketoiminnan kehittamisessa.

Taulukossa 4 kuvattu digitaalisen liiketoimin-
nan kilpailun analyysityokalu koostaa tdssa
luvussa esitetyt asiat. Tekemalla kilpailija-ana-
lyysia ja vastaamalla esitettyihin kysymyksiin,
voit kehittda oman yrityksesi verkkosivuja seka
sosiaalisen median alustoja. Onnistunut kilpai-
lija-analyysi auttaa yritystd edelleen myos tun-
nistamaan oman yrityksen kilpailuedut; missa
olet kilpailijoitasi parempia ja miksi asiakkaat
ostavat sinulta? Oleellista kilpailuedun tunnis-
tamisessa on keskittya tarkeimpiin asiakkaiden
ostopaatoksiin vaikuttaviin tekijoihin.

Taulukko 4: Digitaalisen liiketoiminnan kilpailun
analyysityékalu.
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2.3.
OMAN KYVYKKYYDEN

TUNNISTAMINEN

Jokaisella organisaatiolla on omat vahvuutensa. Kehittdmistyon alussa ja aikana on
tarkeaa arvioida realistisesti, mikd on yrityksen taméanhetkinen digitaalisen markki-
noinnin taso. Oman tilanteen analyysissa kannattaa olla mahdollisimman rehellinen,
jotta saadaan oikea kuva tdmanhetkisestd tilanteesta. Optimitilanteeseen saa olla
matkaa.

Organisaation digitaalisen kyvykkyyden maarittamiseen on olemassa apuvalineita.
Esimerkiksi VTT:la on tarjolla ilmainen tyokalu maarittdmaan digitaalista kypsyyt-
ta: https://digimaturity.vtt.fi/?lang=fi. Kypsyys voidaan maaritellda myos itse, vierei-
sessa laatikossa olevin kriteerein.

Organisaatioiden digitaalisen markkinoinnin kyvykkyyden nykytila voidaan jakaa
viiteen kategoriaan. Ensimmaisen kategorian yritykset ovat alkutaipaleella digitaali-
sen markkinoinnin todellisessa hyddyntamisessa. Viimeiselld viidennella tasolla taas
ollaan niin edistyneita, etta yrityksella on potentiaalia toimia markkinoinnin edel-
lakavijana. Digitaalisen markkinoinnin hallinta tuo selkeda kilpailuetua yritykselle,
joten oman toiminnan jatkuvaan parantamiseen kannattaa aina panostaa. Yritykset
voidaan jaotella naihin viiteen kategoriaan seitseman eri digitaalista osaamista kasit-
televan tekijan avulla. Naiden avulla voidaan analysoida sita, milld tasolla yrityksen

Digikypsyystyodkalu

Kuinka valmis organisaatiosi on digitaaliseen muutokseeen?
https://digimaturity.vtt.fi/?lang=fi

Katsotaan seuraavaksi, milla tavalla yrityksen digitaalisen markkinoinnin eri tasoja
voidaan kuvata. Kuvauksen jalkeen on kerrottu, millaisia toimia yrityksen tulisi tehda
paastakseen edelliseltd tasolta seuraavalle. Toimintaa voidaan lahted kehittamaan
portaittain seuraavalla sivulla olevan kuvion 12. mukaisesti. Organisaatio voi lahtea
systemaattisesti parantamaan omaa osaamistaan siirtymalla aina seuraavan tason
mukaisiin toimintoihin. Samalla yrityksen oma digitaalinen osaaminen lisdaantyy vai-
heittain. Aina ei ole tarpeen hankkia osaamista ulkopuolelta, vaan omaa osaamista
voidaan parantaa askel kerrallaan asioita opetellen.
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Kuvio 12: Organisaation digitaalinen kyvykkyys.

DIGITAALISET VALMIUDET

Strateginen lahestymistapa

Suorituskyvyn mittaaminen

Struktuuri ja resurssit

Tietokannat ja
niiden hallinta

Integroitu
markkinointiviesinta

Integroitu asiakaskokemus

KOKONAISTILANNE
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TASO 1 - LAHTOTASO

Ei strategiaa

KPI:ta ei mitata

Ei erityisosaamista

Hyvin rajallinen /

ei asiakastietokantaa

Ei integroitu

Ei integroitu

DIGITAALINEN
HIDASTELIJA

Priorisoidut
markkinointitoimet

Volyymiin perustuvat KPI:t

Keskitetty ydinosaaminen
tai ulkoistetut palvelut

Irtonaista dataa,
tyokaluja ja IT-palveluita

Synkronoidut
ydinviestitoiminnot

Poytdkone- ja mobiilituki,
ei personalistoitu

TASO 3 - MAARITETTY

Maaritelty visio ja strategia

Laatuun perustuvat KPI:t

Keskitetty hubi ja
osa-alueittain
jaetut resurssit
Osittain
integroituneet
tietojarjestelmat

Integroitu inbound
lahestymistapa

Osittain personalistoitu
poytakone- ja mobiili
asiakaskokemus

KESKITASON
PATEVYYS

TASO 4 - TARKENNETTU

Liiketoimintaa tukeva
strategia ja
etenemissuunnitelma

Arvoon perustuvat KPI:t

Desentralisaatio ja
uudelleenkoulutus

Integroituneet jarjestelmat
ja 360 astetta tietolahteet

Integroitudut
personalisoidut
mediakanavat

Integroitu ja personalisoitu
verkko, mobiili, sahkdposti
ja sosiaalinen media

KESKITASOA KORKEAMPI
OSAAMINEN

TASO 5 - OPTIMOITU

Nopea ja joustava
strateginen suunnittelu
ja sen toteutus

Elinikdiseen arvoon
perustuvat KPI:t

Tasapainoinen kokonaisuus
markkinointiosaamista

Joustava resurssien
optimointi

Mediakanavat optimoitu
ROI:n avulla ja tehostettu
CLV:n avulla

Personalisoidut a
siakaskokemukset
ja suosittelut

POTENTIAALINEN
MARKKINAJOHTAJA

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja
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TASO 1- LAHTOTASO

Ensimmaiselle tasolle paastdkseen ei tarvitse muuta, kuin olla
olemassa jollain digitaalisella kanavalla. Talla tasolla toiminta ei
ole johdettua eikd suuremmin mietittyd, vaan kanavaa kaytetdan
ja paivitetdan satunnaisesti, kokonaisuutta miettimatta.

Talla tasolla olevat yritykset ovat mahdollisesti ottaneet digitaali-
sia markkinointikanavia kayttoon, koska kilpailijoilla tai muilla toi-
mijoilla on samat kanavat kdytossa. Voidaan sanoa, ettd kanavat
on perustettu ja olemassa, mutta toiminta ei ole suunnitelmallista
ja systemaattista.

Ensimmaisella tasolla olevat yritykset ovat jadneet digitaalisen
median hyoddyntamisessa pahraista kilpailijoistaan jalkeen kay-
tanndssa milla tahansa toimialalla.

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

Kaytossa oleville digitaalisille kanaville ei olla laadittu strategiaa. Kanavia kaytetdan ja
paivitetaan ad hoc-mentaliteetilla. Julkaisuja ei olla ajoitettu tietyille julkaisuvaleille,
eikd niiden sisdltoa systemaattisesti sovitettu ja verrattu aikaisempiin tai tuleviin jul-
kaisuihin.

Yrityksen digitaalisen markkinoinnin toimia ei kdytanndssd seurata eika analysoida.
Yritykselle ei olla madritetty seurattavia suoriutumisindikaattoreita.

Yrityksen johdon osallistuminen on rajallista tai suppeaa. Johto ei ehka nde digitaalisia
markkinointitoimia tarkeind tai relevantteina. Johto ei mahdollisesti ole juuri kiinnos-
tunut digitaalisista toimista. Erillista resursointia toimille ei lahtékohtaisesti ole, vaan
niitad tehddan muiden toimien ohessa.

Yrityksen osaamisresursseissa ei ole mitaan erityisia vahvuuksia. Tyontekijat eivat
keskity erityisiin osaamisalueisiin, eivatkd he mahdollisesti ole asiantuntijoita millaan
digitaalisen markkinoinnin osa-alueella. Toimenkuvat eivdt yleensd muodostu ainoas-
taan digitaalisten toimien ymparille, vaan ne ovat tehtdvankuviin uutena tulleita lisia.

Asiakkaista ei kerata kattavaa tietokantaa tai keratyt tiedot ovat hyvin rajallisia ja
suppeita. Kerdtty tieto voi rajoittua esimerkiksi yhteystietoihin. Kerattya tieto juuri ei
hyédynnetd markkinoinnin kohdentamisessa tai personoinnissa. Olemassa olevien re-
kistereiden suppeuden takia niista ei valttamatta voi edes saada analysoitavaa tietoa.

Asiakkaisiin suuntautuvaa viestintaa ei olla integroitu. Voi olla, etta yrityksen viestin-
nasta vastaavat henkilot kommunikoivat kaikki niin sanotusti omaéaanisesti. Viestinta
on todennakoisesti enimmakseen reaktiivista.

Asiakaskokemusta ei erityisemmin johdeta eika seurata. Yrityksen omien verkkosivu-
jen kayttajakokemuksia ei erityisemmin tutkita, eikd verkkosivuja, niiden toiminnalli-
suutta tai rakennetta systemaattisesti muokata kayttdjakokemusten perusteella.

31




32

TASO 2 - SUUNNATTU

Talle tasolle sijoittuvat yritykset ovat saaneet digitaalisten mark-
kinointikeinojen hyddyntamisen aloitettua. Yrityksessa nahdaan
naissa toimissa lisdarvoa, muttei pystyta vield hyddyntamaan
kaikkea potentiaalia. Edelliseen tasoon verrattuna toimia hieman
suunnataan ja suunnitellaan.

Toisella tasolla operoivat yritykset ovat alussa digitaalisten ratkai-
sujen systemaattisessa hyodyntamisessa. Tallaisilla yrityksilla on
jo kapasiteettia kehittya toimissaan, silla digitaalisen markkinoin-
nin hyodyt on huomattu ja niihin on alettu panostaa.

Talle tasolle siirtyessa yritykset alkavat kdyttaa digitaalisia kanavia
hieman harkitummin. Kanavissa julkaistaan materiaalia, joka
tukee muita kdynnissa olevia markkinointikampanjoita. Jos yri-
tykselld on esimerkiksi radiospotti menossa, digitaalisilla kanavilla
tuetaan ja mainostetaan tata kampanjaa.

Analytiikkaa eli mittaamista aletaan pikkuhiljaa harjoitella. Seu-
rantaan otetaan muutamia avainlukuindikaattoreita, esimerkiksi
kavijamaara ja myynti. Naitad tietoja ei viela tarkemmin analysoi-
da, vaan seurataan, miten nama yksittdiset luvut kehittyvat ja
kayttaytyvat erindisten toimien seurauksena. Tahan vaiheeseen ei
ole vield tarpeen ottaa kayttoon ulkopuolisia analytiikkaohjelmia.
Seurattavat luvut 18ytyvat yrityksen omista tietokannoista, joten
digitaalisten kanavien paivitys, ja indikaattorilukujen seuranta
sulautuvat osaksi jonkun nykyisia tyotehtavia.

Strateginen
|ahestyminen

Suorituksen
prosessiluonteinen
parantaminen

Johdon osallisuus ja
sitoutuminen

Resursointi ja
rakenne

Tieto ja sen
tallentaminen

Asiakaskommunikaation
hallinta

Asiakaskokemuksen
hallinta

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

Markkinointitoimenpiteita on hieman mietitty. Mitdan yhtendista strategiaa ei olla muo-
dostettu, vaan digitaalisia markkinointiaktiviteetteja kdytetaan esimerkiksi muualla to-
teutettavien kampanjoiden tukena. Kaytdssa oleville kanaville ei olla maaritelty omaa
strategiaa eika tavoitteita.

Yritykselle on voitu maaritelld joitain suorituskykymittareita, yleensa volyymiin perus-
tuvia. Esimerkiksi seurannassa voi olla verkkosivujen kavijamaarat tai sivuston euro-
maarainen myynti. Kdytossa ei valttamatta ole mittausohjelmistoja, vaan tiedot haetaan
omista rekistereistd. Jos seurattavaksi on maaritetty useampia mittareita, niiden tietoja
ei yhdistella eika niista tehda pitemmalle vietyja tulkintoja.

Yritysjohto tunnistaa digitaalisen markkinoinnin potentiaalin ja sille on verbaalisen tason
tuki. Resursointi voi kuitenkin olla suppeaa tai toimia ei olla erikseen resursoitu. Toimia
voidaan hoitaa muiden tehtadvien ohessa tai tyotilanteen niin salliessa. Tyypillista tdman
tason toimijoille on siis tilanne, jossa johto tukee toimia, mutta niihin ei olla varattu riit-
tavasti resursseja.

Kriittinen osaaminen on keskitetty esim. paakonttoriin tai ne on ulkoistettu. Yrityksessa
on sisdisesti vain muutama aiheen syvallisesti hallitseva henkil, ja he tyoskentelevat
yksikén ulkopuolella mahdollisesti sisdisend asiantuntijana.

Asiakastiedot ja tietokannat ovat erillisina jarjestelmina. Mikali kdytossa on useita jarjes-
telmid, ne toimivat itsendisesti eivatka synkronoi tietoja keskenaan tai hyddynna toisten
jarjestelmien tietoja.

Osa asiakaskommunikaatiosta on synkronoitu. Tyypillisesti tallaiset ajallisesti yhdenmu-
kaistetut viestit ovat mainontaa, jota lahetetaan asiakkaalle pyytamatta (push).

Asiakaskokemusta hallinnoidaan Idhinna tarjottavan asiakastuen kautta. Ndiden ka-
navien kautta tapahtuva viestintd ei ole personoitua, joten asiakaskokemusta ei juuri
pystyta aktiivisesti henkilokohtaistamaan. Asiakaspalvelua tarjotaan sekda mobiili- etta
pdytakonekayttajille.
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TASO 3 - MAARITETTY

Taman tason yrityksia voi madritella keskitason osaajiksi omalla liiketoiminta-alallaan
digitaalisen markkinoinnin toimissa. Toimia johdetaan tietoisesti ja niihin panoste-
taan.

Taman vaiheen yritykset panostavat digitaaliseen markkinointiin. Toimien tarpeelli-
suus ymmarretdan ja niihin ollaan valmiita panostamaan. Digitaaliseen toimintaan
laaditaan jo strategiaa ja toiminnassa on selkedd suunnitelmallisuutta.

Tahan vaiheeseen pdastiakseen organisaatio laatii kaikille kdytossa olevilla digitaa-
lisille kanaville oman strategian, joka tukee yrityksen tavoitteita. Yrityksessa tulee
tarkasti miettia, mita kullakin kanavalla halutaan saavuttaa, eli miksi tdma kyseinen
kanava on kaytossa.

Erittdin tarkeda on myos maaritelld, miten tuohon yksittdisen kanavan mikrotavoit-
teeseen paasya seurataan (indikaattorit). Suorituskykyindikaattorit valitaan laatuun
perustuviksi, jolloin ne ovat useasti suhdelukuja. Esimerkiksi voidaan seurata
konversioastetta tai palaavien vierailijoiden maaraa. Kayttéon voidaan ottaa mak-
sullisia tyokaluja, joilla muodostetaan koontiraportteja seurattavista indikaattoreista.
Raportteja seurataan sdannollisesti, jotta voidaan seurata eri medioiden ja materiaa-
lien toimivuutta maaritellyissa kohderyhmissa.

Digitaalisen markkinoinnin hoitamiseen on valittu yksil6ity henkilo/henkiloita, jot-
ka hoitavat aiheeseen liittyvat toimet. Markkinointia hoitavat henkilét voivat olla
paakonttorilla osana markkinointitiimia, jokaiseen paikallisyksikkoon ei ole tédssa
vaiheessa valttamatonta sijoittaa osaajaa.

Markkinointitoimia ei ajatella enad asiakasta lahestyvind mainontaoperaatioina,
vaan markkinoinnissa on siirrytty pull- ajatteluun. Ajattelu tarkoittaa, etta asiakkaan
kayttaytymisesta paatellaan, ketka ovat kiinnostuneita ja potentiaalisia asiakkaita,
ja naille halutaan tarjota oikeaa informaatiota oikeaan aikaan. Markkinointimate-
riaalia ei siis enda lahetetd summittaisina massapostituksina, vaan kohdistettuina
ja harkittuina henkildille, jotka ovat osoittaneet kiinnostusta aiheeseen. Kiinnostus
voi ilmetd esimerkiksi vierailuina yrityksen sivuilla tai sanoina, joita henkilé hakee
hakukoneesta.

Strateginen

lahestyminen

Suorituksen
prosessiluonteinen
parantaminen

Johdon osallisuus ja
sitoutuminen

Resursointi ja
rakenne

Tieto ja sen
tallentaminen

Asiakaskommunikaation
hallinta

Asiakaskokemuksen
hallinta

33 Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

Yrityksen digitaalisen markkinoinnin strategia ja visio on madritelty. Yrityksessa osataan
jo luoda kdytossa oleville kanaville tavoitteita.

Suorituskykyindikaattorit on huolellisesti valittu ja ne ovat laatuun perustuvia. Mittaa-
malla seurataan systemaattisesti markkinointitoimien toimivuutta kohderyhmassaan ja
tavoitteiden saavuttamista. Kaytdssa voi olla analysointityokaluja, jotka tuottavat data-
mittaristoja ja raportteja. Kaytossa olevat ohjelmistot on yrityskdyttéon suunniteltuja,
ehka jopa kaupallisia SaaS- tuotteita. Vierailijoiden kayttaytymistad seurataan viimeisim-
man klikkauksen osalta, mista vierailija siis on saapunut.

Johto tunnistaa digitaalisten toimien tarpeellisuuden ja niihin sitoudutaan ja kannuste-
taan. Digitaaliseen markkinointiin selvdsti panostetaan ja resursseja varataan erikseen
nimenomaan ndihin toimiin. Tamanhetkisten markkinointitoimien hoitamiseen varatut
resurssit ovat riittavat, eli niita ei olla enda alibudjetoitu.

Yrityksessa digitaalista markkinointia hoitavat osaavat henkil6t, joita aihe aidosti kiin-
nostaa. Ydinosaaminen on yrityksen sisdista eika avainosaamista osteta ulkopuolelta.
Jokaisessa yksikodssa ei valttamatta ole omia ammattilaisia, vaan tekijat toimivat jossain
maarin keskitetysti, esimerkiksi markkinointiyksikon alaisuudessa.

Kaytossa olevien ohjelmien informaatiota voidaan osittain tarkastella yhdesta kayttoliit-
tymasta, eli jarjestelmat ovat osittain integroituja. Kaikki jarjestelmat eivat automaatti-
sesti siirrd tuottamaansa tietoa muiden ohjelmien kayttéon. Loppukayttdjilla on kaytos-
sa siis useita jarjestelmia, joista tietoa tarvittaessa aina kootaan.

Asiakaskommunikaatio on systemaattista ja suunniteltua. Viestinnalle on laadittu strate-
gia, joka on asiakaspalvelussa toimivien yksildiden tiedossa. Kommunikaation aloittajana
toimii yleensa asiakas, joka ottaa yritykseen yhteytta. Inbound-markkinointitoimia hoi-
detaan aktiivisesti ja tuloksekkaasti.

Asiakaskokemus on osittain henkilokohtaistettu seka mobiili- ettd poytakonekayttéjille.
Asiakaskokemusta voidaan raatéloida esimerkiksi aikaisemman kayttaytymisen perus-
teella, jolloin asiakkaalle ndytetaan aiheita, joiden ajatellaan hanta kiinnostavan. Esi-
merkiksi verkkokaupassa voidaan tarjota tuotteita, jotka joko tdydentavat aikaisempia
ostoksia tai joista asiakas on aikaisemmin ollut kiinnostunut.
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TASO 4 - TARKENNETTU

Taman tason toimijat ovat edistyneita digitaalisen markkinoinnin
toimissaan. Organisaatiot ovat rakentaneet tietoisesti ja pitka-
janteisesti digitaalista strategiaansa, ja kehittdvat toimintaansa
jatkuvasti.

Talla tasolla organisaatiot ovat edelld oman toimialansa keski-
maaraista digitaalista osaamista. Tasolle pdastakseen yrityksessa
tulee ymmartaa digitaaliset prosessit ja miten omaa toimintaa
systemaattisesti johdetaan tavoitteisiin. Kaikkea toimintaa
mitataan ja tulosten perusteella systemaattisesti tehdaan toi-
mia haluttuun suuntaan paasemiseksi. Henkildstd voi omien
kykyjen ja mielenkiinnon kohteiden mukaan kehittaad sekd omaa
ettd organisaation osaamista. Omaa toimintaa ohjaavaa tietoa
kerdtddn useammasta lahteestd, kuten omista tietokannoista,
asiakasviestinnasta ja verkkosivuanalytiikasta.

Strateginen
lahestyminen

Suorituksen
prosessiluonteinen
parantaminen

Johdon osallisuus ja
sitoutuminen

Resursointi ja

rakenne

Tieto ja sen
tallentaminen

Asiakaskommunikaation
hallinta

Asiakaskokemuksen
hallinta
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Digitaalinen strategia on johdettu liiketoimintastrategian mukaiseksi. Siind otetaan
huomioon seka yrityksen tdaman hetkinen tilanne ettd tulevaisuuden visio. Kaikki
markkinoinnin digitaaliset ja perinteiset toimet tdhtaavat strategisten tavoitteiden
saavuttamiseen. Digitaalisille toimille on luotu “kartasto”, jonka askelia seuraamalla
yrityksen lilketoimintatavoitteisiin olisi tarkoitus pdasta.

Suorituskykyindikaattoreiksi on valittu arvoperusteisia lukuja. Konversioastetta pa-
rannetaan, mutta ei systemaattisesti, vaan ad hoc- menetelmalla testaamalla, mika
toimii. Saapuvista vierailijoista kerdtdan hieman laajemmin tietoa, paitsi etta katso-
taan mista saapuja on tullut, katsotaan myds missa muissa kanavissa vierailija on
yritykseen tutustunut.

Yritysjohto kannustaa ja mahdollistaa tydntekijoiden osaamisen kehittdmista. Orga-
nisaatiossa voi toimia henkildita, jotka ovat erityisen etevia tai jopa edellakavijoita
osaamisalueellaan. Henkiloston kehittymiseen ja kehittdmiseen varataan resursseja
ja osaamisen kehittamiseen kannustetaan.

Osaamisresurssit eivat ole keskitettyja. Yrityksen jokaisessa toimintayksikéssa voi
olla omat avainhenkilonsa, jotka hoitavat digitaalista markkinointia. Digitaalisia
markkinointitoimia ei eroteta omaksi irralliseksi yksikokseen, vaan osaaminen on in-
tegroitu yrityksen kaikkeen toimintaan. Tyontekijoille uusien kykyjen hankkimiseen
ja niiden yllapitoon luodaan mahdollisuuksia ja niihin myos investoidaan.

Asiakkuudenhallintajarjestelmat ovat integroituja yrityksen kaikkeen toimintaan.
Asiakastiedon hakeminen on helppoa ja tietoa on kattavasti saatavilla omasta CRM-
jarjestelmasta.

Asiakasviestinta on integroitu ja henkil6kohtaistettu. Yrityksessa seurataan aktii-
visesti, ja tarvittaessa reagoidaan, kaikkea mediaa. Paitsi ettd organisaatiossa joh-
detaan omassa omistuksessa olevien medioiden viestintad, sielld seurataan myos
ansaittua ja ostettua nakyvyytta.

Asiakaskokemus nahdaan kokonaisuutena. Ajatuksena on, etta digitaalinen kokemus
on linjassa seka organisaation strategian, tavoitteiden ja muiden asiakaskontaktipis-
teiden kanssa. Asiakaspalvelua hoidetaan monikanavaisesti verkossa, mobiililaitteil-
la, sdhkopostitse ja sosiaalisen median kautta. Kaikkien kanavien asiakaskokemus on
yhdenmukaistettu ja systemaattisesti johdettu.
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TASO 5-OPTIMOITU

Taman tason toimijat pystyvat reaktiivisuuden sijaan jo aktiivises-
ti kehittdmaan sekd oman yrityksen ettd toimialansa digitaalista
kyvykkyytta.

Viimeisen tason yritykset ovat erittdin edistyneitd omissa digitaal-
isissa toimissaan. Nailld on potentiaalia olla oman alansa mark-
kinajohtajia, jotka omilla toimillaan kehittavat koko toimialaa ja
sen kaytanteitd. Markkinoilta saapuviin viesteihin reagoidaan,
mutta toimintaa kehitetadan myds ennakoivasti.

Kun organisaatiossa on kriittisesti arvioitu, missa vaiheessa
yrityksessd ollaan menossa, voidaan alkaa miettia myos, onko
toimijalla resursseja ja halua alkaa kehittdd omaa toimintaansa.
Kaikissa tapauksissa ei valttamatta ole edes jarkevaa alkaa
tavoitella markkinajohtajan asemaa. Voinemme kuitenkin
todeta, ettd ollakseen vakavasti otettava toimija omalla alallaan,
digitaalisten markkinointitoimenpiteiden ja -osaamisen tulisi olla
vahintaan oman alan keskitasolla.

Strateginen
lahestyminen

Suorituksen
prosessiluonteinen
parantaminen

Johdon osallisuus ja
sitoutuminen

Resursointi ja
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Tieto ja sen
tallentaminen

Asiakaskommunikaation
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Asiakaskokemuksen
hallinta
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Strategian jalkauttaminen on ketteraa, eli yritys muokkaa toimiaan prosessinomaisesti
mittaustulosten mukaan. Strategiaa ja tavoitteita tarkistetaan mittaustulosten perus-
teella, jolloin yritys voi suhteuttaa toimintaansa saatujen kokemusten perusteella.

Konversioasteen optimointia tehdaan jatkuvasti. Konversiopisteiden toimintaa
analysoidaan ja muokataan prosessiluonteisesti. Avainsuorituskykyindikaattorit vali-
taan elinkaariarvon mukaisesti, esimerkiksi asiakkuuksien arvoa mitataan asiakkaan
elinkaariarvon (CLV) mukaisesti.

Digitaalinen toiminta on olennainen ja tarkea tekija yrityksen strategian kehittamises-
sa. Yrityksen johto siis ymmartaa ja osaa ottaa huomioon digitaalisuuden tuomat edut
seka mitd niiden toteuttaminen vaatii.

Markkinointitaidot koordinoidaan tasaisesti. Yksikoittdin myds mietitdan, ettd mitd
osaamista tarvitaan enemman ja mika tdydentda jo olemassa olevaa taitorepertuaaria.

Tiedon hallinta on suunnitelmallista, asiakastieto on kerétty ja tallennettu joustavaan
muotoon, jolloin resurssien kayttoa saadaan optimoitua vastaamaan kyseessa olevaa
asiakkuutta

Viestinta on optimoitu investoinnin kannattavuus huomioiden (ROI). Samoin viestin-
nallisilla toimilla pyritdan maksimoimaan asiakkuuden elinkaaren arvoa. Optimoinnissa
otetaan huomioon kaikki yritykseen liittyva media (omistettu, ostettu ja ansaittu).

Asiakaskokemus on henkilokohtaistettu kaikilla laitteilla. Asiakas saa personoitua vies-
tintaa ja esimerkiksi henkilokohtaisia suositteluita.
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JOHDON OSALLISUUS

Digitaalisen kyvykkyyden kehittdmisessa johdon osallistuminen on kriittisen tarkeaa.
llIman johdon systemaattista tukea yritys ei pysty pitkélle kehittymé&an digitaalisissa
toimissaan, vaikka tyontekijoilla olisikin tarvittava osaaminen ja halu kehittamiseen.
Kaytannossa johdon osallistumiselle voidaan maarittaa kolme erityisen tarkeaa
osa-aluetta.

Johdon tehtdvd on mahdollistaa kehittymisprosessi. Kaytdanndssa tdma alkaa resurs-
soinnista. Mikédli osaamista halutaan faktisesti parantaa ja lisatd, jo kehittymispro-
sessin alkuvaiheessa siihen tulee olla varattuna henkiléresursseja. Osaamisen kehit-
tyessa korkeammalle tasolle, johdon tulee mahdollistaa organisaation kehittyminen
laajemminkin. Silloin koko yrityksen tasolla tukea tulee antaa kouluttautumiseen
ja uuden osaamisen hankintaan. Tarkeda on myds panostaa kaytdssa oleviin tyo-
kaluihin, joista osa voi olla myds maksullisia. Yhteistyokumppaneiden ja ostettujen
resurssien kaytosta on hyva tehda strategisia valintoja, riippuen siitd mitd osaamista
yritys haluaa pitda ja kehittaa itse ja mihin se toivoo kumppania.

Digitaalisten markkinointitoimenpiteiden tulee tukea johdon maarittdmaa missiota
ja strategiaa. Kaikkien toimien tulisi tdhdata valittujen tavoitteiden saavuttamiseen.
Ndin ollen johdon tulee olla myds selvilla siitd, miksi tiettyja toimita tehddan ja mita
niilld halutaan saavuttaa. Kehittymisprosesseissa johdon rooli on toimia paitsi mah-
dollistajana, niin myos niiden alullepanijana.

Kun kehittamisprosessit on saatu kdyntiin, on johdon tarpeellista seurata tehtyjen
toimenpiteiden vaikuttavuutta ja onnistumista. Toimenpiteitd tulee seurata
rutiininomaisesti, jotta onnistumista on mahdollista arvioida. Liian tiheda seurantaa
ei kannata toteuttaa, silld toimialasta riippuen tuloksissa voi olla esimerkiksi
sesongeista tai ajankohdasta johtuvaa luonnollista vaihteluvalia.
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2.4.
YHTEISTYOYRITYSTEN
JA PALVELUNTARIJOAIJIEN
KANSSA TOIMIMINEN

Digitaalista markkinointia toteutetaan tietoverkoissa.
Verkon valtavan koon vuoksi ldhes aina on syytd hankkia
partnereita tukemaan omia markkinointiponnistuksia.
Nain yritys voi keskittya siihen osaan arvoketjussa, jossa
se on vahvimmillaan. Kumppanien avulla yrityksen viesti
leviaa laajemmalle ja sen tavoitettavuus paranee.

Digitaalisen mark




DIGITAALINEN LIIKETOIMINTA PERUSTUU
VERKOSTOJEN HYODYNTAMISEEN

Partnereita valittaessa kannattaa pyrkia yhteistydhon toimijoiden kanssa, jotka

a) parantavat yrityksen viestin ja tuotteiden ldydettavyyttd verkossa ja / tai

b) laajentavat tai parantavat yrityksen palvelutarjontaa potentiaalisille asiakkaille
lisdten nadin tarjoaman arvoa seka

c) lisdavat yrityksen myyntia tai leikkaavat sen kuluja.

Kumppanit voivat olla esimerkiksi digitaalisia kauppapaikkoja kuten Alibaba tai
Amazon, maksupalveluiden tarjoajia (luottokorttiyritykset, Paypal), viestintdkana-
via (sosiaalisen median eri palvelut, muut mediat, hakukoneet, mainosverkostot),
sisallontuottajia (bloggaajat, vloggaajat, freelancerkirjoittajat), asiantuntijayrityksia
(konsultit, digitaalisen markkinoinnin toimistot), teknologian tarjoajia (verkkokaup-
pa-alustat, analytiikka- ja muiden tydkalujen tarjoajat) tai edellisten integroijia. Jos
yritys myy fyysisia tuotteita, voi hyva logistiikkapalveluntarjoaja tuoda kokonaisuu-
delle kilpailuetua.

Digitaaliseen markkinointiin kuuluu oleellisena osana tiedolla johtaminen. Tama
tarkoittaa kaikesta digitaalisesta toiminnasta syntyvan datan analysointia ja taman
tiedon kdyttamista padtosten pohjana. Erityisen hyddyllistd on asiakasdatan hyédyn-
tdminen oman tuote- ja palvelutarjonnan kehittdmisessa ja sen markkinoinnissa.
Mitad paremmin data pystyy hyodyntamaan osaamisen ja tyokalujen avulla sen tulok-
sellisempaa lilketoiminta yleensa on. Taman vuoksi hyodyllisid partnereita voivat olla
myo0s erilaiset osaamista lisdavat toimijat ja analytiikkapalveluiden tuottajat.

Yrityksen tilanneanalyysiin on tarkedd sisdllyttdd arvio yhteistyoyritysten verkos-
tosta. Kumppanianalyysiin sisaltyy yleensa arvio eri partnereiden hyodyllisyydesta
yrityksen liiketoiminnalle nykyisessda markkinatilanteessa ja ndkopiirissa olevassa
tulevaisuudessa huomioiden yrityksen strategiset tavoitteet. Hyvia kysymyksia tas-
sa yhteydessd ovat mm. onko yritykselld tadlla hetkelld tavoitteisiin nahden oikeat
partnerit, onko partnereita riittavasti ja voiko nykyisia resursseja kayttaad jotenkin
tehokkaammin tai saada uusia hyodyllisia resursseja kayttéon partneriverkostoa
uudistamalla. Samalla kannattaa pohtia avaisiko uusien partnereiden hankinta
uusia lilketoiminta-mahdollisuuksia tai poistaisiko se joitakin menestymisen esteita.

Hyvalla partnerivalinnalla yritys voi paasta aiempaa suuremmille markkinoille ja
myo6s vahvistaa omaa brandidan. Se voi myds parantaa markkinointinsa tuottavuutta
ja toimintansa kokonaiskannattavuutta. Digitaalisen markkinoinnin kumppaneita
voivat olla esimerkiksi erilaiset hintavertailu- tai tuotearviointisivustot, jotka kokoa-
vat asiakasvirtoja ja ohjaavat niitd edelleen affiliate-periaatteella. Affiliate-sivustot
toimivat maksua vastaan muiden yritysten markkinointisivustoina. Tyypillinen affi-
liate-sivusto on esimerkiksi matkailublogi, joka esittelee matkakohdetta ja ohjaa
kiinnostuneet asiakkaat sitten kohteen verkkosivuille tai vaikkapa matkatoimiston
verkkokauppaan.
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Vaikuttajamarkkinointiin liittyvia potentiaalisia kumppaneita ovat esimerkiksi toimi-
alaan liittyvat somekanavissa toimivat bloggaajat ja tubettajat seka erilaiset asiantun-
tijat ja toimittajat. Vaikuttajamarkkinointi on noussut merkittavaksi kilpailutekijaksi
yritys- ja kuluttajamarkkinoilla asiakkaiden suhtautuessa yha kriittisemmin selkedan
mainontaan esimerkiksi suosimalla erilaisia mainostenesto-ohjelmia. Vaikuttajia
ovat ne henkilot, jotka aidosti voivat vaikuttaa yrityksen asiakkaiden kayttaytymi-
seen. Tama kannattaa pitaa mielessa vaikuttajakumppaneita valittaessa ja verkostoa
rakennettaessa. Blogiyhteistydbkumppaneita tarjoaa mm. Suomen blogimedia, jolta
loytyy kaupallisen yhteistyon mahdollisuuksia. (https://suomenblogimedia.fi/mai-

nostajalle/)

Muita tarkeitad yhteistydkumppaneita ovat yrityksen kanssa markkinointiyhteistyota
tekevat muut yritykset, kuten esimerkiksi jalleenmyyjat ja mediatalot. Niiden arvo
riippuu siitd, kuinka hyvin niiden tuotteet ja palvelut tdydentadvat yrityksen omaa
tarjontaa tai tukevat sitd. Tama edellyttda yleensa sitd, ettd yritysten kohderyhma
on sama. Yhteistyo voi olla esimerkiksi ristiinmarkkinointia, jolloin yritysten yhteinen
markkinointipanostus tuottaa synergiaetuja kuten kustannussdastojd, suurempaa
nakyvyytta seka jaettua dataa kummallekin osapuolelle lisdten markkinoinnin tehok-
kuutta. Toinen yritysten valinen markkinointiyhteistyéon muotoja on mm yhteinen
sisdllontuotanto sekd hakukonendkyvyyttd parantava linkkien ristiinjakaminen.
Muita hyodyllisia markkinointikumppaneita ovat erilaiset mainosverkostot ja digi-
markkinoinnin asiantuntijatoimistot.

Koska yhteistyd toimii parhaiten, kun se on vastavuoroista, on hyvad pohtia millai-
sille yritykselle oma yrityksesi voi tuottaa lisdarvoa ja mita se voisi olla. Kun sopiva
kumppani tai kumppanijoukko on 18ytynyt, kannattaa aina maarittda yhteistyon
tavoitteet ja arviointiperusteet, osapuolten roolit ja velvollisuudet kirjallisesti ja
mahdollisimman selkedsti. Saadakseen kumppaniverkostostaan parhaan hyddyn on
yrityksen tunnistettava strategisesti tarkeat partnerit ja vaalittava erityisesti niihin
hyvia suhteita.

OMAN DIGITAALISEN
MARKKINOINNIN KYVYKKYYDEN
KEHITTAMINEN VAI ULKOISEN
OSAAMISEN HYODYNTAMINEN

Usein varsinkin pienille yrityksille digitaalisen markkinoinnin tehokas toteuttaminen
tuntuu takeltelevan aikapulan vuoksi erityisesti sisdltomarkkinoinnissa. Jos oman
henkildstdn osaaminen ei ole riittavalla tasolla tai henkiloston aika kannattaa kayttaa
muihin arvoa tuottaviin tehtaviin, voi digitaalisen markkinoinnin tehtavien ulkois-
taminen asiantuntijaorganisaatiolle olla yritykselle jarkevaa. Lopullisesti ratkaisuun
vaikuttaa toimiala, markkinatilanne seka asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kayt-
taytyminen. Seuraavaksi tarkastellaan oman osaamisen kehittdmisen seka ulkoista-
misen hyotyja ja mahdollisia haittoja.

Oman osaamisen ja tiimin kehittdmistd puoltaa se, ettd omaa toimintaa on usein
helpompaa ja joustavampaa ohjata tarvittaessa. Oma digimarkkinointitiimi tuntee
hyvin yrityksen liiketoiminnan eri osa-alueet, asiakkaat seka strategian ja tavoitteet.
Taman ymmarryksen luominen ulkoiseen asian-tuntijaorganisaatioon ei valttamatta
ole lyhyt prosessi ja se saattaa sisaltda erilaista viestinnallista kitkaa.

Kehittamalla omaa kyvykkyyttd voidaan tehokkaasti varmistaa, ettd markkinointi on
yrityksen strategian mukaista ja siind voidaan joskus ulkoistusvaihtoehtoa helpom-
min hyodyntaa yrityksen erilaista dataa. Oman tiimin kayttaminen yrityksen markki-
noinnissa varmistaa yleensa myds datan sailymisen yrityksessa jatkohyodyntamista
varten. Digitaalisessa lilketoiminnassa data on kaiken kehittdmisen ja johtamisen
keskeinen resurssi, jonka hallinta on erittain tarkeaa yritykselle. Lisaksi yrityksen
viestintdan liittyva koordinaatio voi oman yrityksen sisalld olla tehokkaampaa ja
sallia nopeamman reagoinnin vaikkapa kilpailijoiden toimenpiteisiin tai toimialan
muutoksiin.
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Toimialan luonteen mukaan markkinoinnin ulkoistaminen voi tuoda saadstdja tai lisa-
ta kustannuksia. Kuluttajamarkkinoinnilla tarvittavien toimintojen maara on usein
suurempi kuin yritystenvalisessa kaupassa. Ndin ollen oma tiimi voi olla kuluttaja-
liiketoiminnassa ulkoistamista edullisempi vaihtoehto. Talldinkin erityisosaamista
voi kannattavaa hankkia ulkopuolelta laatusyistd. Oman tiimin kustannukset ovat
usein helpommin ennakoitavissa kuin ulkoisen partnerin. Joissakin tapauksissa
omaan markkinointitiimiin voi liittaa yrityksen teknisia tai tuoteasiantuntijoita pie-
nelld panoksella tuottamaan sisaltdja, jolloin heiddan osaamistaan voidaan aiempaa
monipuolisemmin hyddyntda yrityksessd. Nain heidan tyotaan voidaan rikastaa ja
ehka jopa talla keinolla vahentaa henkildston vaihtuvuutta. Tama voi myds parantaa
entisestaan yrityksen sisdista kommunikaatiota ja luoda uusia kehitysideoita.

Toisaalta oman digitaalisen liiketoiminnan osaamisen ja kyvykkyyden luominen tyh-
jasta vie usein merkittdvasti aikaa. Vaihtoehtona on kehittda nykyisen henkiloston
osaamista tai nopeuttaa prosessia palkkaamalla uusia kykyja. Asiantuntevista tyon-
tekijoista voi olla pulaa, mikd pidentaa rekrytointiaikoja ja nostaa yleensa kustan-
nuksia. Tassd tilanteessa oman henkiléston jatkuva osaamisen kehittdminen voi olla
jarkevin vaihtoehto kustannus- ja kilpailukykymielessa. Talldinkin on syytd asettaa
selkedt asiantuntijoiden maarittamat osaamistavoitteet digitiimille. Ulkopuolinen
asiantuntijataho on usein hyddyllinen projektiluontoisesti varsinkin digitaalisen
markkinoinnin osaamisen nostamisvaiheessa neuvoessaan parhaita kaytanteita
ja tydkaluja. Tama varmistaa myos sen, etta digitiimi pysyy mukana tyokalujen ja
menetelmien nopeassa kehityksessa ja pystyy tehokkaasti kehittamaan liiketoimin-
taa muuttuvassa kilpailuymparistossa.

Merkittdva osa digitaalisen markkinoinnin toimenpiteista sisaltda toisteisia ja tylsiakin
toimintoja kuten ahkeraa ja usein toistuvaa sosiaalisen median tilien paivittdmista,
osallistumista aktiivisesti erilaisiin verkkokeskusteluihin ja jatkuvaa analytiikkapoh-
jaista pienten yksityiskohtien tehostamistyotd. Ainakin osan téllaisten tehtavien
ulkoistamista kannattaa harkita vakavasti. Ndin voidaan toimia verkossa esimerkiksi
oman henkiléston normaalien tydaikojen ulkopuolella. Toisaalta markkinoinnin
automatiikka ja tulevaisuudessa erilaiset tekoalysovellukset vahentavat tydvoiman
tarvetta tallaisiin tehtdviin. Kansainvalisesti toimittaessa ulkoistamisen yhteydessa
kannattaa huomioida toimittajan kyky tuottaa eri markkina-alueille kulttuurisesti ja
kielellisesti soveltuvaa sisaltoa.

Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden ulkoistaminen voi olla hyvinkin kustan-
nustehokasta oman henkilostén palkkaamiseen verrattuna. Varsinkin kokoaikaisten
huippuasiantuntijoiden kustannukset ovat korkeat. Konsulttien tai freelancereiden
kayttd voi tuoda yritykseen uusia tuoreita ajatuksia ja hyvia kaytanteita muilta toi-
mialoilta. Ulkopuoliset asiantuntijat usein myds nopeuttavat merkittavasti digimuu-
tosta yrityksessa ja vahentavat siihen liittyvia osaamis- ja laaturiskeja. Ulkopuolisten
asiantuntijoiden kaytté mahdollistaa myds helpommin erilaiset joustavat digimarkki-
noinnin kokeilut haettaessa omalle yritykselle optimaalista kanavien ja menetelmien
yhdistelmaa. Taman vuoksi heitd kannattaa mahdollisuuksien mukaan hyodyntaa
ainakin digimarkkinointikyvykkyyden nostamisen alkuvaiheessa.
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Ulkoisia asiantuntijoita kayttamalla yritys voi nopeuttaa digimuutostaan, kokeilla
joustavasti erilaisia ratkaisuja sitoutumatta kiinteisiin kuluihin, hankkia tehokkaasti
juuri oikeaa osaamista erilaisiin ongelmiin, saada uusia ideoita ja ndkemyksia toimin-
tansa kehittamiseen, lisata sisallon tuotannon kapasiteettiaan joustavasti ja tarpeen
mukaisesti seka sadstaa kustannuksissa. Ulkoistamiseen liittyy myos seuraavanlaisia
haasteita.

Ulkoistamisen ongelmana voi olla se, ettd yritys on harvoin palveluntarjoajan ainoa
tai tarkein asiakas. Palveluyritykselld on usein useita asiakasprojekteja ja kampanjoi-
ta samanaikaisesti kdynnissa, jolloin sen kyky reagoida markkinointiaan ulkoistavan
yrityksen nopeisiin tarpeisiin ei ole paras mahdollinen. Esimerkiksi mahdollisessa
kriisitilanteessa téllainen voi olla yrityksen maineen kannalta turmiollista. Palvelun
tarjoajalla voi olla myds henkildstoresurssiongelmia, jotka ilmenevat sisallon ennakoi-
mattomana huonona laatuna. Yrityssalaisuuksiin liittyvid ongelmia voi ilmetd myés,
mikali palveluntarjoajayritys tyoskentelee myos kilpailijoiden projektien parissa.

Vaikka palveluntarjoajayritys olisi kuinka taitava sosiaalisen median, tai hakukone-
markkinoinnin suunnittelija ja toteuttaja, voi se vain harvoin ymmartda taysin eri
toimialojen kriittisia menestystekijoita tai asiakkaiden mielenliikkeita. Mikali taman
kriittisen tiedon siirtdminen ulkoistuksen yhteydessa epdonnistuu, on suurena ris-
kind toteutettavan markkinoinnin epaonnistuminen. Ulkopuolinen markkinoinnin
toteuttaja ei valttamatta osaa myoskaan tunnistaa verkkokeskusteluissa esiin nou-
sevia trendeja tai muita yrityksen kannalta tarkeita hiljaisia signaaleja. Mita pidempi
suhde ulkoistavalla ja toimittavalla asiantuntijayritykselld on, sen pienempi tama
ongelma yleensa on oppimisen vuoksi. Taman vuoksi toimittajaa ei kannata vaihtaa
kuin hyvista syista. Oma arvonsa kuitenkin on silld, ettad yritys on mahdollisimman
suoraan yhteydessa tarkeimpaan sidosryhmaansa eli asiakkaisiin.

Ulkoistusta pohdittaessa tarkea kysymys on suunnitellun markkinointiviestinnan
oikeuksien sekd markkinointioperaatioissa kerdtyn datan omistaminen. Ndiden pitéi-
siolla sopimuksella maaritetty ulkoistavan yrityksen omistukseen. Muutoin ongelmia
seuraa helposti tilanteessa, jossa ulkoistava yritys haluaa vaihtaa toimittajaa tai alkaa
itse tekemaan digimarkkinointiaan.

KUINKA VALITA
DIGIMARKKINOINTIPALVELUIDEN
TARJOAIJA

Jos yritys paatyy hydodyntamaan digimarkkinoinnin asiantuntijaorganisaatiota toi-
mintansa kehittamisessa tai vaikkapa ulkoistamaan kokonaisia osa-alueita on tarkeas
edetad jarjestelmallisesti. Prosessi alkaa hankittavan osaamisen tai kapasiteetin tun-
nistamisesta. Kannattaa pohtia selkeat mitattavat tavoitteet yhteistyolle asiantunti-
jaorganisaation kanssa sekd asettaa tdhan suhteutettu budjetti toiminnalle. Tahan
liittyvia kysymyksia ovat mm: mita haluan saavuttaa, mita ulkoista osaamista tai
resursseja tarvitsen tavoitteen saavuttamiseksi ja paljonko tavoitteen saavuttaminen
saa maksaa. Tarpeen madarittely selkeyttda asiantuntija-avun etsimista ja asettaa sille
selkedt raamit saastden usein aikaa ja rahaa.

Seuraava vaihe on yrityksen tarpeisiin sopivien asiantuntijaorganisaatioiden etsinta.
Tassa voi hyodyntaa hakukoneita, Linkedinia, seka luonnollisesti omia yritysver-
kostojaan. Myos alueelliset elinkeinokehittdjat tuntevat usein asiantuntijayritysten
tarjontaa ja kompetenssia. Yritys saa sen parempia asiantuntijaehdokkaita tarkem-
paan tarkasteluun, mita tarkemmin se on maaritellyt tarpeensa. Kun palveluiltaan,
kokemukseltaan ja kustannustasoltaan sopivia yrityksia on 18ytynyt 2 — 3 siirrytdan
prosessin seuraavaan vaiheeseen.

Arvioitaessa toimittajakandidaatteja kannattaa tutkia kuinka hyvin ne ovat onnistu-
neet omassa digitaalisessa markkinoinnissaan. Helppoa on tarkistaa mm palvelun-
tarjoajan hakukoneloydettavyys ja sijoitus hakulistauksissa erilaisilla hakusanoilla.
Myos toimittajien aktiivisuusuutta ja kyvykkyyttd sisdlléntuottajina omissa kanavis-
saan kannattaa arvioida. Helppoa on arvioida, paljonko niiden sisdltdja on jaettu
tai niista on tykatty samaten kuin sita, toimivatko ne yrityksen kannalta oleellisissa
kanavissa. Mikali kandidaattitoimistot eivat sijoitu hyvin nadissa testeissa kannattaa
jatkaa etsintaa.
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Perinteinen tapa arvioida toimittajien kyvykkyyttd on tutustua niiden aiempiin
asiakasprojekteihin ja niiden tuloksiin. Yleensa toimistot esittelevat referenssejdan
verkkosivuillaan. Joskus kannattaa olla yhteydessd potentiaalisen palvelutarjoajan
asiakkaisiin ja kysya heiddan kokemuksiaan varsinkin sellaisista toistd, joita itse arvelee
tarvitsevansa. Myds toimistolta itseltdan kannattaa kysya lisatietoa kuten analytiikan
lukuja ja muita todisteita onnistumisesta. Mikali referenssitdissa ei ole yrityksen
tarpeidenmukaisia ja tuloksekkaita hankkeita ei toimisto ole ehka oikea. Jos yritys
harkitsee ulkomaisen toimiston palveluita kannattaa huomioida mahdolliset kulttuu-
ri ja —kieliongelmat seka aikaero.

Kun yritys ottaa yhteytta valitsemiinsa potentiaalisiin toimittajiin, kannattaa varmistaa
myds ketka henkilot tekisivat yrityksen tarvitsemat tyot. Samalla on jarkevaa pyytaa
selvitystd naiden osaamisesta, kokemuksesta seka referenssindytoista. Ndin voidaan
varmistaa, etta yritys saa aidosti osaavan tiimin kayttodnsa eika vaikkapa vasta uransa
alkuvaiheessa olevia kokemattomia henkil6ita tai harjoittelijoita. Samaten kannattaa
selvittda potentiaalisen palveluntarjoajan keskimadrdisen asiakassuhteen pituus. Jos
asiakkuudet ovat |dhinna keikkaluonteisia, on tarkeda selvittda, miksi ndin on. Nama
voi selvittda joko ennen varsinaista tarjouspyyntoa tai vasta kysymyksina kirjallisessa
tarjouspyynndssa. Tarjouspyynnossa pyydetadan yleensd myods kuvaus palvelun
toteuttamistavasta, mahdollisesti aikataulusta, odotettavissa olevista tuloksista
suhteessa kustannuksiin seka niiden mittaamistavoista. Luonnollisesti myos palvelun
kaikki kustannukset kannattaa selvittda mahdollisimman tarkkaan. Palveluyritykset
hinnoittelevat yleensa palvelunsa suorite- tai tuntihinnoittelulla. Jotkut palvelun
tarjoajat kayttavat myds ainakin osittain tuloksiin sidottua hinnoittelua.

Jos lopullinen valinta eri palvelun tarjoajien valilla tuntuu liian aikaa vievalta tai vai-
kealta voi muutamalla loppusuoralle yltéaneellad teettda pienen somekampanjan tai
muun rajatun tydn. Taman jdlkeen voi valita parempia mitattuja tuloksia tuottaneen
toimijan. Hyva tapa on maksaa toimistoille tasta tyosta, vaikka myos ilmaisia suunni-
telmia ja ehdotuksia pyydetdan usein osana tarjouksia.

Ennen varsinaisen asiakkuussopimuksen solmimista voi olla hyva ajatus jarjestaa
tapaaminen palveluntoimittajatiimin ja oman markkinointitiimin valilla. Nadin voidaan
varmistaa vield, ettd kaikki ymmartavat tavoitteet, strategiat ja viestinnalliset ratkai-
sut samalla tavalla ja ndin vahentdaa mahdollisia kommunikaatio-ongelmia. Palaverin
jalkeen on hyva tunnustella myods oman henkildston tunnelmia mahdollisesta yhteis-
tyokumppanista ja henkilokemioiden yhteen sopimista. Nailla pohdinnoilla voi olla
yllattavan suuri merkitys luovassa tyossa tuloksellisuuden kannalta.
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YHTEENVETO

Yrityksen tulisi tuntea oma toimintaymparistonsa, jotta kaikkien paatosten pohjalla
olisi mahdollisimman paljon oikeaa ja tarkeda tietoa. Lahtotilannetta kartoittaessa
on muutamia tekijoitd, jotka jokaisen toimijan olisi tarpeellista tietda. Yrityksen on
tarkeda tuntea asiakkaat ja heidan kayttaytymisensa, jotta asiakkaiden ostoproses-
si pystyttaisiin hahmottamaan. Nain yritys tietdd missa kanavissa sen tulisi olla 1asna
tavoittaakseen ndma potentiaaliset asiakkaat. Jotta yritys voisi tehdd mahdollisim-
man rationaalisia paatoksia eri strategisten valintojen suhteen, sen tulisi olla sel-
villd kilpailutilanteesta, asiakasmadaristaan, myyntimaaristaan, kanta-asiakkaistaan ja
kanavista, joita asiakkaat kayttavat.

Digitaalisten markkinointitoimien ylivoimaisin etu on mitattavuus. Tama tarkoittaa
kaikesta digitaalisesta toiminnasta syntyvan datan analysointia ja tdman tiedon kayt-
tamista paatdsten pohjana. Erityisen hyodyllistd on asiakasdatan hyodyntaminen
oman tuote- ja palvelutarjonnan kehittdmisessa ja sen markkinoinnissa.

Yrityksilla on yleensa rajalliset resurssit, joten kaiken tiedon kerdaminen ja analy-
soiminen ei ole mahdollista eikd kannattavaa. Asiakkaiden osalta tarkeintad on osata
vastata kolmeen kysymykseen:

Millaisia asiakkaat ovat?

Miksi asiakas ostaa?

Miten asiakas ostaa?

Millaisia-kysymys vastaa siihen, ketka ovat yrityksen ostavia asiakkaita. Millainen
on yrityksen asiakaskunta ja myos sen, mika asiakaskohderyhma olisi yritykselle hou-
kuttelevin ja kannattavin.

Miksi-kysymys on erityisen tarkea digitaalisena aikakautena. Yrityksen on tiedettava,
mitd arvoa tuotteemme tai palvelumme asiakkaalle tuottaa. Taméa koettu arvo on
suoraan se syy, miksi asiakas ostaa yritykselta. Tuotteen tai palvelun rahallinen arvo
on toissijainen koettuun arvoon nahden.

Miten-kysymys, kertoo yritykselle muun muassa sen, missa kanavissa yrityksen kan-
nattaa sisaltoad julkaista ja mihin aikoihin. Yrityksen sivujen ulkopuolisista kanavista yri-
tyksen tulee tietdd, mitka niista tuottavat parhaiten yritystd kiinnostavia kontakteja.

Asiakkaan ostoprosessin osalta on tarkeda hahmottaa se, mistd medioista asiakkaat
saavutetaan. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa on keskeistd ymmartaa,
miten asiakkaat kayttavat verkkomedioita ja pyrkida luomaan sisaltoja verkkoon,
jotka tukevat asiakkaan yritykselle suotuisaa paatdksentekoa ostoprosessin kaikissa
eri vaiheissa. Yrityksen on siis valttamatonta olla ldsna medioissa, joita kohderyh-
ma kayttaa. On myos tarpeellista tuottaa erilaisia sisadltdja, jotka houkuttelevat ja
kiinnostavat ostoprosessin eri vaiheessa olevia asiakkaita. Ostoprosessiin liittyvat
digitaalisen markkinoinnin keinot voidaan jakaa kolmeen osa-alueeseen: asiakkai-
den hankintaan liittyvat toimenpiteet, asiakaslupauksen pitamiseen ja konversion
parantamiseen sekd asiakkaiden sailyttdmiseen ja asiakaspohjan kasvattamiseen
liittyvat toimet.

Jotta yrityksen olisi mahdollista ymmartaa nykyinen asemansa markkinoilla, se tar-
vitsee tietoa markkinoiden rakenteesta. Tieto markkinoiden rakenteesta auttaa
yritysta maarittelemaan oman suoriutumisensa suhteessa kilpailijoihin ja oman asia-
kaskunnan saavuttamiseen. Siksi yrityksen tulisi saada edes jonkin asteinen késitys
asiakaskunnan koosta ja kilpailijoiden suhteellisista markkinaosuuksista.

Jokaisen yrityksen tavoitteena on ymmartda asiakkaita mahdollisimman hyvin ja
tehdd heidat tyytyvaiseksi. Taman vuoksi on elintarkeda, ettd yritys l0ytaa kilpailute-
kijoita, joiden avulla se eroaa kilpailijoistaan positiivisesti asiakkaiden nakoékulmasta.
Kun yritys tuntee kilpailijansa ja heiddn menestystekijansd, voi se kehittdd niiden
avulla myos omia kilpailutekijoitaan.

Digitaalisen liiketoiminnan osalta kilpailija-analyysi perustuu siihen, miten hyvin
kilpailijat toimivat verkossa verrattuna vertailua tekevaan yritykseen.. Ennen kaikkea
kilpailija-analyysi keskittyy siihen, minkalaista sisaltoa kilpailijat luovat eri alustoil-
le. Kilpailija-analyysin tarkoituksena on oman toiminnan kehittaminen ja kilpailijoista
erottuminen.

Analytiikan merkitys asiakastuntemuksen kerryttamisessa tulee korostumaan enti-
sestadn, koska oikein valitut mittarit antavat suoraan informaatiota yritykselle siita,
mitd asiakkaat haluavat ja mika heita motivoi, kuinka he haluamansa hankkivat ja
miten asiakkaat voidaan tavoittaa tehokkaimmin. Nama ovat kriittistd tietoa yrityk-
sen toiminnan kehittdmisessa. Avainmittareiden seuranta ja analysointi on kaiken
digitaalisen markkinoinnin tehokkuuden nakokulmasta erityisen oleellista toimin-
taa. Analytiikka auttaa ymmartamaan asiakkaita ja tarjoamaan heille sopivampia
tuotteita ja palveluita seka parantamaan yrityksen markkinoinnin tuottoastetta.
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Jokaisella organisaatiolla on omat vahvuutensa. Oman yrityksen
kyvykkyytta ja kapasiteettia arvioitaessa onkin tarkeda arvioi-
da realistisesti, mikd on yrityksen tdmanhetkinen digitaalisen
markkinoinnin taso. Oman tilanteen analyysissa kannattaa olla
mahdollisimman rehellinen, jotta saadaan oikea kuva tilanteesta.

Johdon tuella ja osallisuudella on digitaalisen markkinoinnin
kyvykkyyksien  kehittdmisessd suuri  merkitys. Kadytannos-
sa digitaalisen markkinoinnin kyvykkyyksien kehittamisen voi
tiivistaa siten, etta yritykset, jossa johto ei ymmarra muutoksen
tarpeita tai tue niita taysin, eivat oikeastaan voi onnistua pyrki-
myksissaan. Digitaalisuuden mukanaan tuomat muutokset voivat
olla varsin suuriakin. Johdon tulee olla aktiivinen digitaalisessa
kehittdmisessd ja mahdollistaa organisaation kehittyminen sekéa
seurata tuloksia.

Kaikkia toimia organisaatioiden ei ole jarkevaa, eika tarpeel-
lista, toteuttaa itse. Johdon tulee tehdd strategisia valintoja
siitd, mita toimia ja osaamista pidetaan itselld ja mihin valitaan
partneri. Partnereita valittaessa kannattaa pyrkia yhteistydohon
toimijoiden kanssa, jotka parantavat yrityksen viestin ja tuot-
teiden loydettavyyttd verkossa. Hyvin valitut kumppanit laajen-
tavat ja parantavat yrityksen palvelutarjontaa potentiaalisille
asiakkaille lisaten nain tarjoaman arvoa.

Ulkoisia asiantuntijoita kdyttamalla yritys voi nopeuttaa digimuu-
tostaan, koska kaikkea digitaalisen markkinoinnin toteutukseen
liittyvaa tarkeda ja tarpeellista ei ole mahdollista hallita sisaises-
ti. Yrityksen on ymmarrettdava omat resurssinsa niin osaamis- kuin
rahaperusteisesti ja pyrittdva kehittdmaan toimintaansa pienin
askelin, omien ja saavutettavissa olevien resurssien puitteissa.

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja
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MARKKINOINNIN
TAVOITTEET JA
MITTAAMINEN

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

Tassa luvussa kasitellaan digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden
asettamista ja niiden mittaamista. Tavoitteiden asettaminen on yKksi
liiketoiminnan ja myds digitaalisen markkinoinnin keskeisimmista
osa-alueista riippumatta siitd, onko yritys vasta aloitteluvaiheessa tai
jo erittdin kokenut digitaalisen markkinoinnin osaaja. Kaikessa yksin-
kertaisuudessaan markkinoinnin tavoitteet vastaavat kysymykseen
siitd, missa yritys haluaa olla markkinoinnin tuloksellisuuden osalta
tulevaisuudessa. Digitaalisen liiketoiminnan tavoitteita asetettaessa
yrityksen kannattaa miettia sitd, kuinka digitaalinen markkinointi voi
auttaa yritysta saavuttamaan kokonaisvaltaiset liiketoiminnan tavoit-
teensa.
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Yrityksen johdon maaritelma siitd, minkalainen rooli digitaalisella

markkinoinnilla on yrityksen liiketoiminnassa

PAAMAARAT Laajan tahtdimen suunnitelmat siitd, kuinka digitaalinen markkinointi edistaa
(Pitkdn aikavdlin myyntid, viestintad kohderyhmile ja aiheuttaa kustannussaastoja.
tavoitteet)

TAVOITTEET Yksityiskohtaiset tavoitteet, jotka antavat digitaaliselle

(Lyhyen aikavdlin markkinoinnille selkedn suunnan ja kaupalliset tavoitteet
tavoitteet)

3.1.
PERUSTEET
TAVOITTEILLE

Avainindikaattorit (KPI:t) ovat tarkoin madariteltyja mittareita, joiden
avulla seurataan digitaalisen markkinoinnin
tavoitteiden saavuttamista

KESKEISET SUORITUSKYVYN
MITTARIT

MUUT MITTARIT JA Muut kaytetyt mittarit ja toimenpiteet, joista ei
TOIMENPITEET kuitenkaan useimmiten raportoida yrityksen johdolla

Kuvio 13: Yrityksen visio, pddmddrdt, tavoitteet ja avainindikaattorit
(mukaillen Chaffey & Ellis-Chadwick 2019, 155).

Selkedsti maariteltyjen tavoitteiden pitda perustua tietoon markkinoinnin nykytilan-
teesta eli siitd, missa yritys on talld hetkelld. Tavoitteiden asettamista helpottaa se,
ettd yritys pystyy erottamaan toisistaan yrityksen vision, pitkan ja lyhyen aikavalin
tavoitteet (kuvio 13).

Yrityksen markkinoinnin tavoitteiden taustalla ovat sen missio ja visio. Missio on se
syy, miksi yritys on yleensa olemassa; kuinka se pyrkii palvelemaan asiakkaitaan ja
sidosryhmiaan. Missio sisdltda usein tietoa yrityksen vastuullisuudesta, mutta myos
siitd, mihin suuntaan yritys haluaa menna. Tdman vuoksi digitaalisen liiketoiminnan
tavoitteiden on tuettava mission toteutumista.

Yrityksen visio voi kertoa muun muassa siita, kuinka yritys aikoo saavuttaa menestysta
lahitulevaisuudessa. Digitaaliseen lilketoimintaan ja markkinointiin yrityksen visio vai-
kuttaa muun muassa siten, ettd se auttaa maarittdmaan kuinka digitaaliset kanavat
palvelevat yrityksen asiakasta. Samoin vision tulisi selventaa sita, minkalaista arvoa
yrityksen digitaaliset kanavat asiakkaalle tuottavat seka sita, kuinka ne hyodyttavat
yritysta lisaamalla kustannussaastoja tai kannattavuutta.

Yrityksen (digitaalisen liiketoiminnan ja markkinoinnin) tavoitteita maaritettdessa on
hyva erotella pitkdn ja lyhyen aikavalin tavoitteet. Pitkan aikavalin tavoitteet perustu-
vat yrityksen visioon. Pitkan aikavélin tavoitteet kertovat, kuinka digitaalinen liiketo-
iminta ja markkinointi edistavat kohderyhmien saavuttamista ja myyntia. Ne voivat
my0&s osoittaa, kuinka digitaalinen liiketoiminta ja markkinointi tuottavat yritykselle
kustannussaastoja tai lisdavat sen kannattavuutta.

Sen sijaan lyhyen aikavalin tavoitteet ovat hyvin yksityiskohtaisia ja ne on sidottu jo-
honkin tiettyyn ajanjaksoon. Lyhyen tahtdimen tavoitteita mitataan keskeisilla suori-
tuskykymittareilla (KPI:t). Nditd mittareita voivat olla esimerkiksi verkkosivun trafiikki
(verkkoliikenne), valittdmat sivuiltapoistumiset ja myynnin suhde trafiikista. Luonnol-
lisesti lyhyen aikavalin tavoitteiden pitaa tukea pitkan aikavalin tavoitteita ja edelleen
pitkan aikavalin tulee tukea yrityksen visiota.
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3.2.
DIGITAALISEN
MARKKINOINNIN
TAVOITTEET

Yrityksilla voi olla ainutlaatuisia digitaalisen markkinoinnin tavoitteita, mutta useim-
missa tapauksissa tavoitteet kuuluvat johonkin seuraavista kategorioista: 1) kasvuun
liittyvat tavoitteet, 2) taloudellisuuteen liittyvat tavoitteet ja 3) brandiin liittyvat
tavoitteet. Jokaiseen kategoriaan liittyvat markkinoinnin tavoitteet tuovat mukanaan
erilaisia haasteita (taulukko 5).

Useimmiten yritykset keskittyvat ndistd kategorioista kahteen ensimmdiseen:
kasvuun ja kustannusten alentamiseen. Tama johtuu siita, ettd naiden kummankin
kategorian tavoitteita ja niiden saavuttamista on helppo mitata. Ndiden tavoitteiden
saavuttaminen nakyy myds suoraan yrityksen tuloksessa. Sen sijaan brandiin liittyvat
tavoitteet, kuten tunnettuuden kasvattaminen, voivat olla haastavia mitata, eivatka
ne valttdmattd konkretisoidu kovin nopeasti liikevaihtona tai parempana myynti-
katteena.Tama ei tarkoita, sitd etteivatkd brandiin liittyvat tavoitteet olisi tarkeita
yrityksen kannalta. Tunnettuus ja brandiin liitetty positiivinen lisdarvo ovat yleensa
kriittisia menestystekijoita. Jos kukaan ei tunne yritys ei voi myoskaan myyda kenel-
lekdan mitaan.
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KATEGORIA

2) TALOUDELLISUUS

3) BRANDI

48

TAVOITE

Asiakasmaaran lisaaminen
Uusien markkinoiden
valloitus
Myynnin lisédminen

Asiakashankinnan
kustannusten alentaminen
Asiakaspalvelun kustannuksen
alentaminen
Markkinointiviestinnan
kustannusten alentaminen

Tunnettuuden kasvattaminen
Asiakkaiden parempi

sitouttaminen

ESIMERKKI

Autokauppa pyrkii saamaan digitaalisen markkinoinnin avulla asiakaskontak-
teja (liideja), jotka ovat kiinnostuneet tietysta mallista tai merkista ja
jarjestaa kilpailun, jossa kiinnostuneet asiakkaat jattavat yhteystietonsa
verkkosivuilla olevan lomakkeen kautta (inbound). Yrityksen myyjat kayttavat
kerattyja kontakteja edelleen pyrkien muuttamaan ne maksaviksi asiakkaiksi.

S~—_

Vahittdiskauppa voi sadstda huomattavia summia tehdessaan paikallisesti

kohdennettua mainontaa sosiaalisissa medioissa ja hakukoneissa perinteis-
ten mainosten sijaan. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa myds kustan-
nustehokkaan tavan pitda ylla asiakassuhteita esimerkiksi uutiskirjeiden tai
kohdennettujen kanta-asiakastarjousten avulla.

\

Verkkokauppa myy vaatteita ja kdyttaa uudelleenkohdentamista (remarket-
ing/retargeting) yhtena digitaalisen markkinoinnin keinona. Kun asiakas kay
selaamassa sivustolla tiettyja vaatteita, mutta ei osta mitaan, asiakkaalle

voidaan nayttda verkkokaupan mainos selatusta tuotteesta myohemmin,

hanen selatessaan esimerkiksi sosiaalista mediaa. Tama liséa mahdollisuutta
sille, ettd asiakas palaa takaisin ja ostaa tuotteen. Talldin myos asiakkaat py-
syvat todennékdisemmin sitoutuneina brandiin lisdten mahdollisuuksia
uudelleen ostamiseen.

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja
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3.3.
SIKS -
NAKOKULMA
TAVOITTEILLE

SIKS -mallia voidaan kayttda tavoitteiden asetannassa. Talloin mallin eri vaiheisiin
pitdd luoda mittaristo seuraamaan tavoitteiden saavuttamista (kts. Kuvio 14).
SIKS-mallin ensimmaisessa vaiheessa, eli saavuttamisessa, pyritddan saamaan kon-
takti mahdollisimman suureen joukkoon kohdeyleisdsta. Digitaalisen markkinoinnin
tavoitteet liittyvat liikenteen lisddmiseen yrityksen verkkosivustoilla ja sosiaalisessa
mediassa. Mittaamisen avainindikaattorit (Key Performance Indicators, KPI:t) liittyvat
liikenteeseen ja siind tapahtuvien muutosten mittaamiseen. Esimerkiksi verkkomai-
nonnan laatua voidaan mitata mainosklikkien maaralla seka valittaman poistumisen
asteella (Bounce Rate), joka kertoo, kuinka suuri osa sivustolla vierailijoista poistuu
sieltd heti sivuille saavuttuaan.

Jos poistujien maara on suuri, voidaan olettaa, etta verkkomainonta on kohdistettu
vaaralle yleisolle, tai etta laskeutumissivu (Landing Page, ks. luku 6.) on huono. Saa-
vuttamisvaiheen tavoitteena voi olla esimerkiksi lisata verkkomainonnasta saapuvaa
liikennetta verkkosivuilla 5 % tai 5 000 kavijalla per kuukausi, tai pudottaa valitonta
poistumista 15 %.

Ensimmaisessa asiakkuuden vaiheessa yritys pyrkii siis saavuttamaan mahdollisim-
man paljon yleisda ja nakyvyyttd. Tassa tapauksessa yrityksen pitkdnaikavalin tavoit-
teet, lyhyen aikavalin tavoitteet ja mittarit voivat olla esimerkiksi seuraavia (kuvio
14).

PAAMAARA

(Pitkdn aikavdlin
tavoitteet)

Lisata Facebook- # uudet seuraajat

seuraajia 100 % (tykkaajat)

Lisata sitoutumista # tykkaykset, kommentit
50 %/postaus ja jakamiset

Lisata brandin
tunnettuutta Lisata sisallon viraali- # hastagit ja
suutta ja jaettavuutta brandimaininnat

Luoda 50 % lisaa

# sivunaytot ja vierailijat
liikennetta nettisivuille

sivustolla

SIKS-mallin toisessa vaiheessa pyritddn innostamaan tavoitettua yleis6a vuorovaiku-
tukseen. Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet liittyvat asiakkaiden vuorovaikutuksen
lisdamisen —kuten uutiskirjeen tilaamiseen tai asiakasohjelmaan liittymiseen. Talldin
mittaamisen avainindikaattorit (KPI:t) liittyvat asiakkaat toimintaan ja sen muutosten
mittaamiseen. Digitaalisen markkinoinnin laatua voidaan mitata esimerkiksi silla,
kuinka suuri prosentti sivustolla vierailijoista saadaan vuorovaikutukseen yrityksen
digitaalisen markkinoinnin kanssa (liidien konversioaste). Toisen vaiheen tavoitteena
voi olla esimerkiksi lisata liidien maaraa 1 % tai 200 kpl. per kuukausi.

SIKS-mallin kolmannessa vaiheessa pyritddn saamaan vuorovaikutuksessa olevia
henkiloita ostamaan, eli konvertoitumaan asiakkaiksi. Digitaalisen markkinoinnin
tavoitteet liittyvat asiakkaiden ostojen mddrddn ja keskiostosten kokoon. Mittaa-
misen avainindikaattorit (KPI:t) liittyvat asiakkaiden ostoihin ja sen muutosten
mittaamiseen. Digitaalisen markkinoinnin laadun mittarina voi olla se, kuinka
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ASIAKKUUDEN VAIHE KEINOT

Hakukoneoptimointi (SEO) |
Mediamainonta ‘
Hakusanamarkkinointi (SEM) l

SAAVUTA

YLEISO Vaikuttajamarkkinointi
Sisaltdmarkkinointi ja viraali-

INNOSTA markkinointi

VUOROVAIKUTUKSEEN
Laskeutumissivujen optimointi

Konversio-optimointi

NOLRAALSLIOL Vaikuttajamarkkinointi ‘
ASIAKAS (vaikuttaa alitajuntaisesti asiakkaan toimintaan 3

ja pddtdksiin kaikissa SIKS-vaiheissa) !
SITOUTA Sosiaalinen media

ASIAKKUUTEEN

Sahképostimarkkinointi

Taulukko 6: Tavoitteiden asettaminen ja KPI:t asiakkuuden vaiheen perusteella.

suuri osa sivustolla vierailevista ostaa (myynnin konversioaste). Kolmannen vaiheen
tavoitteena voi olla esimerkiksi kasvattaa asiakkaiden konversioastetta 2 %:sta 2,2
%:iin. Yritysten valisilla markkinoilla padasiallinen tavoite tdssa vaiheessa voi olla
mahdollisimman hyvien liidien kerdaminen myyntiin, esimerkiksi uutiskirjerekiste-
roinnin avulla.

SIKS-mallin neljannessa vaiheessa pyritdan sitouttamaan ostanut asiakas yrityksen
kanta-asiakkaaksi, joka ostaa uudelleen ja enemman. Digitaalisen markkinoinnin
tavoitteet liittyvat sitoutuneiden asiakkaiden maardaan. Mittaamisen avainindi-

SISALTO

Kohdeyleison tarpeisiin perustuvaa sisaltog,

kuten esimerksiksi elamaa helpottavaa ja in-
spiroivaa sisaltoa, sielld missa kohdeyleiso on
eli oikeissa kanavissa ja paikoissa

Kohdeyleison nakokulmasta hyvin organi-
soitua, jarkevaa ja puhuttelevaa sisdltoa, joka
rohkaisee osallistumaan ja jakamaan sisaltoa,
kanavissa, mita kohdeyleiso suosii ja mika
heille parhaiten sopii.

Kohdeyleisolle sopivaa ja myyntid edistavaa
sisaltoa, joka on asiakkaalle hyodyllista ja saa
taivuteltua hanet konversioon.

Kohdeyleisolle sopivaa uudelleennostoa
tukevaa seka asiakkaan keskimaaraisesti
ostoon kayttaman rahamaaran ja asiakkaan
ostotiheyden lisddmiseen liittyvaa sisaltoa.

MITTARIT

# Vierailijoiden maara (visitors)

# Ainutlaatuisten vierailijoiden maara (unique
visitors)

# Seuraajat (followers)

% Poistumisaste (bounce rate)

# Liikenne sivustoilla (traffic)

# Uutiskirjeen tilaajat

# Tykkaaminen, jakaminen ja kommentointi
(likes, shares and comments)

# Liidit (leads)

% Liidien konversioaste (conversion to lead)

# Ostojen maara (sales)

# Keskiostos (average order value)

# Liidit (leads)

% Myynnin konversioaste (conversion to
sale)

# Uutiskirjeen tilaajat

# Ostojen maara (sales)

# Keskiostos (average order value)

# Brandimaininnat (brand mentions)

kaattorit (KPI:t) liittyvat edelleen asiakkaiden sitoutumiseen — kuten uutiskirjeiden
tilaamiseen, palaavien asiakkaiden maaraan ja palaavien asiakkaiden keskiostoihin.

Digitaalisen markkinoinnin laatua voidaan mitata silla, kuinka suuri osa ostaneista
asiakkaista tilaa uutiskirjeen ostoksen yhteydessa, palaa uudelleen sivuille ja ostaa
uudelleen. Neljannen vaiheen tavoitteena voi olla esimerkiksi lisdta sitoutuneiden,
eli uudelleen ostavien, asiakkaiden maaraa 20 prosentilla.
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3.4.
DIGITAALISEN
MYYNTISUPPILON
TAVOITTEET

Myyntisuppiloajattelua voidaan kayttaa digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden aset-
tamisen apuna SIKS-mallin ohella. Tama ajattelu perustuu verkkosivun vierailijoiden
asiakkuuden eri vaiheisiin ja vaiheiden véliseen suhdelukuun, seka siihen, etta yritys
pystyy analytiikan avulla tunnistamaan eri asiakkaiden aseman ostoprosessissa seka
tuntee omien verkkopalveluidensa konversioasteet (kts. Kuvio 15).

Esimerkkikuviossa yrityksen verkkosivustolla on vierailijoita 2 000 kappaletta tiettyna
ajanjaksona. Vierailijat voivat muuttua prospekteiksi esimerkiksi huomattuaan, etta
yritys tarjoaa heille sopivia tuotteita tai palveluita vietettyaan tietyn ajan verkkosi-
vustolla. Prospektit voivat muuttua edelleen kuumiksi prospekteiksi esimerkiksi siina
vaiheessa, kun heilld syntyy tarve yrityksen tuotteille tai palveluille ja he palaavat
yrityksen sivustolle uudestaan. Kun kuuma prospekti tekee valinnan eri yritysten
ja palveluntarjoajien valilla ja padtyy ostamaan kyseisesta yrityksesta tuotteen tai
palvelun, tulee hdnesta ostava asiakas. Yrityksen kannalta on erityisen tarkeda, etté
ostava asiakas sitoutuu yritykseen ensimmadisen oston jalkeenkin ja ostaa uudelleen.
Talléin hanesta tulee sitoutunut asiakas.

MARKKINOINNIN
VAIHE KEINOT

ASIAKKUUDEN

Vierailijat 2000

Brandisisalto

Prospektit 400 S- Saavuta

Kuumat prospektit I- Innosta
Ostavat asiakkaat 16 K- Konvertoi
Sitoutuneet asiakkaat 8 S- Sitouta
Kuvio 15: Esimerkki myyntisuppilosta
tavoitteiden asetannan apuna.
Konversioaste voidaan laskea, kun digitaalisesta analytiikasta saadaan verkkosivujen
trafiikki ja konvertoituneiden asiakkaiden maara. Esimerkkikuviossa sivustolla vierai-
lijoita 2 000 kappaletta ja nadista vierailijoista osti 16 kappaletta. Talldin konversioaste
(0,8 %) voidaan laskea seuraavasti:
- 7%° | 2000 VIERAILUAA | 2 16 OSTAJAA
MYYNNIN _ Ostavat asiakkaat X 100 = 16 X100 =0 8%
KONVERSIOASTE ~ Vierailijat T 2000 - P
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TAVOITTEITA VOIDAAN MYYNTISUPPILON AVULLA
ASETTAA PERIAATTEESSA KAHDELLA TAVALLA:

1: Yrityksen tavoitteena voi olla lisata verkkosivulle samanlaatuisia
vierailijoita kuin aikaisemmin. Kun samanlaatuisten vierailijoiden maa-
ra nousee ja konversioaste pysyy samana, niin yritys myy enemman.
Jos yritys saa digitaalisen markkinoinnin keinoin lisattya vierailijoiden
maaraa sivustolla aiemman 2 000 vierailijan sijaan 3 000 vierailijaan ja
myynnin konversioaste on edelleen 0,8 %, niin ostajien maara kasvaa
16:sta 24:aan.

2: Yrityksen tavoitteena voi olla parantaa asiakkuuden vaiheiden valista
konversiota. Kun eri vaiheiden valinen konversioaste paranee, niin yri-
tys myy enemman. Jos sivustolle tulee edelleen 2 000 vierailijaa, mutta
yritys saa digitaalisen markkinoinnin keinoin nostettua vierailijoiden ja
prospektien vélista konversioastetta 20 %:sta (400 kappaletta) 25%:iin
(500 kappaletta) ja muut konversioasteet pysyvat samoina, niin ostajien
maara kasvaa 16:sta 20:een.

Konversioprosentin optimoinnilla (Conversion Rate Optimization, CRO)
pyritdan siihen, ettd konversioaste nousisi, myyntien pysyessa samana.
Talléin suppiloon johtavaa liikennetta pyritaan kohdentamaan parem-
min, jolloin turhat sivuvierailut poistuvat. Tama johtaa verkkosivujen
kokonaiskavijamaaran ja mainoskulujen pienentymiseen, konversioiden
pysyessa lukumaardisesti samana. Pienentyneiden liikenteen ja kustan-
nusten vuoksi konversioprosentti ja kannattavuus kasvavat, myynnin
pysyessa samana. Konversiota voidaan optimoida myds muilla tavoin,
joista lisda luvussa 6.3.

3.5.
DIGITAALISEN
MARKKINOINNIN
SUORITUSKYVYN
MITTAAMINEN

Digitaalisen markkinoinnin suorituskykya on pystyttdva mittaamaan, jotta toimenpi-
teille voitaisiin asettaa realistisia tavoitteita. Digitaalisen markkinoinnin mittareissa
ei ole kaikille sopivaa kokonaisuutta, vaan jokaisen yrityksen on mitattava oman
liiketoimintansa kannalta oleellisia asioita. Jokaisen yrityksen on luotava siis oma
mittaristonsa ja ymmarrettava, ettd mitataan omien toimenpiteiden tehokkuutta ja
niiden vaikutusta asiakkaisiin. Tavoitteena mittaamisella on kehittda omia markki-
nointitoimenpiteitd jatkuvasti aiempaa tehokkaammiksi ja taloudellisemmiksi. Usein
pyritdan arvioimaan omaa toimintaa suhteessa kilpailijoiden toimenpiteisiin, mutta
jos ndin menetelldan kannattaa keskittya asiakkaiden ostokadyttaytymisen kannalta
tarkeimpiin asioihin. Jos toimialalta on olemassa yleista keskimaaraista mittaritietoa,
voi myds tatd hyodyntdd oman toiminnan arvioinnissa.

Yleensa mittaamisen tuloksia arvioidaan luvussa kaksi maaritellyn markkinan kokoon
suhteutettuna. On pyrittdva arvioimaan, paljonko kulloisellakin ajankohdalla on
potentiaalisia ostajia ja kuinka eri kanavat tuottavat asiakkaita yrityksen digitaalisiin
palveluihin. Mittaamiseenkin menee yrityksen resursseja, joten kannattaa valita aina
vain oman liiketoiminnan kannalta oleellisia mittareita ja mitata yrityksen tavoittei-
den toteutumista.
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SMART -
MITTARISTO TAVOITTEILLE

Tavoitteiden mittareiden maarittamiseksi on yleisesti hyvaksytty Peter Druckerin ta-
voitejohtamisen termisto ja sen pohjalta George T. Doran julkaisi vuonna 1981
Management Review-lehdessd SMART-kriteeriston, josta on muodostunut tavoit-
teellisen johtamisen normi ja sita kautta digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden aset-
tamisen keino.

Doranin maaritelman mukaan johtamisen tavoitteet tulisi
jokaisessa organisaatiossa maaritelld seuraavasti:
Specific — Tarkkaan maaritelty kehitystoimenpide

Measurable — Maarallisesti mitattavissa oleva kehityskulku
Assignable — Maaritetdvissa oleva vastuu

Realistic — Totuudenmukaisuus tavoitteiden asettamiseen

Time Related — Maaratylla aikavalilla tarkasteltava kehityskulku.

Naiden pohjalta Dave Chaffey muunsi 2011 alkuperaisesta paremmin digitaaliseen
markkinointiin sopivan, ja analytiikan vahvuuksia hyodyntavan SMART-kriteeriston,
jonka tehtdvdna on tuottaa paremmin digitaaliseen analytiikkaan pohjautuvaa
raportointia:

Specific — Tarkkaan maaritelty mitattava toiminto

Measurable —Kaytossa tulee olla mittaamisen mahdollistavat analyyttiset
tyokalut

Actionable — Datan tulee kuvastaa tilannetta ja tietoa tulee pystya hyédyn-
tamaan johtamisessa eli sen on oltava hyodyllista

Relevant — Mittaaminen on suorassa suhteessa liiketoiminnan kehittymi-
seen

Time Bound — Toistuva aikajaksotteinen seuranta.

2019 Chaffey lisasi tavoitteistoon E:n ja R:n, saaden siitd SMARTER (Chaffey 2019,
https://www.smartinsights.com/goal-setting-evaluation/goals-kpis/defi-

ne-smart-marketing-objectives/), mutta tdssa oppaassa emme paneudu enempaa

naihin, koska mittareiden tulkinta ja analysointi ovat osa luonnollista liiketoiminta-
prosessia, eikd niiden lisddminen tuo juurikaan lisdarvoa tahan tarkasteluun.
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Digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden asettaminen SMART-saanndn avulla on kui-
tenkin itsessaan jarkevaa, silla sen avulla voidaan pohtia eri mittareiden relevanttiut-
ta liiketoiminnan pohjalta ja se tuo lisshuomioita analytiikalle. Vaikka tilastot eivat
ole yksiselitteisia totuuksia, ne ovat kuitenkin oleellisia liiketoiminnan laajan kuvan
hahmottamiseksi ja tuomaan markkinointiin usein kaivatun, maarallisen mittariston.

Seuraavaksi on hiukan laajemmin avattu tavoitteiden asettamista digitaalisen mark-
kinoinnin nakokulmasta.

1) Specific — Tarkkaan maéritelty

Tarkalla maarittelylla pyritddan hahmottamaan mitka mittarit ovat oleellisia tavoittei-
den mittaamisen kannalta. Useat yritykset mittaavat esim. sosiaalisten medioiden
nakyvyytta, asettavat tavoitteita postausten jakamiselle ja muille ns. sosiaalisille
todisteille (sosiaaliset todisteet ovat yleensa trendejd vahvistavia). Nama mittarit
ovat kuitenkin todellisen digitaalisen markkinoinnin ndkokulmasta vain ns. turha-
maisuusmittareita (vanity metrics), jotka ainoastaan kertovat ihmisten reaktiosta
postaukseen tai julkaisuun, eivat valttdmatta heidan asenteistaan tuotteeseen tai
brandiin, tai heidan ostohaluistaan.

Kun digitaalisen markkinoinnin tavoitteita asetetaan, tulisi niiden mitata markki-
nointiprosessin toimivuutta. Tavoitteiden tulisi olla spesifeja ja kuvastaa asiakkaan
ostopolun eri vaiheissa tehtdvien toimenpiteiden vaikutuksia. Saavuttaminen- vai-
heessa tulisi kuvata kuinka eri mainoskanavat tai sisaltdmarkkinointi tuovat trafiikkia
yrityksen medioihin, Innostaminen-vaiheessa mitata kuinka prospektit aktivoituvat
markkinointiprosessin kuluessa, konvertoi-vaiheessa mitata kuinka eri trafiikin
|dhteistd saadaan ostavia asiakkaita, millaisia ovat keskiostoksen suuruudet, mista
kanavista tulee kannattavimmat asiakkaat ja kuinka kanta-asiakkaat aktivoituvat
uudelleen. Sitouta vaiheessa on selvitettava mista kanavista |0ytyy sitoutuneimmat
asiakkaat, mitka kanta-asiakkaat ostavat eniten ja miten he jakavat yrityksen viestin-
taa eteenpain.

N&ihin, ja moneen muuhunkin markkinoinnin toimintoon, tarvitaan tarkkaan maari-
tellyt tavoitteet, jotka ovat mitattavissa.

2) Measurable — mitattavuus

Tavoitteiden on oltava mitattavia eli konkreettisia. Huonosti asetettu tavoite on
esimerkiksi: lisdtd brandin ndkyvyytta sosiaalisen median kanavissa. Hyvin asetettu
tavoite sen sijaan on esimerkiksi: lisata brandin nakyvyytta 5 % Facebookissa asia-
kassegmentissamme X ja taman perusteella vierailuja verkkosivustollamme 3 % ja
lopulta tuoteryhman Y myyntid 2 %. Jokaiseen kanavaan ja jokaiseen mediaan on
mahdollista luoda seuranta. Jo Googlen Analytics mahdollistaa monesta kanavasta
tulevan trafiikin seuraamisen konversioon saakka. Vaikeuksia yleensa tulee kan-
ta-asiakkaiden, palaavien asiakkaiden ja muiden uudelleenostajien seuraamisessa.
Yrityksen tulee tuntea digitaalinen analytiikka, ymmartaa etta silla seurataan tavoit-
teiden toteutumista ja toiminnan kehittymista seka pyrkia hyédyntamaan analyytti-
sid tyokaluja monipuolisesti.

3 ) Actionable — Datan tulee kuvastaa tilannetta ja tietoa tulee pystya hyodynta-
maan johtamisessa

Jo Peter Drucker madaritteli, ettd tavoitteiden tulee kuvata yrityksen toimintaa ja
johtaa toiminnan kehittymiseen. Tavoitteiden on oltava siis hyodyllisia yrityksen
kehittdmisessd, mutta myods saavutettavissa olevia kdytettdvissd olevien resurssien
puitteissa. Jos tavoitteet asetetaan siten, ettd ne eivat kuvaa oleellisia toiminto-
ja, ne eivat silloin mahdollista digitaalisen markkinoinnin tulosten kehittymista.
Markkinoinnin tarkein tehtdva on saattaa ostajat ja myyjat yhteistydhon keskendan
molempia hyodyttavéalla tavalla, joten digitaalisen markkinoinninkin tarkein tehtava
on mahdollistaa asiakkaan ostaminen. Digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden tulee
aina lopulta mitata myyntiin johtavia toimintoja ja mahdollistaa niiden kehittdminen.

4) Relevant — Mittaaminen on suorassa suhteessa liiketoiminnan kehittymiseen

Relevanttius liittyy olennaisena osana tavoitteiden hyodyntamiseen. On jarkevaa
asettaa ainoastaan sellaisia tavoitteita, joiden avulla liiketoimintaa voidaan kehit-
taa. Talléin mitataan vain niitd asioita, joiden halutaan kehittyvan yrityksessa. Ne
voivat olla esimerkiksi mainonan tehokkuus, verkkosivujen kayttdjakokemus tai
konversio-optimointiin liittyvat tekijat. Toisin sanoen, tavoitteiden tulee kuvastaa
digitaalisen markkinoinnin prosessin vaiheita ja niissa suoriutumista.

5) Time Bound - Toistuva aikajaksotteinen seuranta

Tavoitteita tulee tarkastella ja asettaa jaksoittain. Liiketoiminnassa yleista on viikoit-
tainen, kuukausittainen, kvartaalinen tai vuosittainen tarkastelu. Kunkin yrityksen
on jarkevaa suhteuttaa seuranta liiketoiminnan syklisyyteen. Jokaisella toimialalla
on omat syklinsa, joten tavoitteet tulee asettaa niiden, eika valttamatta kalenterin
mukaan. Ainoastaan toisiaan kuvastavien aikajaksojen tarkastelu ja eri jaksoille
sopivien tavoitteiden asettaminen tuo oikean vertailutiedon. Ei maratonjuoksun
kilometrivauhtiakaan kannata verrata 1500 metrin juoksuvauhtiin.
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Yrityksen on ymmarrettava, mitka ovat juuri sen oleelliset digitaalisen markkinoinnin
toiminnot, integroida analytiikka mittaamaa niissa onnistumista ja siten analytiikan
avulla tulkita kuinka niissa on suoriuduttu. Vaikein tehtdva on usein tulkita laadullista
elementtid (mainoksen rakenne, tekstit, kuvat jne.) mittaava maarallinen analytiikka
(esim. trafiikki) oikein, ymmartaa mista kulloinenkin tulos johtuu, ja lopuksi osata
tehda johtopaatoksia niiden parantamisen suhteen. Siksi yleensa tarvitaan useiden
KPl:den yhtaaikaista tarkastelua, jotta lopullisia johtopaatoksia pystytdan tekemaan.

Alla olevassa kuviossa on kuvattu eri asteiset tavoitekerrokset ja niiden KPI:t.

KPI:T - KESKEISET
SUORITUSKYVYN INDIKAATTORIT

Koska analytiikasta on mahdollista saada monenlaista dataa, se voi johtaa joko
turhamaisuusmittareiden (vanity metrics) kayttoon, tai niin kutsuttuun analytiikka-
halvaantumiseen (analysis parallysis). Analytiikkahalvaus johtuu siita, ettd dataa on
saatavilla niin paljon, ettd ihmiset eivat osaa erottaa siitd olennaista tietoa. Nain he
voivat keskittya vaarien mittareiden tulkintaan, tekevéat yksinkertaistettuja tai liian

pitkalle vietyja johtopaatoksia suuresta datamassasta tai yksinkertaisesti luovuttavat ROI

haasteen edessa. ENSISIJAISET : “Myynnit; markkinosuus;
TAVOITTEET saavutetut uudet asiakkaat vs. asiakkaikden sitouttaminen

NPS; sitoutumisindeksi
Jotta kuvatun kaltaiselta valtyttdisiin ja analytiikka osattaisiin rakentaa oikein, olisi JOHTORYHMAN
ymmarrettava mita tulisi mitata ja minka pohjalta tavoitteita tulisi muodostaa. KP/:t RAPORTIONTI
(eng. Key Performance Indicators, suomeksi kriittiset suorituskykyindikaattorit) )
kuvaavat markkinointiprosessin oleellisia toimintoja (mainonta, sisédltémarkkinointi, / TOISSUAISET TAVOITTEET #sivuvierailut; #kavijamaara; konversio%;
inbound-markkinointi, liidit, konversiot, sitoutuminen, kanta-asiakaskunnan kasvu . - tarjouspyynnat; tilaukset; patevat liidit; CPV;
: . . ’ ) o : o .. /" YKSIKKOTASOINEN RAPORTOINTI CPL; CPA
jne.) joissa suoriutumiseen yrityksen on asetettava tavoitteita. Esimerkiksi myyntiin ’
liittyvat indikaattorit ovat aina kriittisia.

Kasitteena KPI:t eivat ole uusia, ja kuten monet muutkin asiat, ne ovat omaksuttu L ) .

o . S N . . ' L S Sivundytot; kdynnin kesto; avainsanat ja-lauseet;
osaksi digitaalista markkinointia muusta liiketoiminnan johtamisen kirjallisuudesta. KAYTTAJAHAVAINNOT katsotuimmat sis3llt; laskeutumissivut; liikenteen
KPl:den tarkoituksena on tuoda holistinen nakdkulma digitaalisen markkinoinnin ANALYTIKKA lahteet; A/B-testien tulokset; Laatupisteet; Engage-
johtamiseen ja saada aikaan jokaista markkinointiprosessin toimenpidetta kuvastava (SN S CE R SRR EI RS e
analytiikka. KPl:den merkitys tulee siita mistd ne ovat lyhenne eli ne indikoivat suo-
rituskykyd. Oleellista on, etta KPI:t ovat aina mitattavia toimintoja, mutta mitattavat
toiminnot eivat valttamattad ole KPI:ta. Kuvio 16: KPI-tavoitteiden pyramidi (Joe Pulizzi 2013 via Smith 2017).
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Pyramidista on hyva huomioida eri tasolla olevat tavoitteet. Nama tasot, pddtavoit-
teet, sekundaariset tavoitteet ja kdyttdjéikohtaiset tavoitteet, liittyvat ensisijaisesti
myyntiprosessissa onnistumiseen. Kun pyramidi kddnnetaan yldsalaisin, siitd saadaan
myyntisuppiloa kuvaavat mittari. Siksi on tarkeda huomioida asiakkaan ostopolun
eri vaiheiden mittaaminen, koska kaikista toiminnoista ndma osa-alueet kuvaavat
parhaiten myyntisuppilon eri vaiheita.

Kuvio 17: Myyntisuppilo ja KPI:t (Smith 2017).
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3.6.
TAVOITTEIDEN TOTEUTUMISEN
MITTAAMINEN DIGITAALISEN
DATAN AVULLA

Digitaalisessa markkinoinnissa tavoitteiden toteutumisen mittaaminen on huomat-
tavasti helpompaa ja tarkempaa kuin perinteisissa markkinointikanavissa. Tama
johtuu siitd, ettd kaikesta digitaalisesta toiminnasta — esimerkiksi verkkoliikenteesta
jaa jalkia, joita voidaan mitata ja analysoida. Ndin kertyvaa dataa voidaan kayttda
omien toimenpiteiden onnistumisen analysointiin ja siten myo6s niiden jatkuvaan
kehittdmiseen. Datan mittaaminen ja analysointi mahdollistaa aidon tiedolla johta-
misen perinteisen markkinoinnin paattelyn ja arvailun sijaan. Tiedolla johtaminen,
tavoitteiden toteutumisen ja markkinointitoimenpiteiden tuloksellisuuden seuraa-
minen johtaa digitaalisen markkinoinnin laadun ja tehokkuuden parantumiseen
pitkalld aikavalilla.
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Data digitaalisessa markkinointistrategiassa

Nykyaikaisessa digitaalisessa markkinoinnissa data ja analytiikka ovat keskeisessa
roolissa. Kun viime vuosituhannella markkinoinnin paatokset perustuivat arvauksiin,
oletuksiin ja aiempiin kokemuksiin, kdytetaan 2000-luvun markkinoinnissa asiakasda-
taa ja datan analyysid padtoksenteon pohjana. Kaikista toimenpiteistd digitaalisessa
verkossa jaa jalkia eli dataa. Tata tietoa systemaattisesti tutkimalla ja hyddyntamalla
yritys voi ennakoida asiakkaidensa kayttdaytymista ja markkinoiden muutoksia ja nain
parantaa paatoksentekoaan, strategioitaan ja markkinointi-investointiensa tuottoast-
ettaan merkittdvasti. Data auttaa yritystda parantamaan asiakaspalveluaan ja -tyy-
tyvaisyytta seka tehostamaan markkinointiaan. Nykyaikainen markkinointi ja tuoteke-
hitys perustuvat datasta saadun tiedon hyddyntamiseen.

Datan avulla markkinoinnin tuloksellisuus avautuu

Datan ammattitaitoinen analysointi ja hyddyntaminen markkinoinnissa tehostaa yri-
tyksen kannattavuutta leikkaamalla kustannuksia ja tuomalla liséd kannattavaa myyn-
tia. Datan avulla yritys voi periaatteessa laskea paljonko lisamyyntia jokainen markki-
nointitoimenpide ja investoitu lisdeuro tuottaa. Se auttaa kohdistamaan aina rajalliset
resurssit tehokkaimmalla tavalla tuoton maksimoimiseksi. Datan analysointi helpottaa
oleellisesti yrityksen paatoksentekoa ja tarvittaessa jopa rahoitusta.

Oikean datan merkitys

Tarkoitukseensa oikea ja korruptoimaton data ovat tehokkaan markkinoinnin paatok-
senteon kannalta oleellisia. Virheellinen tai puutteellinen data voi johtaa vaariin
johtopaatoksiin ja vahingoittaa lilketoimintaa. Taman vuoksi datan laatu ja oleellisuus
ovat tarkeitad tekijoita dataperusteisen paatdksenteon kannalta. Dataa kertyy run-
saasti yrityksen omasta digitaalisesta toiminnasta seka tarvittaessa myos kumppaneil-
ta. Liilkaa dataa ei kannata ker&ta ja analysoida, silld se saattaa johtaa liiketoiminnan
padtoksenteon oleellisista asioista epdolennaiseen mikromanagerointiin ja resurssien
hukkakaytt6on. Kannattaa siis keskittya oman lilketoimintastrategian kannalta oleel-
liseen tietoon ja sen mittaamiseen. Tarkedd on huolehtia siitd, ettd kaikista yrityksen
kanavista ja prosesseista syntyva oleellinen data huomioidaan paatoksenteossa ja etta
se on kaikkien sitd tarvitsevien tahojen kaytettavissa. Talléin myos muut kuin digitaali-
set kanavat, kuten yrityksen puhelinpalvelut on huomioitava. Maaritettdessa mita mi-
tataan ja millaista dataa kerataan, kannattaa lahtea liikkeelle oman strategian keskeis-
ista avainmenestystekijoista eli KPl-indikaattoreista.

Yrityksen KPI indikaattorien pitaisi ilmaista mitattavina lukuina, kuinka yrityksen tarkeat
tavoitteet toteutuvat. Tyypillisia digitaalisen markkinoinnin tavoitteita ovat esimerkiksi
sivuvierailujen maara, sivuvierailuaikojen pidentaminen, tykkdaminen sosiaalisen me-
dian palveluissa, rekisteroityminen palvelun kayttajaksi, uutiskirjeen tilaaminen ja tiet-
enkin konversio verkko-ostajaksi ja kanta-asiakkaaksi. Kerattavan ja analysoitavan da-
tan on tuettava yrityksen tarkeiden tavoitteiden toteutumisen seuraamista. Yrityksen
analytiikasta vastaavien on tarkeaa hallita datan oikea raportointi ja pystya esimerkik-
si graafisesti nostamaan esiin oleelliset seikat tietoa paatoksenteossaan tarvitseville
henkildille. Tama lisda toiminnan tehokkuutta ja estda datan vaarintulkintoja.

Data kohderyhmien tunnistamisessa ja kanavien arvioinnissa

Data auttaa yritystd ymmartamaan aiempaa paremmin asiakkaitaan ja erottamaan
asiakassegmentteja toisistaan tuottaessaan tietoa asiakaskunnan kayttaytymiseroista.
Data mahdollistaa esimerkiksi eniten yrityksen palveluihin panostavien asiakkaiden tun-
nistamisen ja heidan kayttaytymisensa ja demografioiden analysoinnin. Nain voidaan
luoda asiakaspersoonia edustamaan keskeisia asiakasryhmia. Naiden avulla voidaan
kohdistaa markkinointiviestinta samanlaisen profiilin omaaviin asiakkaisiin vaikkapa so-
siaalisessa mediassa. Samoin voidaan verrata eri markkinointikanavien tehokkuutta ja
kohdistaa panostuksia niihin kanaviin, joista tulee eniten kaikkein parhaimpia asiakkaita.
Datan avulla voidaan myos tunnistaa milla laitteilla asiakkaat kayttavat yrityksen palve-
luita ja kehittaa niiden teknista ja laadullista toimivuutta.

Data palvelun kehittdmisessa

Datan avulla voidaan 16ytaa ne digitaalisten palveluiden elementit, jotka aikaansaavat
parhaiten asiakkaiden ostopaatoksia ja saavat asiakkaat sitoutumaan palvelun kayttajik-
si. Samaten saadaan selville mahdolliset asiakkaan epatoivottuun poistumiseen johtavat
tekijat ja korjata ne. Datan avulla voidaan myos kohdentaa esimerkiksi asiakaspalve-
luresursseja niihin ajankohtiin, jolloin asiakkaat ovat aktivisimmillaan kadyttamassa
yrityksen palveluita ja parantaa nain asiointikokemusta. Ymmartamalla asiakkaiden
kayttaytymistd voidaan markkinointiin liittyvien paatdsten tuloksellisuutta kehittaa
merkittavasti.

Hakukonendkyvyys ja data

Tutkimusten mukaan ylivoimainen enemmistd ihmisista kehittyneissa maissa aloittaa
hankintojen valmistelun perehtymallad tarjontaan ja hintatasoon hakukoneiden avulla.
Datan avulla yritys padsee selville, miten ja milla hakutermeilld potentiaaliset asiak-
kaat etsivat sen tarjoamia tuotteita tai palveluita. Nain tunnistettuihin avainsanoihin
panostamalla hakukoneoptimoinnissaan ja —markkinoinnissaan yritys voi ohjata lisaa
asiakasliikennetta omiin kanaviinsa ja tehostaa nain asiakashankintaansa.

Markkinoilla on tarjolla runsaasti erilaisia tydkaluja, joiden avulla yritys voi tunnistaa
tarkeita avainsanoja seka analysoida kilpailijoiden avainsanavalintoja. Parhaat tydkalut
ndyttdvat datan avulla mitka avainsanat ovat tehokkaimpia asiakasliikenteen ohjaami-
sessa. Ndin yritys voi panostaa resurssejaan Google Ads:n avainsanahuutokaupassa
naiden sanojen puolustamiseen.

Asiakashankinnan kannalta tarkeimpien avainsanojen sisallyttaminen yrityksen sisaltoi-
hin sosiaalisen median kanavissa, verkkosivuilla ja muissa digitaalisissa valineissa paran-
taa yrityksen hakukonendkyvyyttd ja tuo orgaanista asiakasvirran kasvua. Googlen
verkosta l6ytyva hakukoneoptimoinnin opas auttaa tassa alkuun. Mittaamalla ja analy-
soimalla asiakasdataa ja eri kanavia seka trendeja voidaan digitaalisen markkinoinnin
jatkuvan kehittamisen periaatteella saataa ja tehostaa hakukonenakyvyytta.
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Data markkinointitoimenpiteiden tehostamisessa

Datan analysointi paljastaa sen, mitkd luovat elementit ja viestit markkinointivies-
tinnassa toimivat tehokkaimmin eri asiakasryhmissa. Digitaaliseen markkinointiin
kuuluu oleellisesti erilaisten pienten dataa tuottavien testien tekeminen ja jatkuva
oppiminen. Esimerkiksi eri luovien elementtien vertaaminen A/B-testauksella aut-
taa parantamaan viestinnan tuloksellisuutta.

Markkinointikampanjoista kertyvda data voidaan ja kannattaa hyddyntda uusien
kampanjoiden tehostamisessa. Aiempien operaatioiden datan pohjalta voidaan
kohdentaa investointeja niihin toimenpiteisiin, jotka aiemmin ovat osoittautuneet
tehokkaimmiksi sekd ennakoida uusien kampanjoiden tuloksia. Jos esimerkiksi
sosiaalisen median mainokset ovat tuoneet edellisessa kampanjassa enemman
ostavia asiakkaita yritykseen kuin hakukonemarkkinointi, kannattaa jatkossa panos-
taa enemman somemainontaan. Samoin jos asiakasryhmien valilla on selkeita eroja
kannattavuudessa, auttaa data tunnistamaan parhaat asiakkaat seka kohdistamaan
uusasiakashankintaa juuri naihin. Datan avulla voidaan my06s parantaa asiakaskoke-
musta personoimalla viestintda ja tarjoamalla jopa yksildille juuri oikeita yrityksen
palveluita oikeaan aikaan.

Dataperusteinen oppiminen on luonteeltaan jatkuvaa ja se tehostaa budjetointia
seka markkinoinnin tuottoastetta. Jatkossa yha suurempi maara markkinoinnin data-
pohjaisesta optimoinnista on automaattista ja perustuu tekodlyn hyddyntamiseen.
Tallad hetkella tekoély tekee jo automaattista kampanjaelementtien A/B-testausta ja
optimoi mainosnayttdjen tuottoastetta.




3.7.
VERKKO-
ANALYTIIKKA

Verkkoanalytiikka tarkastelee verkkosivulle tulevaa trafiikkia ja verkkosivuilla tapah-
tuvaa liikennettd, eli verkkosivujen kayttoa ja selailua. Waisberg ja Kaushik (2009)
madrittelevat verkkoanalytiikan kayton tavoitteiksi asiakkaan verkkokokemuksen
ymmdrtdmisen (kutsutaan myos: CX = customer experience) ja parantamisen, seka
yrityksen liiketoiminnallisen tuloksen kasvattamisen.

Verkkosivujen analytiikka mittaa verkkosivujen toimivuutta yrityksen tavoitteiden
kannalta ja sitd, kuinka ne auttavat asiakasta I6ytdmddn tuotteet/palvelut, tietdmddn
niiden ominaisuudet ja ostamaan mahdollisimman oikein ja helposti (LTO-malli, lisda
luvussa 6.3.). Yhta lailla kuin muillekin mittareille, verkkoanalytiikalle tulee asettaa
tavoitteet ja maarittaa KPI:t.

Yleisimmat verkkoanalytiikan sovellukset ovat kavijalaskureita, ja niiden synnysta
verkkosivujen analytiikka on aikoinaan lahtenyt kehittymaan. Kavijalaskurit ovat yk-
sinkertaisinta verkkoanalytiikkaa ja kertovat verkkosivustojen kavijamaarat. Nykyisin
kuitenkin jo Google Analyticsin avulla saadaan paljon tarkempaa ja markkinoijaa kiin-
nostavampaa tietoa, kuten kavijoiden asuinpaikat, kayttojarjestelmat ja laitteet, seka
mista sivulta kavija on verkkosivuille saapunut.

Verkkokaupassa verkkoanalytiikka hyodynnetdan kavijaliikkenteen ja verkkokaupan
myynnin mittaamiseen ja analysointiin. Dataa ja siita saatuja tuloksia analysoimal-
la pyritdan loytamaan keinoja asiakkaan verkkokauppakokemuksen kehittdmiseen
esimerkiksi lisdaamalla tuotteiden ja niiden ominaisuuksien vertailumahdollisuuksia,
tuotteiden lajittelu- ja seulontamahdollisuuksia, sekd ostoskorin kasvattamista ylos-

ja ristiinmyynnilld. Viimeksi mainituilla pyritdan seka verkkokaupan myynnin kasvat-
tamiseen joko ehdottamalla paremman katteen yritykselle tuottavaa tuotetta, etta
saamaan asiakkaalle parempaa arvoa tarjoamalla komplementtituotteita, jotka johta-
vat parempaan kadyttokokemukseen. Mittaamalla pyritdan siis havaitsemaan asiak-
kaan ostoprosessiin vaikuttavien tekijoiden toimivuus ja kaupan menestysta rajoitta-
vat tekijat ja niiden syyt.

Mitdi sitten verkkoanalytiikalla pitdisi mitata?

Yhta oikeaa vastausta ei ole. Mittaamisen tarpeet liittyvat liiketoiminnan luontee-
seen ja verkkosivuston rooliin myyntiprosessissa. Jokaisen yrityksen tulee ymmartaa
oman myyntisuppilonsa rakenne ja ryhtyd mittaamaan siind tarkeita toimintoja.
Lahtokohtaisesti oleellista on mitata kuitenkin seuraavan kaltaista trafiikkia.

1. Liikenteen maara (traffic) ja laatu (bounce rate)

2. Liikenteen lahteet (orgaaniset, mainokset, sosiaaliset mediat jne.)
3. Kiinnostavimmat sivut ja sisallot

4. Kavijoiden demografiat

5. Konversiot

Tarkeintd on muistaa, ettd analytiikan ja oikein valittujen mittareiden avulla voidaan
yrityksen markkinoinnin tuloksellisuutta arvioida faktojen pohjalta ja siten kehittaa sita
aidosti.

Yrityksen markkinoinnin tehtdva on aikaansaada ja ohjata verkkoliikennettd eri
kanavissa tavoitteidensa mukaisesti. Yrityksen on oleellista miettid sitd, kuinka se
mainostaa, nakyy hakukoneissa ja sosiaalisissa medioissa, ja kuinka sen verkkosivu-
jen rakenne, navigaatio ja sisallot mahdollistavat asiakkaan tehokkaan ja vaivattoman
ostoprosessin, seka kuinka sen sdhkoposti- ja sisaltomarkkinointi toimivat. Analytii-
kan tarkoitus on vain kertoa se, kuinka hyvin yritys on toimenpiteissaan nailla alueilla
onnistunut ja kuinka yrityksen myyntisuppilo verkossa toimii.

Mika verkkoanalytiikkasovellus on paras?

Tahan ei ole yhta ainoaa vastausta, vaan se riippuu lilkketoiminnan luonteesta seka
yrityksen tarpeista nyt ja tulevaisuudessa. Lahtokohtaisesti Google Analytics on riit-
tavan hyva pienelle ja keskisuurelle yritykselle, mutta kun yrityksen koko kasvaa, voi
olla halua integroida analytiikkaan muitakin osa-alueita kuin verkkosivujen liikenteen
ja mainosten konversiot. Suuremmille yrityksille Adobe Analytics on noussut merkit-
tavimmaksi analytiikka-alustaksi viime vuosina, joten sen hankinta ennemmin kuin
myo&hemmin voi olla jarkeva investointi.

Verkkoanalytiikasta on kirjoitettu kokonaisia kirjoja, ja jopa Google Analyticsin ohjeet
ovat useita kymmenia sivuja pitkéat, joten tassa teoksessa emme ryhdy verkkoanaly-
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tiikkaa taman enempaa avaamaan. On siis olennaista, etta yrityksessa tiedostetaan
verkkoanalytiikan merkitys digitaalisen markkinoinnin kannalta, ryhdytaan sita
kehittdmaan, paneudutaan datan keruuseen, opetellaan tulkitsemaan dataa oikealla
tavalla ja kehitetaan jarjestelmia madratietoisesti. Verkkoanalytiikan kehitystyd on
pitkdaikaista maaratietoista kehittamistydta, joka muuttuu koko ajan ja johon on
keskityttava ja panostettava. Hyva alku on tutustua Googlen Analyticsin aloitusop-
paaseen, ja ryhtya perehtymadan sen kayttddn mielessdaan ne opetukset, joita me
olemme téssa kirjassa antaneet.

Aloitusoppaan l6ydat talla hetkelld osoitteesta: https://support.google.com/analy-
tics/answer/1008015?hli=fi

Siina vaiheessa, kun yritys ryhtyy ensimmaista kertaa ottaman kayttdon varsinaista
analytiikkaa, on hyva katsoa mallia Googlen Analyticsin demotililta. Sieltd ilmenee,
millaisia mahdollisuuksia Google Analytics tarjoaa, ja mita kohti analytiikkaa tulisi
kehittaa. Demotiliin paasee osoitteesta:
https://support.google.com/analytics/answer/6367342?hl|=fi

VERKKOLIHKENTEEN YLEISET
MITTARIT JA SEURANTA

Verkkosivujen liikennettd analysoimalla yritys saa tietoa monesta hyddyllisesta
seikasta kuten eri kampanjoiden tehokkuudesta, eri kanavien tehokkuudesta, oman
sisdltdnsa ja tarjontansa kiinnostavuudesta seka asiakkaidensa ominaisuuksista.

SEURAAVAT MITTARIT KERTOVAT SIVUSTON KIINNOSTAVUUDESTA
JA ASIAKKAIDEN KAYTTAYTYMISESTA:

Kokonaissivustovierailujen maara: sivun vierailujen kokonaismaara (yhden hen-
kilon kaksi vierailua lasketaan kahdeksi). Kertoo omaa kieltddn sivujen vyleisesté
kiinnostavuudesta ja kuinka hyvin sivut |6ydetaan.

Yksilolliset sivuvierailut: sivulla vierailleiden yksittdisten henkildiden lukumaara
(yhden henkilon kaksi vierailua lasketaan yhdeksi). Tama kertoo verkkopalvelun
kayttdjien maaran. Vertaamalla kokonaisvierailujen maaraa yksittdisten kayttajien
maardan voidaan tehda johtopdatoksia kayttajien aktiivisuudesta ja sivuston kiin-
nostavuudesta.

Uudet vs. palaavat vierailijat. Palaavat ovat kdyttdjia, jotka ovat niin kiinnostuneita
yrityksen sisalldstd, ettd palaavat uudestaan eli asioivat toistuvasti ja ovat kanta-asi-
akkaita. Uudet vierailijat ovat tarkeita, mikali yritys pyrkii lisdédmaan tunnettuuttaan
ja saamaan uusia asiakkaita. Mikéali suhdeluku naiden valilla muuttuu, on yrityksen
palveluissa tapahtunut muutoksia positiiviseen tai negatiiviseen tai kilpailijat ovat
vaikuttaneet omilla toimillaan asiakkaiden kayttaytymiseen.

Vierailijoiden kiinnostuksen kohteet sivustolla eli vieraillut sivut ja eniten vierail-
lut sivut. Viimeksi mainittu tieto 16ytyy esimerkiksi Google Analyticsin Behaviours
osiosta. Mittari kertoo verkkopalvelun sisallon kiinnostavuudesta kayttajille, ja onko
siina sisaltdja, jotka ovat erityisen suosittuja tai epasuosittuja. Talla tiedolla voidaan
kehittda sivustoa niin, ettd vierailijoita eniten kiinnostavaa sisdltéd on enemman ja
sisallot [oytyvat aiempaa helpommin. Néin voidaan lisatd keskimaaraista asiointiai-
kaa ja parantaa konversiota. Tietoa voidaan hyodyntaa erityisesti verkkokauppojen
kehittdmisessa. Tata tietoa voidaan hyddyntad myos asiakaskunnan kayttaytymispe-
rusteisessa segmentoinnissa.
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Keskimadrdinen vierailuaika ilmaisee kuinka kauan vierailu keskimaarin kestaa.
Pitka vierailuaika kertoo kiinnostuksesta sivuston sisaltoja kohtaan. Oman sivuston
keskimadaraista vierailuaikaa kannattaa verrata oman alan keskiarvoihin sekda omaan
aikaisempaan dataan. Muuttunut vierailuaika voi kertoa muutoksista kayttajakoke-
muksessa esimerkiksi sivuston péivityksen jalkeen.

Poistumisaste (exit rate) kertoo missa kohtaa sivustoa kavijan kiinnostus loppuu ja
han poistuu palvelusta. Mikéli sivustolla on jokin kohta, jossa on muita suurempi
poistumisaste voi kyseessa olla suunnitteluvirhe sivuston rakenteessa tai sisalldssa.

Viliton poistumisprosentti (bounce rate) eli vain yhdella sivulla vierailleet. Valiton
poistuminen voi kertoa siitd, ettda vierailija on vahingossa klikannut mainosta tai
muuten joutunut sivustolle, joka ei hanta kiinnosta. Muita mahdollisia syitd ovat mm
seuraavat: sivun latautuminen kestaa liian kauan tai kayttaja ei valittomasti ja vai-
vattomasti 16yda sivustolta etsimaansa sisaltéa. Viimeksi mainittuihin voi vaikuttaa
sisalto- ja kayttoliittymadsuunnittelulla. Keinoja ovat mm navigaation parantaminen,
kampanjakohtaisten laskeutumissivustojen kayttaminen, sisdisten linkkien kayttami-
nen seka visuaalisuuden lisddminen sivustolle.

Vierailijoiden demografinen ja maantieteellinen jakauma auttaa tunnistamaan eri
asiakassegmentteja ja kohdistamaan markkinointia tyypillisiin (look alike) asiakkai-
siin esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. Tiedon avulla voidaan tarvittaessa lokalisoida
sivustoa, jos merkittdva osa asiakkaista tulee ulkomailta.

Vierailijoiden asioinnissaan kdyttamat laitteet (selain, mobiili). Tama tieto auttaa
kehittdmaan verkkopalvelun kaytettavyytta eri valineille ja antaa tietoa asiakkaiden
kayttaytymisesta.

SEURAAVAT MITTARIT AUTTAVAT ARVIOIMAAN YRITYKSEN MARK-
KINOINNIN TEHOKKUUTTA JA ERI KANAVIEN ROOLIA YRITYKSEN
MARKKINOINNISSA:

Sivustovierailut kanavittain tarkoittaa vierailujen lukumaara eri kanavista (suositte-
lut, maksetut haut, orgaaniset haut, suorat vierailut, sahkdposti, sosiaalisen median
eri kanavat ym.) Tama tieto auttaa tunnistamaan mista kanavista asiakkaat tulevat
yrityksen verkkopalveluun. Sen avulla voidaan arvioida eri kanavien tehokkuutta
suhteessa kaytettyihin panoksiin. Kun asiakaskannattavuustietoa yhdistetaan kana-
vatietoon, saadaan tietoa mistd kanavista saadaan kannattavimpia asiakkaita ja
voidaan kohdentaa markkinointipanoksia niihin kanaviin.

Konversioaste tarkoittaa verkkosivulla vierailijoiden henkildiden yksittdisten yrityk-
sen tavoittelemien toimenpiteiden, yleensd myynti, lukumaara tietylla aikavalilla.
Konversioaste esitetdan yleensa prosentteina kaikista kayttajista. Konversioastetta
mitataan erilaisista asiakkaiden suoritteista kuten mainosklikeista, verkko-ostoksista,
suositteluista, uutiskirjeen tilauksista, sovelluksen latauksista, yrityksen sisallon
jakamisista sosiaalisessa mediassa tai lisatietopyynnoista (liideistd). Konversioaste

on erds digitaalisen markkinoinnin tarkeimmista mittareista, koska se mittaa mark-
kinointitoimenpiteiden lopputulosta - haluttua toimintaa kuten myyntia tai siihen
johtavaa kayttaytymista. Google Analytics ja muut vastaavat ohjelmat helpottavat
taman oleellisen tiedon mittaamista oleellisesti. Eri toimialoilla ja eri kanavissa on
erilaisia keskimaaraisia konversioprosentteja. Naistd kannattaa olla oman alan osalta
selvilld, jotta voi verrata omaa toimintaa alan yleiseen tasoon. Luonnollisesti omien
uusien toimenpiteiden konversioasteita on jatkuvasti verrattava omiin aiempiin
tuloksiin toiminnan kehittdmiseksi.

Sahkdpostimarkkinoinnin tarkea mittari on sahképostin avaamisen konversioaste.
Se tarkoittaa viestin avanneiden osuutta kaikista viestin saaneista. Mita korkeampi
konversioaste on, sen kiinnostavampi viestin otsikko on ollut kohderyhmalle. My6s
oikea lahetysaika, oikein valittu kohdesegmetti ja tunnettu lahettdja parantavat
konversiota.

Konversiokustannus taas tarkoittaa miten paljon keskimaarin maksaa saada yksi
konversio. Esimerkkina voidaan mainita esimerkiksi mainosklikin hinta, sovelluksen
asennuksen hinta, ostavan asiakkaan hankintahinta. Konversiokustannus kannattaa
suhteuttaa myos tuottoon eli jonkin kanavan kalliimpi klikkihinta voi olla jarkeva, jos
se tuo kannattavampia asiakkaita kuin muut kanavat.
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MUITA DIGITAALISESSA
MARKKINOINNISSA YLEISESTI
KAYTETTYJA MITTAREITA

Mainonnan mittareita

Nédyttéjen kokonaismdara (impressions) kertoo yrityksen
sisallon tai mainoksen kokonaisndyttéjen maaran kohdery-
hmalle. Jos sama henkild nakee yrityksen mainoksen useam-
man kerran, lasketaan kaikki ndma kerrat nayttéjen kokona-
ismaaraan.

Tavoitettavuus (reach) taas kertoo kuinka suuren joukon
yksittaisia henkiloitd tietty kampanja tai sisaltd tavoittaa.
Taman vuoksi nayttdjen kokonaismara on yleensa suurem-
pi kuin tavoitettavuus. Sosiaalisen median tavoitettavuudel-
la tarkoitetaan sitd, montako henkil6d nakee tietyn sisallon
kanavassa kuten Facebookissa tai LinkedInissa.

Sosiaalisen median markkinoinnin mittareita ovat mm.
seuraavat:

Yhteison koko: seuraajien lukumaara (kanavittain ja koko-
naisuudessaan)

Kohderyhman sitoutuminen (Engagement): sisallon jakami-

set, tykkaykset, kommentit, uudelleentwiitittaukset, vastauk-
set, suorat viestit jne.
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Aktiivisuus prosentti (Engagement rate): aktiivisesti osallistuvien seuraajien luku-
maara jaettuna kaikkien seuraajien lukumaaralla kanavittain. Yleisesti aktiivisuusta-
so on n 2-5 % tavoitettavuudesta. Tama mittaa tehokkaimmin yrityksen toimenpit-
eiden onnistumista ja sisallon kiinnostavuutta sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisessa
mediassa kannattaa suosia sisaltda, joka aktivoi kayttajia.

Mainintojen maara: kuinka monta kertaa bréandin nimi on mainittu sosiaalisessa
mediassa?

Savy: missd savyssa ihmiset ovat kommentoineet yrityksen sisaltoja sosiaalisessa
mediassa?

CTR (Click Through Rate) eli mainoksen tai sahkopostilinkin klikkausaste mittaa tietyn
sisallon esimerkiksi verkkomainoksen konversioastetta. Mita suurempi CTR on, sita
kiinnostavampi mainos tai muu klikattava viesti on ollut. Vertaamalla eri sisaltojen
CTR lukuja voidaan kehittad esimerkiksi mainonnan kiinnostavuutta ja tuottavuutta.

CPC (Cost Per Click) eli klikkikustannus mittaa yleensa yhden mainosklikin kustan-
nusta markkinoijalle. Mita halvemmalla klikkauksen sita pienemmalla mainosbud-
jetilla parjaa. Aina ei kuitenkaan kannata keskittya vain mainoksen hintaan, vaan
huomio kannattaa kiinnittda myos klikkien tuoman liikkenteen laatuun. Joskus voi
olla kannattavaa maksaa tietyn kanavan mainoksista enemman, jos sen tuomat
asiakkaat ovat muita kannattavampia.

CPA (Cost Per Acquisition) eli uuden asiakkaan hankintakustannus. Tama mittari on
erityisen tarkea verkkokaupoille ja tilauspohjaisille liiketoiminnoille seka erilaisille
verkkopalveluille kuten sovelluksille tai peleille.

LTV (Lifetime value) eli asiakkaan kokonaistuotto elinkaaren aikaan tarkoittaa asi-
akkaan koko palvelun kdyttoaikana tuottamaa tuloa. Tata pyritddn ennakoimaan ai-
empien kokemusten ja toimialan keskiarvojen pohjalta. Mittari on erityisen tarkea
digitaalisille palveluille kuten verkkokaupoille, mobiilisovelluksille ja peleille. Jotta
liiketoiminta olisi kannattavaa, on LTV luvun oltava korkeampi kuin CPA luvun.

ARPU (Avarage Revenue Per User) eli asiakkaan keskimé&arainen tuotto tarkoittaa
kaikkien asiakkaiden keskimaaraista tuottoa. Luku saadaan jakamalla tuotot kaytta-
jien maaralla.

Markkinoinnin tuottoaste eli ROl mittaa markkinoinnin kannattavuutta. Se voidaan
laskea seuraavalla tavalla: saavutettu lisamyynti — muuttuvat markkinointipanokset
(mainokset, ostettu PR, markkinoinnin materiaalit ja ostopalvelut) jaettuna muut-
tuvat markkinointipanokset x 100. Ndin saadaan laskettua markkinoinnin tuotto-
prosentti. Parhaiten ROI toimii eri kampanjoiden tehokkuuden vertailussa koska

se ei huomioi yrityksen kiinteita kuluja kuten henkildston palkkoja. Taman vuoksi
kampanjoiden ROI:n pitéisi olla vahintdan 500 %.
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3.8.
MYYNTISUPPILON
MITTAAMISESTA SEN
TEHOKKUUDEN
KEHITTAMISEEN

Jo aiemmin luvussa mainittu myyntisuppilo, sales funnel, on késite, jolla pyritdan
ymmartamaan markkinoinnin toimintojen tehokkuutta ja laatua suhteessa asiakkaan
ostoprosessiin. Kuten mainittiin, sen avulla pyritddn mallintamaan kuinka paljon
verkkosivusto kerda saapuvaa liikennettd asiakkaan tiedonetsintdvaiheessa, kuinka
asiakas kayttaa ja tutkii sisdltdja harkintavaiheessa ja kuinka asiakas paatyy ostamaan.
Itse kdytdmme yrityksen toimenpiteistd myyntisuppilon eri vaiheista akronyymia
SIKS (Saavuta-Innosta-Konvertoi-Sitouta), mutta sille on olemassa monia muitakin
vastaavia. Yhteist3 kaikille funnel-malleille on se, ettd ne mittaavat asiakashankinnan,
markkinoinnin sisaltojen ja konversion toimenpiteiden toimivuutta.

Myyntisuppilon kayttd verkkoanalytiikan rakenteena alkoi yleistya reilut kymmenkun-
ta vuotta sitten. Waisberg ja Kaushik (2009) esittivat skenaariomallin, jolla voidaan
mallintaa ja ymmartaa myyntisuppilon toimivuutta (Kuvio 18). Se havainnollistaa eri
vaiheessa esiintyvia ongelmia, mutta myos oleellisia kasitteitd, jotka kuuluvat digitaa-
lisen markkinoinnin johtamiseen ja hallintaan.

Kuviossa 18 ndemme, kuinka vasemmalla ylhaalla oleva suppilo on ylhaalta leved,
mutta kapenee nopeasti. Tallainen suppilo kielii verkko- ja hakukonemainonnan tehot-
tomuudesta. Verkkosivuille saapuu paljon kavijditd, mutta bounce rate ja vierailuaika
ovat lyhyet, eika asiakas siirry seuraavaan vaiheeseen, eli ei innostu verkkosisalldista
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KOHDISTAMATON MAINONTA
SAAVUTTAA LIIAN LAAJAAN YLEISON

KONVERSIO

HYVA INNOSTAMINEN
HUONO KONVERSIO

KONVERSIO

ja selaa sivua. Talléin mainonta on tehotonta, kohdistuu liian laajaan yleisdon, eika
johda oikean asiakaskunnan saapumiseen verkkosivuille. Johtopaatoksena yrityksen
on kehitettdva mainontansa ja kohdennettava kampanjansa tehokkaammin rajatulle
kohdeyleisdlle.

Kuvion 18 oikealla ylhdalld oleva suppilo puolestaan kuvastaa tilannetta, jossa
asiakaskunta on paremmin rajattu mainonnan kohteena, ja oletettavasti myods
hakukoneoptimointi toimii, mutta ihmiset eivat innostu sisallista. Talldin tulee
pohtia laskeutumissivun houkuttelevuutta, verkkosivun rakennetta, navigaatiota ja
sisaltoja LTO-mallin kautta. Innostuvatko ihmiset sisalloista heti sivuille saavuttuaan?
Loytavatko inmiset oikeat sisallot? Tietavatko ihmiset oikeat asiat tuotteista? Osaa-
vatko he ostaa itselleen oikean tuotteen? Tallaisia kysymyksia tulee markkinoijan
esittad itselleen. Verkkosivujen kehittdminen on kokonaisvaltaista toimintaa, vaatii
hypoteesien muodostamista ja testaamista. Perinteinen A/B-testaaminenkin eri
vaihtoehtojen suhteen on mahdollista.

KOHDISTETTU MAINONTA
TEHOTON INNOSTAMINEN

Kuvio 18: Myyntisuppilon laatu ja
eri skenaariot (Waisberg & Kaushik

OPTIMOITU SUPPILO 2009).

Kuvion 18 vasemmalla alhaalla olevassa suppilossa ihmiset saapuvat sivuille, viet-
tavat sielld aikaa, kayvat eri sivuilla, mutta eivat osta. Tallaisessa tilanteessa pitaa
pohtia konversio-optimoinnin kannalta oleellisia kysymyksia. Onko ostaminen
tarpeeksi helppoa? Tarjoanko riittdvan selkedn informaation ostamisen kannalta?
Onko sivuilla tarjolla riittavan laajat maksuominaisuudet? Ovatko sosiaaliset evas-
teet ja luottamusindikaattorit selkeat, nakyvilla ja saavatko ne aikaan luotettavan ja
laadukkaan kuvan palvelusta? Tama on konversio-optimoinnin ongelma, josta lisda
luvussa 6.3.

Kuvion 18 oikealla alhaalla oleva myyntisuppilo on optimoitu ja toimii hyvin. Kyseessa
on siis unelmatilanne, johon on pyrittava paasemaan. Suppilon tulisi pysya saman-
kaltaisena, vaikka trafiikin maara kasvaisi. Trafiikin maaran kasvaessa bounce raten
tulisi pysya ennallaan, sivuvierailujen suhteellisen keston tulisi pysya ennallaan ja
myyntien kasvaa samassa suhteessa lisddntyneeseen trafiikkiin. Myyntisuppilon
ymmartaminen on ensisijaisen tarkeaa, jotta eri toimenpiteita voidaan suunnitella
ja johtaa.
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Myynnin johtamisessa on olennaista maarittda jokaiselle vaiheelle kriittiset suo- Myyntisuppilon KPI:t
rituskykymittarit. Ndin myyntiprosessia, ja sen toimivuutta, voidaan mitata ja

mallintaa. Mittareiden tuloksista voidaan piirtda suppilo, ja saada nain visualisoitua Luonnollisesti suppilon vaiheiden mittaaminen riippuu niista toiminnoista, joita yri-
suppilon toiminta. Yrityksen oman suppilon toimintaa voidaan verrata Weisbergin tys on suunnitellut ja toteuttanut digitaalisessa markkinoinnissaan. Alla on taulukko
ja Kaushikin suppiloiden malleihin ja ndin saada kdsitystd niistd osa-alueista, joita asioista, joita taytyy mitata.

pitaa kehittaa.

Nama kaikki toiminnot ovat saatavilla tavalla tai toisella Google Analyticsin tai
yrityksen oman datan kautta. Yleensd Analyticsin rinnalla kannattaa pitda jotain
CRM-jarjestelmaa (Customer Relationship Management, asiakassuhteiden hallinta,
jonne tallennetaan tiedot asiakkuuksista, esim. yhteydentoto, yhteystiedot, ostot,
ostotiheys jne.), jonka ylldpito ja seuranta yhdessa analytiikan kanssa antaa ajan-
tasaista kuvaa asiakasmaarista, ostokayttaytymisesta ja asiakassuhteiden laadusta.
Naita pitdaa pyrkia tulkitsemaan virheettdomasti, kun suunnitellaan toimenpiteita
asiakaskunnan sitouttamiseen.

Taulukko 7. Myyntisuppilon mittauskohteet ja usein mddritellyt KPI:t*.

SAAVUTTAMINEN INNOSTAMINEN
*Trafiikki Katsotuimmat *Konversioprosentti Myynnin mittareita, jotka kannattaa ottaa kdytté6n (mittaavat tehokkuutta):
(uusi ja palaava trafiikki) tuotteet (Conversion rate)
Konversioprosentti (Conversion Rate), tarkoittaa verkkosivulla vierailijoiden hen-
kiloiden vyksittdisten yrityksen tavoittelemien toimenpiteiden lukumadara tietylla
Trafiikin Katsotuimmat Keskiostoksen aikav'élillé'ji.”Esin:. ostot, lataukset ja lomakkeen taytét — Conversion % = (# konversiot
lahteet sisallot summa / # vierailijat) * 100
Konversiokustannus (Cost per Conversion), tarkoittaa miten paljon keskimaarin
maksaa saada yksi konversio (Mainoskustannukset/konversioiden maara) — CPC =
kustannukset / # konversiot
*Saavuttamisen hinta ~ *Sivujen Ostosmdarat Kustannus/liidi (Cost per lead) — CPL = mainoskustannukset / # liidit
(CPC) Cost per click vierailumaarat Asiakkaan hankintakustannukset (Cost per Acquisition) — CPA = mainoskustannuk-
set / # asiakkaat
Arvo/vierailija = Kokonaismyynnin arvo / # vierailijoiden
*Bounce Rate, *Tuotteiden lisdaminen Maksu- ja
valitdn poistuminen ostoskoriin tilaustavat
*Sivulla kdynnin kesto *SCAR,“(?stgskorin *Konversion hinta
ja sivumadrat hylkadminen (Cost per conversion)
(Shopping Cart Abandon Rate)
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3.9.
MARKKINOINNIN
TOIMENPITEET JA

MITTAAMISEN LAATU

~

>

1) - (@

MAARITA KOHDERYHMA

Yrityksen tulee mitata kokonaisuudessaan, kuinka se saavuttaa, innostaa, konvertoi
ja sitouttaa asiakkaitaan. Jokainen osa-alue muodostaa taktisten toimintojen sarjan,
kerrotaan lisda luvussa viisi. Nama yksittaiset toiminnot muodostavat paivittdiset,
viikoittaiset, kuukausittaiset, kvartaaliset, puolivuosittaiset ja vuosittaiset mittaus-
ajanjaksot, joiden sisdan mahtuu niin suvantoja kuin sesonkejakin. Siksi on oleellista
ymmartaa ja suhteuttaa mittaukset kulloisenkin ajanjakson vallitseviin olosuhteisiin.

: - B} o s . . . MITTAA
Kaiken kaikkiaan on ymmarrettava, etta verkkoanalytiikassa on kyse yrityksen omien MUOTOILE
toimenpiteiden mittaamista. Olennaista on ymmartaa, ettda mittarit ovat suhteel- TUOTTOASTE TAVOITTEET
lisia. Ei ole olemassa absoluuttisia totuuksia. Mittareita tulisi suhteuttaa yrityksen

tavoitteisiin ja omiin pitkan aikavalin tuloksiin ja verrata tuloksia aikaisempiin vuo-

siin ja vastaaviin ajanjaksoihin. Digitaalisen markkinoinnin mittarit ovat yrityksen

toiminnan suunnittelua, tehostamista ja johtamista varten. Niiden hyodyntaminen

tuo yrityksen markkinointiin ja toimintaan suunnitelmallisuutta ja pitkdjanteisyytta. MITTAA OPTIMOI

On hyva myos muistaa, ettd viikot, kuukaudet ja kvartaalit vaihtelevat keskenaan. VAIKUTUKSET SUUNNITELMAT
Samoin yleinen taloustilanne ja kilpailijoiden toimet vaikuttavat yrityksen lyhyen
aikavalin tuloksiin. Siksi on oleellista aina ymmartaa mittaustulosten taustalla olevia
selittdvia tekijoita. Jos lyhyella aikavalilla tuloksissa on havaittavissa laskua, on syyta
tarkastella tilannetta myds oman toiminnan ulkopuolelta. Aina ei valttamatta ole
kysymys siitd, etta yrityksen toiminnassa olisi laadullisia poikkeamia.

Kuvio 19. Yksittdisestd Idhteestd kerdttdvdn datan rooli markkinointiprosessissa (Ryan 2014).
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‘ TUOTTO

VERKKOKAUPAN KONVERSIOPROSENTTI

200 000,00 $

6,00%

100 000,00 $

4,00%

2,00%

TUOTTO JA KONVERSIOPROSENTTI

TAPAHTUMAT

Tuotto Verkkokaupan
konversioprosentti

10647 129,155 | 1,54 %

Kuvio 20. Graafinen mallinnus. Google Merchandise Storen tuotto ja
konversioprosentit 2016-2019 (Google).

Siksi tilastoista tarvitaan riittavan pitkd, mielelladn useiden kuukausien aikasarja,
jota voidaan verrata aiempiin. Jos tulokset eivat ole liikaa heilahdelleet, ei ole syyta
huoleen. Aina voi kuitenkin pyrkid parantamaan suoritustasoa pienilla kokeiluilla.

Kuviossa 19 on esitetty Googlen Merchandise Storen viiden vuoden aikasarja myyn-
neistd ja konversioprosentista.

Tapahtumat Keskim. tilauksen arvo

64 660 164,66 S

Kuten ndahdaan, ettd vuoden 2018 puolivalissd myynnit romahtivat, ja tammikuus-
sa 2019 ne kaytannossa katosivat. Samaan aikaan tapahtui Googlen toiminnassa
strategiamuutokset, eli Google pienensi verkkokauppaansa panostamista opetus- ja
markkinointitydkaluna, joten muutokset ovat luonnollisia. Sen sijaan on mielen-
kiintoista havaita, ettd aikaisempien vuosien korkeimmat piikit tuotoissa ja konver-
sioprosenteissa ovat osuneet luontaisiin sesonkeihin, eli jouluihin, lukuun ottamatta
kevaan 2018 piikkia, jolle oletettavasti on olemassa jokin markkinoinnillinen selitys.

Tuntematta taustaa, emme voi ymmartdaa mistda moinen johtuu. Taman syklisyyden
tunteminen, siita markkinoinnillisten johtopaatdsten ja toimenpiteiden tekeminen
ja datan kautta liiketoiminnan johtaminen, ovat parasta analyyttista osaamista.
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YHTEENVETO

Yrityksen liiketoiminnan tavoitteiden tulee perustua tietoon yrityksen ja markki-
noinnin nykytilanteesta. Niiden taustalla tulee aina olla organisaation visio ja missio.
Digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden tulee myos perustua yrityksen liiketoimin-
nan tavoitteille ja strategisille valinnoille. Niiden on aidosti tuettava yrityksen syyté
olla olemassa ja johdettava osaltaan kohti liiketoiminnan tavoitteiden saavuttamista.
Yrityksen olisi hyva maarittaa erikseen lyhyen ja pitkan aikavalin tavoitteet. Pitkan
aikavélin tavoitteet perustuvat aina visioon ja ne kertovat, miten edistdd kohde-
ryhmien saavuttamista ja myyntid. Kaytannossa digitaaliset markkinointitoimet
parantavat yrityksen kannattavuutta pitkalla aikavalilla kahta reittid: ne joko tuovat
kustannussaastoja tai lisddvat tuottavuutta. Yrityksen tulee myds ymmartéda se,
minkalaista arvoa sen digitaalisen kanavat asiakkaalle tuottavat. Lyhyen aikavalin
tavoitteet ovat yksityiskohtaisia tavoitteita, joilla tahdataan pitkan aikavalin tavoit-
teisiin padsemiseen. Nain ne ovat oikeastaan vélitavoitteita, joiden avulla yritys
etenee kohti visiotaan. Naita lyhyen aikavalin tavoitteita voidaan mitata keskeisilla
suorituskykymittareilla (KPI:t).

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteisiin liittyy aina se, etta ne ovat sidottuja johonkin
tiettyyn ajanjaksoon, jolloin niiden toteutumista tulee verrata samankaltaisiin ajan-
jaksoihin. Yrityksen yleiset tavoitteet liittyvat yleensa kasvuun, taloudellisuuteen
tai brandiin. Kasvuun liittyvista tavoitteista tarkein on yleensd myynnin maaran
kasvattaminen, joko lisadmalld ostavien asiakkaiden maaraa tai kasvattamalla
keskimaardisen ostoskorin euromaardista kokoa. Madritettdessa kasvutavoitteita
kannattaa miettia kuinka digitaaliset ratkaisut mahdollistavat kasvun esimerkiksi
markkina-alueen laajentumisen muodossa. Taloudellisuuteen liittyvat tavoitteet
keskittyvat kustannusten alentamiseen ja katteen parantamiseen. Digitaalinen
markkinointi on varsin kustannustehokasta, joten hyédyntamalla digitaalisen mark-
kinoinnin menetelmia ja tiedolla johtamista voi yritys usein tehostaa toimintojaan ja
leikata kustannuksiaan. Brandiin liittyvat tavoitteet ovat tunnettuuteen tai asiakkai-
den sitouttamiseen liittyvia.

SIKS -mallia voidaan kayttda apuna tavoitteiden asetannassa. Talléin mallin eri vai-
heisiin luodaan omat tavoitteensa ja mittaristo onnistumisen seuraamiseen. Saavut-
tamisessa pyritaan aikaansaamaan mahdollisimman paljon yleisoa ja/tai nakyvyytta.
Mittarit liittyvat siita syysta yrityksen verkkopalveluihin kohdistuvaan liikenteeseen
ja siind tapahtuvien muutosten mittaamiseen. Seuraavassa vaiheessa yleis6a pyri-
tdan innostamaan vuorovaikutukseen. Tavoitteena on silloin vuorovaikutuksen
lisddminen. Mittaamisen indikaattorit ovat talléin asiakkaiden toimintaan ja siina
tapahtuviin muutoksiin liittyvia. Konvertoitumisessa pyritdan saamaan vuorovai-
kutuksessa olevia henkil6itd toimimaan halutulla tavalla, eli esimerkiksi ostamaan.
Tavoitteet ja niiden mittarit liittyvat asiakkaiden ostojen maaraan, keskiostosten
kokoon ja niissa tapahtuvien muutosten mittaamiseen. Sitouttamisessa pyritaan
saamaan ostaneista asiakkaista kanta-asiakkaita. Tassa vaiheessa kannattaa mitata
asiakkaiden sitoutumiseen liittyvia tekijoita, esimerkiksi palaavien asiakkaiden maa-
raa (eli retentiota) ja palaavien asiakkaiden keskiostoja.

Myyntisuppiloajattelua voidaan kayttda digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden
asettamisen apuna SIKS -mallin kanssa. Myyntisuppilomallin avulla tavoitteita
voidaan periaatteessa asettaa kahdella tavalla. Ensimmainen vaihtoehto on lisdta
toivotunlaisten vierailijoiden maaraa verkkopalveluissa. Nain yritys myy enemman,
kun vierailijat konvertoituvat samalla prosentilla kuin aiemmin, mutta kavijoita on
enemman. Toinen vaihtoehtoinen tavoite on parantaa asiakkuuden eri vaiheiden
ja valista konversiota niin, ettd suurempi osa saavutetuista prospekteista lopulta
ostaa yrityksen tuotteita. Tallakin keinolla yritys pystyy myymaan enemman, vaikkei
liikennettd sivustolle lisatakaan. Tallaisessa tilanteessa puhutaan konversio-opti-
moinnista.

Digitaaliseen markkinointiin ei ole olemassa kaikille sopivaa mittaripakettia, koska
eri toimialojen ja yritysten liiketoiminta poikkeaa toisistaan. Kaikkien organisaati-
oiden on luotava omaan liiketoimintansa avainmenestystekijoihin ja tavoitteisiin
perustuvat mittaristonsa ja ymmarrettdva mitd mitataan ja mihin lukua suhteute-
taan. Mittareiden asettamisen avuksi on maaritelty SMART -kriteeristd (Chaffey
2011), jonka tehtdvana on tuottaa parempaa digitaaliseen analytiikkaan pohjautu-
vaa raportointia. Mittareiden tarkalla maarittelylla pyritdadn hahmottamaan, mitka
mittarit ovat oleellisia tavoitteiden seuraamisen ja saavuttamisen kannalta. Hyvat
mittarit kertovat asenteista, niiden muutoksesta tai potentiaalisten asiakkaiden
ostohaluista. Nain ollen digitaalisten mittareiden tulisi mitata yrityksen markkinoin-
ti- ja myyntiprosessin toimivuutta. Tavoitteiden tulisi olla spesifeja ja kuvastaa asiak-
kaan ostopolun eri vaiheisiin tehtavien toimenpiteiden vaikuttavuutta. Tavoitteiden
tulisi olla konkreettisia eli numeerisesti mitattavia seka aikaan sidottuja. Niiden tulisi
my0s olla saavutettavissa yrityksen kaytettavissa olevilla resursseilla.

Digitaalisessa markkinoinnissa tavoitteiden toteutumisen mittaamien on helpompaa
ja tarkempaa kuin perinteisissa kanavissa. Nykyaikainen markkinointi ja tuotekehitys
perustuvat datasta saadun tiedon hyodyntdamiseen. Analytiikasta saatavien lukujen
tulisi antaa sellaista tietoa, jota voidaan kayttda yrityksen johtamisessa ja liiketoi-
minnan kehittdmisessa. Suorituskykyindikaattoreiden tarkoituksena on tarjota koko-
naisvaltainen nakdkulma johtamiseen ja muodostaa jokaista markkinointiprosessin
toimenpidettd kuvastavaa analytiikkaa. Tarkeda on, ettd yritykselld on kdytdssdan
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muutama mittari, joiden avulla se voi seurata tavoitteidensa toteutumista ja niihin
tahtaavien keskeisten toimenpiteiden tehokkuutta. Mittarit, niiden tuotaman datan
analyysitavat ja raportointi on pyrittava rakentamaan ja valitsemaan oikein, jotta
saadaan kasitys, miten yrityksen markkinointitoimenpiteet toimivat niille asetettui-
hin tavoitteisiin ndhden. Nain saadaan kasitys markkinoinnin toimenpiteiden toteu-
tuksen laadusta, jonka perusteella yrityksen tulee pyrkia kehittdmaan toimintaansa.
Virheellinen tai puutteellinen data voi johtaa vaariin johtopaatoksiin ja vahingoittaa
liiketoimintaa. Liikaa dataa ei kannata kuitenkaan kerata, silld se saattaa johtaa
yrityksen resurssien hukkakayttoon.

Data auttaa yritystd ymmartdmaan aiempaa paremmin asiakkaitaan ja erottamaan
asiakassegmentteja toisistaan tuottaessaan tietoa asiakaskunnan kayttaytymiserois-
ta. Naiden avulla muodostetun kasityksen perusteella voidaan kohdistaa markki-
nointitoimenpiteitd samanlaisen profiilin omaaviin asiakkaisiin. Datan avulla voidaan
my0s tunnistaa ne elementit, jotka parhaiten edistdvat asiakkaiden ostopdatosta tai
sitoutumista. Asiakasymmarryksen avulla markkinointiin liittyvien paatosten tulok-
sellisuutta voidaan parantaa merkittavasti.

Kehittyneissa maissa suuri enemmistd asiakkaista aloittaa ostoprosessinsa haku-
koneiden avulla. Datan avulla voidaan saada selville, miten ja milla hakutermeilla
asiakkaat etsivat tiettyja tuotteita tai palveluita. Tdma tieto on tarkeda hakukone-
markkinoinnissa. Hakukonemainonnan lisaksi datan avulla voidaan myds digitaa-
lisen markkinoinnin jatkuvan kehittdmisen periaatteella tehostaa yrityksen omien
palveluiden hakukonenakyvyytta.

Kerdtystd datasta voidaan saada selville se, mitkd luovat elementit markkinoin-
tiviestinnassa toimivat tehokkaimmin missdkin asiakasryhmassa. Kampanjoiden
tehokkuutta voidaan parantaa hyodyntamalla eri elementtien A/B-testausta opti-
maalisten luovien ratkaisujen [6ytamiseksi. Kampanjoista kertyva data ja siitd saatu
oppi kannattaa hyddyntda tulevien kampanjoiden tehostamisessa. Datan avulla
voidaan myos parantaa asiakaskokemusta personoimalla viestintaa ja tarjoamalla
jopa yksildille juuri oikeita yrityksen palveluita oikeaan aikaan.

Verkkoanalytiikka tarkastelee verkkosivulle tulevaa trafiikkia ja verkkosivuilla tapah-
tuvaa liikennettd, eli verkkosivujen kayttéa ja selailua. Verkkoanalytiikan kayton
tavoitteena on asiakkaan verkkokokemuksen ymmartamisen ja liiketoiminnan
tuloksen kasvattamisen. Yleisimmat verkkoanalytiikan sovellukset ovat kavijalas-
kureita. Nykyisin Google Analyticsin avulla saadaan kuitenkin paljon tarkempaa ja
markkinoijaa kiinnostavampaa tietoa, esimerkiksi kdvijéiden asuinpaikat.

Siihen, mita verkkoanalytiikalla tulisi mitata, ei ole yhtd oikeaa vastausta. Jokaisen
yrityksen tulisi ymmartad oman myyntisuppilonsa rakenne ja ryhtya mittaamaan sii-
na tarkeita toimintoja. Tarkeinta olisi muistaa, ettd analytiikkaa on aina tavoitteellis-
ta. Sen avulla arvioidaan yrityksen markkinoinnin tuloksellisuutta ja voidaan kehittaa
sitd aiempaa tuloksellisemmaksi. Yrityksen markkinoinnin tehtdva on aikaansaada
ja ohjata verkkoliikennetta eri kanavissa tavoitteidensa mukaisesti ja viime kadessa
lisdata kannattavaa myyntia. Yrityksen on oleellista miettia sita, kuinka se mainostaa,
nakyy hakukoneissa ja sosiaalisissa medioissa, ja kuinka sen verkkosivujen rakenne,

navigaatio ja sisallot mahdollistavat asiakkaan tehokkaan ja vaivattoman ostoproses-
sin, sekd kuinka sen sahkoposti- ja sisaltomarkkinointi toimivat. Analytiikan tarkoitus
on kertoa se, kuinka hyvin yritys on toimenpiteissdan ndilla alueilla onnistunut ja
kuinka yrityksen myyntisuppilo verkossa toimii. Verkkoanalytiikan kehitystyd on
pitkdaikainen ja maaratietoinen prosessi, johon panostaminen nakyy yleensa paran-
tuneena kannattavuutena.

Myyntisuppilon mittaamisessa pyritdan mallintamaan, kuinka paljon verkkosivusto
keraa saapuvaa liikennettd tietojenetsintdvaiheessa, kuinka asiakas kayttda ja tutkii
sisaltdja harkintavaiheessa ja kuinka asiakas paatyy ostamaan. Myyntisuppilon eri
vaiheiden mallintamiseen kaytamme akronyymia SIKS. Silla suunnitellaan, havain-
nollistetaan ja mitataan asiakashankinnan, markkinoinnin sisaltdjen ja konversion
toimenpiteiden toimivuutta. Suppilon eri vaiheiden mittaaminen riippuu niista
toiminnoista, joita yritys on suunnitellut ja toteuttanut omassa digitaalisessa mark-
kinoinnissaan. Yrityksen siis tulee mitata kokonaisuudessaan, kuinka se saavuttaa,
innostaa, konvertoi ja sitouttaa asiakkaitaan. Jokainen osa-alue muodostaa taktisten
toimintojen sarjan.

Mittaamisessa on hyva muistaa, ettd ajanjaksot vaihtelevat keskendan. Yleinen
taloustilanne, kilpailijoiden toimet ym. vaikuttavat yrityksen lyhyen aikavalin tulok-
siin. Olennaista on ymmartad mittaustulosten taustalla olevia selittdvia tekijoita.
Tilastoista tarvitaan siis riittavan pitka aikasarja, jotta niita voidaan jarkevasti verrata
aiempiin. Mittarit tulisi suhteuttaa yrityksen omiin saman aikavalin tuloksiin aikai-
sempina vuosina tai vastaavina ajankohtina seka toimialan yleisiin tunnuslukuihin.
Oman toimialan ja toiminnan syklisyyden tunteminen, tiedon hyddyntaminen omien
operaatioiden suunnittelussa ja toteuttamisessa, sekd oman toiminnan jatkuvaan
mittaamiseen perustuva kehittdminen, ovat keskeisid osaamisalueita digitaalisessa
markkinoinnissa.

¢
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DIGITAALISEN
MARKKINOINNIN
STRATEGIA

Aiemmissa luvuissa selvitettiin yrityksen digitaalisen markkinoinnin
nykytilan ymmartamista, seka pyrittiin luomaan kasityskyky siita, mihin
halutaan menna ja kuinka sinne paasemisesta voidaan seurata. Nyky-
tila ja tavoitteet saavat muotonsa strategian muotoilussa. Digitaalisen
markkinoinnin strategian laadinnassa etsitaan vastausta kysymykseen
"Miten saavutamme digitaaliselle markkinoinnille asettamamme
tavoitteet?”.

Strategia on yksinkertaisesti suunnitelma tavoitteisiin padsemiseksi
alati muuttuvassa toimintaymparistdssa. Oleellisia kysymyksia sita laa-
dittaessa ovat seuraavat: mita yritys haluaa ja aikoo tehda tavoitteisiin
paasemiseksi, miksi se on valinnut juuri nama keinot sekd miten se
aikoo valitsemansa toimenpiteet toteuttaa, huomioiden kadytettavissa
olevat henkil- ja taloudelliset resurssit? Strategian laatimiseen kuuluu
oleellisesti myds valintojen tekeminen. Yrityksen kannattaa keskittya
niihin asioihin, joiden avulla se pystyy tehokkaimmin saavuttamaan
asettamansa tavoitteet.

Vaikka puhumme tdssa luvussa digitaalisen markkinoinnin strategiasta,
kannattaa muistaa, ettei digitaalisen markkinoinnin strategiaa kannata
laatia irrallisena yrityksen liiketoiminnan muista osa-alueista, vaan se
on yksi elementti yrityksen liiketoimintastrategiaa ja osa integroitua
markkinointistrategiaa. Kaikkien markkinointitoimien tulisi tukea
yrityksen liiketoiminnan tavoitteita ja valittaa yrityksen tavoiteimagon
mukaista yhtenevaa viestia. Siksi tarkastelemme tdssa luvussa ensin
hiukan vyleisia liiketoimintastrategian elementteja, joiden jalkeen
tutustumme asiakaskokemukseen. Luvun lopussa digitaalisen markki-
noinnin strategia tiivistetdan yhteen toimintasuunnitelman muodossa.
Samalla otetaan alustava katsaus digitaalisen markkinoinnin taktiikoi-
hin, toimenpiteisiin ja johtamiseen ja kontrollointiin, joita kasitellaan
seuraavissa luvuissa.
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4.1
LIIKETOIMINTASTRATEGIAN
JA STRATEGISEN AJATTELUN
PERUSTEET

Menestydkseen toimialan sisdisessa kilpailussa, on yrityksen pyrittdvd luomaan
itselleen kilpailuetua kilpailijoihinsa nahden. Michael E. Porterin maaritteleman
nykyaikaisen liikkeenjohdon strategisen kasityksen mukaan yritys voi kilpailla joko
olemalla kustannusjohtaja, olemalla joissain keskeisissd ostopaatdkseen vaikutta-
vissa tekijoissa asiakkaidensa mielestd parempi kuin kilpailijat, tai fokusoitumalla
tiettyyn segmenttiin. Fokusoitumisessa erottumiskeinoiksi nahdaan mm. tuoteomi-
naisuudet, laatu, palvelu ja brandi.

Pienen yrityksen kohdalla nahdaan parhaimmaksi ratkaisuksi tavoitella kilpailuetua
rajatussa markkinasegmentissd resurssiensa puitteissa, koska yksittdisen yrityksen
tarjoama ratkaisu asiakkaan tarpeeseen on kaytanndssa erittain harvoin sopiva
vaihtoehto jokaiselle potentiaaliselle asiakkaalle.

Mikali yritys pystyy toimimaan pienemmilla kustannuksilla kuin kilpailijat, voi se
siirtda osan kustannusedusta hintoihin. Tama edellyttaa yleensa kilpailijoita tehok-

kaampia prosesseja ja ostotoimintaa ollakseen kannattavaa. Yritys voi parantaa
kilpailuasemaansa ja markkinaosuuttaan merkittavasti myymalla asiakkaille saman-
arvoisia tuotteita kilpailijoita edullisemmin. Yritys voi myds keskittya hintatietoisiin
asiakasryhmiin ja myyda vain perusmallisia tuotteita edulliseen hintaan. Mikali
kustannusrakenne on tehokas, on liiketoiminta yleensa hyvin kannattavaa suurten
myyntimdarien vuoksi.

Selvittdakseen kilpailuedun ldhteet ja edellytyksen menestymiselle, yrityksen on
osattava analysoida markkinoiden kysyntaa ja kilpailua seka yrityksen sisaisia tekijoi-
tad ja resursseja. Yritykselld on kilpailuetu, kun se pystyy tarjoamaan ainutlaatuista,
kilpailijoista erottuvaa arvoa asiakkaalleen. Pysyvan kilpailuedun yritys saavuttaa
silloin, kun se pystyy tarjoamaan ainutlaatuista, kilpailijoista erottuvaa arvoa asiak-
kailleen toiminnoilla, joita yrityksen kilpailijat eivat kykene tehokkaasti matkimaan.
Mita vaikeampaa jaljittely on kilpailijoille, sitd pysyvampi etu on. Kilpailuedun
saavuttaminen ja yllapitaminen vaatii jatkuvaa kehittamistyota seka yleensa myos
investointeja. Yrityksen visio ja missio vaikuttavat peruskilpailustrategian valintaan
markkina- ja omantoiminnan analyysien lisaksi.

Jotta strategiasta voi tulla tuloksellinen, taytyy yrityksen hahmottaa nykytilansa ja
kehittymistavoitteensa realistisesti. Tassa auttavat asiakasymmarrys ja oman toi-
minnan analysointi. Yrityksen on pohdittava, kuinka sen tarjonta pystyy tuottamaan
arvoa asiakkaille verrattuna Kkilpailijoihin, kuinka sen markkinointitoimenpiteet
toimivat kohdeyleiséssa ja milla keinoin se voisi parantaa asemaansa edellisissa
asioissa. Strategiaa laadittaessa on hyva kyseenalaistaa vanhoja toimintatapoja ja
miettid ennakkoluulottomasti, miten digitalisaatio mahdollistaisi yrityksen toimin-
nan kehittamisen nykyista kilpailukykyisemmaksi. Kun kehittamistoimenpiteista
paatetddn, on syyta keskittya niihin, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon
eli syihin miksi nama ostavat. Strategian toteuttamiseksi ja tavoitteiden saavuttami-
seksi pitdisi pystya valjastamaan riittavat taloudelliset ja osaamisresurssit yrityksen
kayttoon. Kaikki tarvittavat resurssit eivat valttamatta ole yrityksen omia, vaan
ostettavia resurssejakin voi ja kannattaa hyodyntaa.

Strategian luominen on keskeinen osa yrityksen liiketoimintasuunnitelmaa. Sen
laatiminen on usein haastavaa, koska strategiaa tehdessa pitaa laatijoiden pystya
huomioimaan hyvin monenlaisia tekijoitd. Kasittelemme strategiaan vaikuttavia
tekijoita tassa luvussa.
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Harva strategia toteutuessaan edustaa mitaan suoranaista “maariteltya” strategiaa,
vaan strategiset kokonaisuudet ovat usein sekoituksia erilaisista strategisista keinois-
ta. Henry Minzbergin (1994) kuuluisan toteaman mukaan, strateginen suunnittelu
harvoin toteutuu sellaisenaan, vaan matkan aikana strategian osa-alueita putoaa
pois ympariston ja asiakkaiden tarpeiden muuttuessa ja uusia ilmenevida mahdol-
lisuuksia pyritdan hyodyntdamaan osana strategiaa. Strategia elda ajassa ja sen on
ohjattava yrityksen toimintaa kohti asetettuja tavoitteita my6s toimintaympariston
muuttuessa. Loppujen lopuksi vasta jalkeen pdin voimme havainnoida millainen on
ollut toteutunut strategia.

Kuvio 21. Strategian toteutumisprosessi (Mintzberg, 1994).

Aiottu strategia

Toteutumaton //

strategia &« Toteutunut strategia

lImeneva strategia

Kuviosta 21 nakee, kuinka suunnitellusta strategiasta putoaa pois toteuttamiskelvot-
tomia osa-alueita, ja harkittu joukko strategisia toimenpiteita jatkaa toteutumistaan.
Samalla aiottuun strategiaan nousee uusia liiketoimintamahdollisuuksia, joiden
pohjalta lopullinen strategia realisoituu. Tassa ajattelussa on erittain maanlaheinen
ja kaytannollinen lahestymistapa strategiseen suunnitteluun. Kaikkea aiottua ei tar-
vitse eikd kannata harkapaisesti vieda eteenpdin, vaan toimimattomat osat on syyta
pudottaa pois toimintasuunnitelmasta. Tdassa mielessa digitaalisen markkinoinnin
analytiikalla on oleellinen osa digitaalisen markkinoinnin strategisen toteutuksen
seurantaa. Sen avulla voidaan seurata toimenpiteiden toteutusta, ja samalla arvi-
oida niiden toimivuutta tavoitteisiin pyrkimisen nakoékulmasta. Myos ympariston ja
uusien strategisten keinojen tarkastelu on osa nykypdivaa, koska nykyisenkaltaisen
tietotalouden ansiosta pysyvaa strategista kilpailuetua on erittdin vaikeaa saavuttaa
kilpailluilla markkinoilla. Internetin ansiosta kilpailijat saavat nopeasti selvyyden
yrityksen nakyvista strategian muutoksista.

Mita nakyvampiin kilpailutoimenpiteisiin yritys turvautuu, sen helpompi niihin on
kilpailijoiden reagoida. Taman vuoksi pysyvimpadan kilpailuetuun padsee yleensa
panostamalla tehokkaisiin prosesseihin ja alhaiseen kustannustasoon tai erinomai-
seen asiakasarvoon.

KOHDEMARKKINAT

Kohdemarkkinoiden kokoa ja laajuutta kasiteltiin jo luvussa kaksi, mutta tdssa yhtey-
dessd tarkastelemme kohdemarkkinoita strategisena ymparistona. Yrityksen poten-
tiaalinen toimintaymparisto jaetaan ostokadyttaytymisen erojen perusteella erilaisiin
segmentteihin, joista valitaan markkinointitoimenpiteiden kohteeksi houkuttelevin
tai houkuttelevimmat, huomioiden yrityksen kyky saavuttaa ndma asiakasryhmat
ja toimia kohdemarkkinoilla kilpailukykyisesti. Todellisuudessa segmentointi tapah-
tuu ajan kuluessa ja kohdemarkkinat maarittyvat toteutuneiden asiakassuhteiden
rakentumisen kautta. Yrityksen olisi kyettava tekeméaan naita valintoja ennen uusien
tuotteiden tai palveluiden lanseerausta, koska naista valinnoista syntyy yrityksen
kohdemarkkinat.

Kohdemarkkinat muodostuvat asiakkaista, joilla on tarve yrityksen tuotteille ja
palveluille, ja jotka yritys pystyy jarkevasti tavoittamaan. Kohdemarkkinoiden hah-
mottaminen, ymmartaminen ja valitseminen on vyrityksille suorastaan elintarked
strateginen toiminto. Yksikdaan yritys ei pystyy tayttamaan kaikkien potentiaalisten
asiakkaiden tarpeita, koska ihmiset arvostavat erilaisia asioita, asuvat eri maissa,
puhuvat eri kielig, kayttavat eri valuuttoja ja maiden valeilld on fyysisia etdisyyksia ja
tulleja. Tama nakyy erilaisina markkinoiden rakenteina eri maanosissa ja kuluttajien
kohdalla erilaisena ostokdyttaytymisend, joka muodostaa ainoan realistisen seg-
mentoinnin perustan. Esimerkiksi on asiakkaita, joille on tarke&a kayttaa hinnakasta
ja arvostettua brandia oman egonsa tai mindakuvansa esilletuontiin, kun taas toisille
edullisuus on tarkein ostoperuste, joka myds saattaa olla tarked osa saastavaista
minakuvaa. On myos asiakkaita, joille tuotteiden tuottamisen reiluus ja ymparistoys-
tavallisyys ovat tarkeimpia ostoperusteita, ja vastaavasti henkiloita, joille nailla ei
ole mitdaan merkitysta. Toki suunta tassa on globaalisti menossa yleisesti ekologi-
sempaan suuntaan.
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SEGMENTOITU

MASSAMARKKINOINTI MARKKINOINTI

NICHEMARKKINOINTI MIKROMARKKINOINTI

Markkinointi kohdentuu
useaan segmenttiin

Markkinointi kohdentuu
yksittaisiin asiakasryhmiin

Markkinointi kohdentuu
yhteen tai muutamaan
segmenttiin

Markkinoita ei ole jaettu
asiakassegmentteihin

KOHDENTAMATON MARKKINOINTI KOHDENNETTU MARKKINOINTI

Kuvio 22. Segmentoinnin skaala ja geneeriset vaihtoehdot.

Kohdemarkkinoiden tulisi olla mahdollisimman tarkasti madritetty. Digitaalisen
tiedon aikana voimme kayttda segmentoinnissa hyvinkin tarkkoja tekijoita. Jo ole-
massa olevista tuotteista, palveluista ja asiakassuhteista voidaan kerata tietoa oman
kohdemarkkinan rakenteesta, kuten myos tietoja yleisistd asukastiheyksista, varalli-
suudesta ja muista demografisista tekijoista. Talloin kohdesegmenttid valittaessa tai
maaritettdessa pystytaan luomaan ymmarrys perusteellisemmin, kuin vain yleista
tietoa arvioitaessa.

Lahtokohtaisesti segmentoinnissa voidaan karkeasti jakaen kayttda kahta erilaista
l[dhestymistapaa: voimme yrittda saavuttaa potentiaalisia asiakkaita hyvin laajasta
kohderyhmasta tai valita useita segmentteja tai voimme keskittyd pienempdan
kohderyhmaan (ks. kuvio 22). Suurelle markkinalle verkkojen heittdaminen toimii
strategiana parhaiten ehka juuri yrityksille, jonka tuotteita ja palveluita ei erilaisteta
kohderyhman tarpeisiin tai yritykselle, jolle on mahdollista kdyttaa paljon resursseja
suurten kohderyhmien tavoittamiseen. Mikali yrityksen on vaikeaa kilpailla markki-
noiden suurimpia yrityksid vastaan resurssisyista, yrityksen on mahdollista vaikuttaa
kilpailutilanteeseen esimerkiksi keskittymalla pienempaan kohderyhmaan. Tata voi-
daan nimittaa myos niche-markkinoinniksi. Pienille ja keskisuurille yrityksille rajattu
markkina tarjoaa kiinnostavan toimintaympariston, silla suuryritysten on usein
kannattamatonta ryhtyd muuttamaan toimintaansa vastatakseen pienen segmentin
erikoistarpeisiin. Esimerkiksi tuotteita ja palveluita on keskityttaessa kehittava mark-
kinoilta tulleen palautteen perusteella juuri valitun markkinasegmentin tarpeisiin.

Digitaalinen liiketoiminta mahdollistaa maantieteellisesti hajanaisten niche-seg-
menttien palvelemisen tehokkaasti. Nain ollen niche-markkinoiden kautta voidaan
lahted viemaan yrityksida myos kansainvalisille markkinoille. Esimerkiksi keskittymi-
nen vain tiettyihin kalastuksen harrastajiin voi olla riittavan suuri segmentti verkossa

toimittaessa, mikali yritykselld on esimerkiksi tahan liittyvaa erikoisosaamista tai
padsy johonkin resurssiin, jota muilta alan liikkeiltd puuttuu. Kalastusta kuitenkin
harrastetaan kaikkialla, jolloin markkinan potentiaalinen koko on varmasti riittava.
Rajoitteeksi voi tdssa tapauksessa kuitenkin muodostua yrityksen rajalliset resurssit
eri maissa asuvien kalastajien tavoittamisessa ja kyky palvella juuri heita tarvittaessa
omalla kielellaan.

Kulttuurieroista johtuvat esteet voivat myds muodostua useassa maassa toimittaessa
haasteiksi liiketoiminnan kasvulle. Esimerkiksi Varustelekan laajentuminen Ruotsin
markkinoille on ollut suunniteltua hitaampaa, koska Suomessa toimiva markkinoin-
tikonsepti ei vastannutkaan sikdldisten kuluttajien tottumuksia. Yhdysvalloista taas
yritys on saanut hyvin uusia asiakkaita kotimaassa kehitetylla konseptillaan.

Yritysten valisessa liiketoiminnassa ei valttamattd puhuta kohdemarkkinoista
samassa mielessa kuin kuluttajakaupan puolella. Suuret yritykset voivat jakaa
asiakkaansa esimerkiksi toimialoittain tai maantieteellisen alueen pohjalta. Usein
organisaatioiden valisessa liiketoiminnassa kaytetdan kohdeyrityksittain raataloitya
ldhestymistapaa (ABM = Account Based Marketing). Tarkoituksena on yksildida
markkinointitoimenpiteet yrityksittdin niin, etta kampanjoissa korostuvat tietyn koh-
deyrityksen tarpeet ja tarjottavat hyoddyt. Tallainen toiminta on yritysten valisessa
lilketoiminnassa kannattavaa, silld tassa liiketoiminnassa henkilokohtainen markki-
nointi on yleensa edullisempaa ja tehokkaampaa toteuttaa kuin massakampanjointi.
Massakampanjoissa on yleensa tavoittavuusongelma: ei ole keinoa varmistaa, etta
jonkin halutun yrityksen toimitusjohtaja sattuisi ndkemaan laatimamme viestin.
Henkilokohtaisella markkinoinnilla tdma on paljon todenndkdisempdsa, ja se on
helppo varmistaa esimerkiksi analytiikan avulla.
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KILPAILUTILANTEEN ANALYSOINTI

Kilpailutilanteen analysointia kasittelimme luvussa 2.2 Nyt tarkastelemme hiukan
kilpailutilanteen merkitysta yrityksen strategisiin ratkaisuihin, silla juuri koskaan,
ilman valtiovallan kilpailun rajoittamista (esim. ALKO) yritys ei ole markkinoilla yksin.
Ndin ollen normaaleilla, kilpailluilla markkinoilla, yrityksen menestys riippuu sen
tarjoomasta, eli tuotteista ja palveluista, sekd niiden ominaisuuksista, suhteessa
kilpailijoiden tarjoomaan markkinoilla. Asiakkaiden tarpeisiin on tarjolla lukuisia
erilaisia vaihtoehtoja ja kilpailutilanne syntyy tasta asiakkaiden tarpeiden tyydyt-
tdmiseksi luoduista vaihtoehtojen kirjosta. Lahtokohta kilpailutilanteen oikeaan
tulkitsemiseen on asiakkaiden ostokriteerien tunteminen sekd mahdollisuuksien
mukaan kilpailijoiden prosessien tehokkuuden ymmartaminen.

Yrityksen on tunnettava oman yrityksensad sijoittuminen verrattuna tarkeimpiin
kilpailijoihinsa asiakkaiden tarkeimpien ostopaatdskriteerien osalta. Ndin se pystyy
tunnistamaan oman kilpailutilanteensa ja parantamaan sitd. Taman vuoksi yrityksen
on tutkittava myos asiakkaiden valintakriteerien tarkeysjarjestysta. Kilpailuetua ei
saavuteta keskittymalla vahamerkityksellisiin asioihin, jos kilpailijat loistavat tarkeis-
sa asioissa asiakkaiden mielesta.

Tarkeita kysymyksia ovat esimerkiksi: Mita tekijoita asiakkaat pitavat tarkeimpina
valitessaan tuotetta ja sen ostopaikkaa? Miten asiakkaat nakevat tietyn tuotteen, eri
brandit ja ostopaikat? Vertaamalla omaa tuotetta / kauppaa kilpailijoihin ostopaa-
toksen kannalta tarkeiden tekijoiden osalta voidaan hahmottaa oma kilpailuasema
ja keskittya oleellisiin asioihin kehittamistydssa. Yrityksen digitaalisista kanavistaan
kerdama data voi tukea kehittamistyota nayttamalla lahjomattomasti nykytilanteen
ja kehitystyon tulokset numeroina.

Tavoitteena on ymmartaa syyt, joiden vuoksi asiakkaat hankkivat yrityksen tuotteen/
tuotteita. Samoin halutaan ymmartaa myos esteet, joiden vuoksi asiakas hankkii
yrityksen tuotteita vain hyvin vahan tai ei lainkaan. Ostaako asiakas tuotteesi sen
vuoksi, ettd ne ovat markkinoiden edullisimmat, vai onko yritykselldsi paras vali-
koima vai onko yrityksesi kenties onnistunut kehittdmaan asiakkaiden arvostaman
ainutlaatuisen piirteen?

ABCUO
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ARVOKETJUAJATTELU YRITYKSEN
STRATEGISEN ASEMAN
MAARITTAMISESSA

Arvoketju on kadsite, joka kuvaa kaikkia niita vaiheita, jotka tuottavat asiakkaalle
arvoa (Porter, 1985) Jokainen arvoketjun vaihe ja yksittdinen prosessi nostaa tuot-
teen arvoa. Naitd vaiheita voivat olla esimerkiksi hedelman puristaminen mehuksi
ja pakkaaminen kuluttajalle ja kaupalle sopivaan pakkaukseen tai vaikkapa tietyn
brandin” littdminen tuotteeseen. Arvoketjun asiakkaalle ndkyvin osa on usein arvo-
ketjun viimeinen lenkki, jakelu, esimerkiksi kaupan vahittaismyynti tai verkkokaupan
toimitus.

BRANDI TARKOITTAA NIMEA, TERMIA, DESIGNIA, SYMBOLIA TAl MUUTA
OMINAISUUTTA, JOKA IDENTIFIOI TUOTTEEN TAI PALVELUN TIETTYYN
TOIMIJAAN JA EROTTAATUOTTEEN MUISTA SAMAN TOIMIALAN TOIMI-
JOISTA.”

— AMERICAN MARKETING ASSOCIATION

Yrityksen ja arvoketjun prosesseissa ei saisi olla osia, jotka eivat tuota asiakasarvoa tai
ole valttamattomia tukipalveluita talle arvontuotannolle. Yrityksen pitéisikin tutkia
omaa toimintaansa ja pohtia eri prosessiensa roolia asiakasarvon tuotannossa. Naita
toimintoja pitdisi kehittaa ja asiakkaille arvoa tuottamattomat toiminnot minimoida
tai poistaa. Digitalisaatio antaa mahdollisuuden kehittda yrityksen liiketoimintaa ja
arvoketjuanalyysi on siihen erinomainen tydkalu.

Arvoketjuissa on tunnistettavissa asiakkaille enemman tai vdhemméan arvoa
tuottavia osia. Arvo maaraytyy sen mukaan, kuinka paljon eri toimija pystyy
vaikuttamaan loppuasiakkaan kokemaan arvoon. Luonnollisesti eniten arvoa
tuottava vaihe ketjussa saa myods suurimman osan loppukayttdjien maksamista
tuotoista. Esimerkiksi teknologiatuotteissa suurin arvo loppukayttéjille voi olla
esimerkiksi laadukkaaksi tunnettu prosessori. Taman vuoksi takavuosina run-
saasti tietokoneita myytiin Intel inside logolla ja Intelin osuus PC-tietokoneiden
tuotoista oli erittdin suuri. Yrityksen kannattaa strategisesti pyrkia resurssiensa
puitteissa asemaan, jossa se tuottaa arvoketjussa mahdollisimman suuren osan
asiakkaiden kokemasta arvosta tai ainakin vaikeasti korvattavissa olevan osan.

Arvo ei synny asiakkaalle ilman kaikkia arvoketjun osia, kuten raaka-aineiden han-
kintaa, logistiikkaa, valmistusta, huoltoa. Yritysten resurssit ovat aina rajalliset, joten
harva yritys pystyy toimimaan kaikissa arvoketjun vaiheissa. Yrityksen tarkeimpia
paatoksia on valita ne arvoketjun osat, joissa se voi ja haluaa toimia kilpailukykyi-
sesti. Nama paatokset ovat osa yrityksen strategiaa, joilla yritys rakentaa itselleen
kilpailuetua markkinoilla.

Yrityksen kannattaa keskittya niihin osiin arvoketjua, joissa se voi toimia kilpailu-
kykyisimmin ja maksimoida osansa arvoketjun tuotoista. Muut toiminnot se voi
ulkoistaa. Yrityksen kannattaa tehda muista kuin asiakasarvoa eniten tuottavista
toiminnoistaan “make-or-buy”-analyysi ja hankkia toiminnot, joita muut toimijat
voivat toteuttaa halvemmalla tai yritysta tehokkaammin ja laadukkaammin. Yritys
voi paatya alihankkimaan tuotteet ja niiden logistiikan, keskittyad itse tuotesuun-
nitteluun, liikketoiminnan kehittdmiseen ja brandin rakentamiseen ja mahdollisesti
verkkokauppaan, mutta ostaa alihankinnasta tuotteiden takuuhuollon ja korjaukset.
Useimmat suuret monikansalliset kuluttajatuoteyritykset Applesta Nikeen toimivat
nain. Valmista vastausta siihen mitd kunkin yrityksen kannattaa tehda itse tai ostaa
muilta toimijoilta, ei ole. Keskittyminen omaan ydinosaamiseen on yleensa jarkevaa
kilpailukyvyn ja tuloksellisuuden kehittamisen kannalta.

) " N
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Kuvio 23. Verkkokaupan arvoketju. .
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Digitalisaation myota asiakkaan on entista helpompi vertailla eri tuotteiden omi-
naisuuksia, hintoja seka niihin liittyvia palveluita myyjien valilla. Usein asiakkaan
hankintaprosessi kaynnistyy hakukoneessa. Ollakseen kilpailukykyinen on verkko-
kaupalla oltava mm. asiakkaiden kannalta sopiva tuotevalikoima, kilpailukykyinen
hinnoittelu, selked ja hyvin suunniteltu verkkokauppa, selkeét tuotetiedot ja ulkoasu
ja nakyvyys seka asiakkaiden kannalta sopivat ja turvalliset maksuvaihtoehdot seka
tarvittaessa asiantunteva palvelu. Lisaksi se tarvitsee asiakkaiden kannalta toimivan
logistiikan takaamaan riittavan ripean toimitusajan ja hoitamaan mahdollisesti palau-
tukset. Hyva verkkokauppa tekee myds tuotteiden vertailun helpoksi asiakkailleen
seka helpottaa ostopaatoksia tuomalla nakyviin toisten asiakkaiden suositukset ja
arvioinnit. Myds huolto ja takuukorjaukset voivat kuulua verkkokaupan arvoketjuun.
Joskus kannattaa tarjota myos asiakkaille arvokkaita tukipalveluita kuten tuotteiden
asennusta tai kokoamista. Kriittisena tekijana voidaan pitaa luotettavuutta. Kuvio
23 havainnollistaa tyypillisen verkkokaupan arvoketjun.

Kukin ndista seikoista on asiakkaan kannalta arvokas ja eri asiat muodostavat
vhdessa arvoketjun. Kaikki naista voivat myoés muodostua verkkokaupan ylivoimai-
seksi kilpailutekijaksi onnistuneen kehitystyén tuloksena. Verkkokauppayrittdjan
kannattaa pohtia mitka toiminnot ovat hanen ydintoimintojaan ja mitka hanen on
kannattavampaa hankkia kumppaniverkostolta.

TAVOTTEIDEN ASETTAMINEN

Tavoitteita kasiteltiin jo laajasti luvussa kolme, mutta kuten jo todettu, niiden tulee
olla suoraan johdettu yrityksen missiosta ja visiosta. Strategisesti asetetuilla tavoit-
teilla yritys pyrkii toteuttamaan omaa missiotaan ja saavuttamaan omaa visiotaan.
Tavoitteita maaritellessa pitda asettaa konkreettiset ja numeeriset myyntitavoitteet,
markkinaosuustavoitteet ja tavoitteet investointien tuotolle. Lyhyen aikavalin tavoit-
teissa kannattaa miettia tarkasti, mihin halutaan keskittya. Yrityksen on hyvin harvoin
mahdollista kasvattaa yhtaaikaisesti esimerkiksi kannattavuutta ja samalla markki-
nointikampanjoiden avulla laajentaa tunnettuutta. Yrityksessa siis pitda miettia seka
pitkan aikavalin strateginen tavoite etta lyhyen aikavalin valitavoitteet. Digitaalisen
liiketoiminnan yksi suurimpia etuja on mitattavuus, joten sekad padatavoitteelle etta
valitavoitteille pitdd miettia mittarit (KPI:t), joilla seurataan yrityksen edistymista
haluttuun suuntaan. Ndita pohtiessa on hyva palata takaisin lukuun kolme.
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4.2
ARVOLUPAUS JA
ASEMOITUMINEN

Arvolupaus on nimensad mukaisesti yrityksen lupaus arvosta, jonka sen tuote tai pal-
velu tai naiden yhdistelma tuottaa asiakkaalle. Arvolupaus kertoo, miten yrityksen
tuotteet ja palvelut ratkaisevat asiakkaiden ongelman tai parantaa muuten heidan
tilannettaan. Se kuvaa konkreettisesti, mitd hyotyja yrityksen tuotetarjonta antaa
asiakkaille ja miksi asiakkaiden kannattaa ostaa yritykseltd kilpailijoiden sijaan.
Arvolupaukseen vaikuttaa oleellisesti myds yritysten tuotteiden ja palveluiden hinta,
joka viestii tuotteiden ja palveluiden arvoa asiakkaille ja se suhteuttaa ne kilpailevien
yritysten ja toimialan hintatasoon. Siten hinta on myds asemoimistekija.

Asiakkaan saama arvo syntyy yrityksen tuote-, hinta- tai jakeluratkaisuista seka nai-
den asiakkaan tarpeisiin raataloidyista yhdistelmista. Asiakkaan kokema arvo voi olla
yrityksen verkkoliiketoiminnassa erilainen kuin muissa toiminnoissa. Verkkopalvelut
mahdollistavat arvon lisddmisen yrityksen tarjoomaan eri tavoin. Seuraavaksi tar-
kastellaan arvon lahteitd, arvon viestintaa ja asemoitumiseen vaikuttavia tekijoita.

YRITYKSEN TUOTEPAATOKSET
OSANA ARVONTUOTANTOA

Asiakkaan saamaa arvoa tuotteista ja palveluista kasiteltiin jo luvussa 2.1., mutta
avaammesitdvielahiukanlisadstrategianndakdkulmasta.Yleensdasiakkaansaamaarvo
konkretisoituu arvioon yrityksen tarjoamasta, kun sitd verrataan asiakkaan tarpeisiin
ja kilpaileviin vaihtoehtoihin. Asiakkaalle arvokkaimmat tuotteen ja palvelun ominai-
suudet korostuvat yleensa ostopdatoskriteereissa, jotka yleensa sijoittuvat arvoana-
lyysissa kerrokselle 3 (ks. luku 2.1). Mitd paremmin yritys ymmartaa asiakkaiden
tarpeita ja niiden tarkeysjarjestysta, sen tehokkaammin se pystyy kehittamaan myos
tuotevalikoimaansa kilpailukykyiseksi. Tuotepaatoksilla on keskeinen rooli asiakasar-
von tuottamisessa, kustannusrakenteen muodostumisessa seka yrityksen kilpailuky-
vyn kehittamisessa. Tuotepaatoksiin kuuluvat lajitelma- ja valikoimapaatokset, elin-
kaaripadtokset seka paatdkset kdytettavin tuotebrandien maarasta ja asemoinnista.

Yrityksen tuotestrategia on olennainen osa liiketoimintastrategiaa ja maaritte-
lee sen, milld tavoin yritys pyrkii tuottamaan arvoa asiakkailleen talld hetkelld
ja lahitulevaisuudessa, kilpailukykyisesti ja kannattavasti. Hyva tuotestrate-
gia ohjaa tuoteportfolion kehitystd ja maarittelee, kuinka tuotepadtdsten
avulla pyritddn vaikuttamaan yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden saavut-
tamiseen. Tuoteportfolion hallinta on strategista toimintaa, jossa optimaalisella
tuoteportfoliolla pyritddan maksimoimaan vyrityksen kilpailukyky resurssien
puitteissa. Markkinoiden ja asiakkaiden tarpeiden muuttuessa ja kilpailijoiden
julkistaessa uusia tuotteita suhteellinen kilpailukyky muuttuu. Tuoteportfolion
hallintaan liittyy jatkuvaa asiakkaiden tarpeiden ja kilpailijoiden toiminnan seu-
rantaa ja aktiivisia kehittamistoimia portfolion kilpailukyvyn sdilyttamiseksi.
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Strategiset tuotepaatdkset voidaan jakaa brandi-, lajitelma- ja valikoima- seka
tuotekehityspaatoksiin. Nditd tehtdessa on arvioitava yrityksen kykya palvella asi-
akkaitaan kilpailukykyisesti suhteessa kannattavuuteen. Tuotepaatokset konkreti-
soidaan usein roadmap-muodossa. Tuote-roadmap syntyy tuotestrategiaprosessin
tuloksena ja se visualisoi suunnitelman yrityksen tuotteista, niiden elinkaarisista
seka uusista kehitettdvista tai hankittavista tuotteista. Prosessissa pyritdan var-
mistamaan yrityksen tuoteportfolion kilpailukyky markkinoilla seka kannattavuus.

Tuoteportfolion analysointi kannattaa aloittaa omien tuotteiden kannattavuuden
analysoinnilla. Eri tuotteilla on usein erilainen kannattavuus, joka muuttuu ajan
myota. Kannattavuusanalyysin avulla voidaan selvittda vastaukset esimerkiksi seu-
raaviin kysymyksiin:

e mitka tuoteryhmat ovat kannattavimpia?

o milla tuoteryhmilla on suurin markkinaosuus?

e mitka tuoteryhmat kannattavat heikosti?

e miten eri tuotteet parjaavat kilpailijan tuotteisiin verrattaessa?

o millaisia trendeja tuotekategoriassa on havaittavissa?

e milld maantieteellisilla alueilla on paras kannattavuus?

Kannattavuustiedon perusteella yrityksella on mahdollista tehdd paatokset eri tuo-
teryhmien asemasta. Kaikki yrityksen tuotteet aiheuttavat kustannuksia, joten sen
on jarkevaa keskittyd niihin tuotteisiin tai tuoteryhmiin, jotka tuottavat sille eniten
nyt ja jatkossa. Tuotepdatoksia pohdittaessa on huomioitava eri tuotteiden valiset
sidokset, niiden vaikutus asiakastyytyvaisyyteen seka tuotteiden kannattavuus.
Usein tuotepaatoksiin liittyy myds varastojen ABC analyysi. Siind tuotteet luokitel-
laan myynnin maaran, kiertonopeuden ja kannattavuuden mukaan ja maaritetdan
tavoitteiden mukainen palvelutaso eri tuotteiden varastoinnille huomioiden saata-
vuuden vaikutus asiakastyytyvdisyyteen.

Digitaalisen markkinoinnin strategiassa tuotteiden rooli muodostuu niiden arvon
viestimisesta ja arvolupauksen antamisesta digitaalisissa kanavissa. Siksi on oleel-
lista, ettd digitaalisen markkinoinnin strategian taustalla olevat tuotestrategiset
linjaukset ymmarretaan, tiedostetaan tuotteiden kannattavuusvaikutus ja osataan
ohjata asiakkaita myos kohti liiketoiminnallisesti kannattavimpia ratkaisuja. Digi-
taalisen markkinoinnin, myynnin ja tuotteiden kannattavuuden kokonaisuuden
ymmartaminen on oleellinen osa menestyvat myyntisuppilon rakentamista.

HINTAPAATOKSET JA ASIAKKAAN
KOKEMA ARVO

Strategiset hintapaatokset yrityksessa pohjautuvat arvontuotannon ymmartami-
seen, josta muodostuu tuote-/tarjoomakohtainen hintarakenne, jonka paalle pohdi-
taan arvon viestiminen, hintapolitiikka ja lopullisen hintatason paattdminen. Taman
strategisen kokonaisuuden hahmottamiseen kdytetaan usein hintapyramidia (kuvio
24, ks. seuraava sivu).

Kuten kuviosta 24 nahdaan, hintapyramidin pohjan muodostaa asiakkaan arvon
muodostumisen ymmartaminen. Talla tarkoitetaan asiakkaan saaman arvon ymmar-
tamista, kilpailuedun hahmottamista, tarjooman laajuuden ja rakenteen tarkaste-
lua, yksittaisten tuotteiden asiakkaalle tuottamaa arvoa ja tuotteiden suuntaamista
kohdemarkkinoille. Yrityksen kyky ymmartaa tuotteidensa ja palveluidensa arvoa
asiakkaille (verrattaessa kilpailijoihin) muodostaa ensimmaisen tason hintastrategi-
an maarittelyssa. Arvontuotannon paalle rakentuu varsinainen tuotelinjakohtainen
hintarakenne, eli eri tuotteiden yksildkohtaiset hinnat, tuotteiden versiointi ja hin-
nan kontrollointi. On ymmarrettdva, mitd mahdollisuuksia yritykselld on versioida
tuotteitaan, differoida hintaa eri kohderyhmille ja markkinoille, ja kuinka hintaa
voidaan kontrolloida eri kohderyhmien ja markkinoiden valilla.

Hintarakenteen pdalle muodostetaan arvon viestintaan vaikuttavat elementit,
jotka kuvastavat tuotteen asemoitumista ja markkinatilanteen muodostamaan hin-
tatasoon soveltuvaa hinnan viestintda suhteessa kilpailijoihin. Arvon viestimiseen
vaikuttavat sen alapuolella pyramidissa olevat elementit, kuten tuotteiden laatu,
versiointi ja hintojen kontrollointi. Arvon viestinnan jalkeen tarkastellaan yleista
hintapolitiikkaa, jolla tarkoitetaan hinnanasetantaan yleisesti huomioitavia tekijoit3,
kuten toimialan hintarakennetta, sesonkikohtaisia alennuksia ja muita tekijoita,
jotka on huomioitava siksi, ettd hintapolitiikka olisi asemoitumisen kannalta opti-
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Hintataso

Hinnan asettaminen
markkinoille nahtavaksi

Hintapolitiikka
Hinnasta neuvottelun mahdollisuudet,
hintataktiikat, hinnan maaraytymiseen
vaikuttavat tekijat, kilpailu
ja kustannusrakenne

Arvon viestinta

Tuoteen arvon viestiminen,
hintapolitiikan ja-tason asettamisen rajoitukset,
mainonnan ja hinnan suhde kilpailijoihin.
Arvon myyminen.

Hintarakenne

Tuotteen kustannusrakenne, hinta-aidat
(voidaanko hinnoitella eri tavalla eri asiakasryhmille),
hintojen kontrollointi

Arvon luominen

Tuotteen arvo asiakkaalle, tarjooman laajuus I.

ja eri versioiden suunnittelu, segmentointi

Kuvio 24. Hintapddtoksiin vaikuttavat tekijét.

maalinen, mutta myos siksi, ettd ymmarrettaisiin hinnan vaikutusta kilpailukykyyn
toimialan sisdlla. On myds huomioitava, ettd hintapolitiikka tulee olla sellainen, etta
my0s alennushetkilld tuotteista saadaan kannattava kate. Kokonaisuudessaan tama
tarkastelu muodostaa hintatason, jolle yrityksen tuotteet asettuvat, ja joka asemoi
yrityksen suhteessa muiden yritysten hintatasoon.

Hintapdatoksilla pyritdan vaikuttamaan asiakasarvoon, yrityksen kannattavuuteen
sekéa kilpailuasemaan. Yrityksen tavoitteiden ja strategian tulee ohjata naitd paa-
toksia, silla hinnoittelustrategialla pyritdan vaikuttamaan asetettujen tavoitteiden
saavuttamiseen, kuten kasvuun ja tuottoihin. Hintatason asetantaan vaikuttavat
hinnoittelumahdollisuuksien ja yrityksen tavoitteiden lisdksi markkinoiden omi-
naisuudet ja tarpeet, seka yrityksen kustannusrakenne. Naista yritys voi vaikuttaa
[ahinnd omaan kulurakenteeseensa, mutta myds muut elementit on huomioitava
hintatason madrittelyssa. Lisdksi on huomioitava mm. verojen vaikutus hinnan esi-
tantaan.

Hinnoitteluun vaikuttavien tekijéiden tarkastelulla yritys pyrkii muodostamaan stra-
tegisiin tavoitteisiinsa soveltuvan hintaratkaisun: alhaisen penetraatiohinnoittelun,
korkeaa laatutasoa viestivan hinnan, vakiohinnan tai markkinahinnan seuraamisen.
Nykyaan digitalisaation myota kaytetdan myos aktiivisesti muuttuvaa eli dynaamista
hinnoittelua erityisesti verkkokaupoissa, jos vain toimiala tai asiakaskunta sen mah-
dollistaa. Tdma toimii mm. lento- ja majoituspalveluiden myynnissd, joissa kysynta
vaihtelee ja toistuvia ostoksia tehddan suhteellisen harvoin.

Hinnoittelupdatoksia tarkasteltaessa on huomioitava myo6s yrityksen kustannus-
rakenne. Yleisid hinnanasetantamenetelmid ovat kustannuksiin lisatty vakiokate,
markkinahinnan seuraaminen tai hinnan asettaminen asiakkaan kokeman arvon
perusteella. Taktisiin hintapaatoksiin kuuluvat tuotteiden versiointiin liittyvat hin-
noitteluratkaisut (esim. “kultakutrihinnoittelu”), psykologinen hinnoittelu eli hinnan
asettaminen juuri tietyn pyodredn summan alle ja hinnan pilkkominen pienempiin
osiin, hintapaketointi, alennuspolitiikka sekda maksuehtopolitiikka.

Hinta laadun viestijéind, versiointi ja hintadifferointi

Markkinoilla potentiaalisilla asiakkailla on yleenséa jonkinlainen kokemuspohjainen
nakemys eri tuotteiden ja palveluiden hintatasosta. lhmisillda on havaittu olevan
hyvaksytty hintahaarukka eri tuotteille, jonka ylarajaa enempdaa he eivat ole valmiita
maksamaan tuotteesta. Heilld on myds alaraja, jota halvempia tuotteita he eivat
ole valmiita ostamaan laatusyista. Ihmiset yhdistavat hinnan ja laadun voimakkaasti
toisiinsa ja pitavat korkeahintaisia tuotteita muita parempilaatuisina, mutta myos
hintahaarukkansa kannalta lilan halpoja tuotteita laadultaan epéilyttavina. Nain hinta
on tarkea laadun symboli. Jos yritys tahtdaa markkinoilla korkeaan laatumielikuvaan,
kannattaa tdama huomioida varsinkin uusien tuotteiden ja palveluiden hinnoittelussa.
Tuotelanseerauksessa asetettu hinta asemoi tuotteen laadun asiakkaiden mielessa.

On kuitenkin hyva muistaa, ettei hinta korreloi suoraan laatuun, vaan markkinoilla
on yleensa syntynyt sen tuotteiden kesken ns. reiluusperiaate. Reiluusperiaate
(eng. Fairness effect) madrittelee sen hintatason, joka on asiakkaiden mielesta
reilu tuotteiden markkinoilla. Esimerkiksi voimme ottaa tdssa verkon yli tarjottavat
viihdepalvelut, kuten Spotifyn, Netflixin ja BookBeatin. Spotify on ollut pisimpéaan
Suomen markkinoilla ja sen hinta 9,90 €/kk. on maaritellyt hintatason. Kun Netflix
tuli markkinoille, se hinnoitteli tarjoomansa samaan tasoon. Sen sijaan BookBeat
hinnoitteli tarjoomansa hintaan 19,90 €/kk. joka oli markkinoiden mielesta ilmeisesti
yli reiluusperiaatteen, koska BookBeat oli pakotettu laskemaan tarjoomansa hintaa
14,90 £ kuukaudessa. Kun samaan aikaan Netflix nosti omaa hintaansa 12,90 £/kk.,
olivat kaikki viihdepalvelujen tarjoajat hinnoitelleet itsensd 5 euron marginaalin.
Tietdamattd tarkkoja tilausmaaria ja asiakaskunnan kehittymista, voimme olettaa
niiden olevan kohderyhmiensa reiluusperiaatteen mukaisesti hyvaksymia hintoja.
Liian korkealle asetettu hinta estaa palvelun yleistymisen ja pakottaa yrityksen hin-
nanlaskuun, koska myynti ei ala toivotulla tavalla.

Maksimoidakseen myyntidan voi yritys tuotevalikoimaansa rakentaessaan suunni-
tella samankaltaisten tuotteidensa versiointia. Yksinkertaisimmillaan versiointi on
edullisempi tuote ja kalliimpi tuote. Eri hintaisissa tuotteissa on oltava jokin selvasti
hintaeroa asiakkaalle selittava tekija, vaikka ne muuten olisivat hyvin samanlaisia.
Esimerkiksi matkapuhelimissa versiointi on perinteisesti tehty kameran reso-
luutiolla, nayton koolla tai muistin maaralla. Lahtdkohtaisesti tuote on siis sama,
mutta tuotteen eri versiot maaraytyvat tuotteen ominaisuuksia versioimalla. Hyvin
usein kaytetty versioinnin menetelma on “kultakutrihinnoittelu”, jossa tuotteesta
muodostetaan kolme eri versiota, matala-, keski- ja korkeahintainen tuote. Taman
strategian oletetaan lisdadvan keskihintaisen tuotteen myyntid, koska markkinoiden
uskotaan yleisesti vdlttelevan aaripaitd. Toki hinnan asetannassa tulee olla tarkkana,
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jotta markkinat eivat ryhdy suosimaan jompaakumpaa aaripadta, vaan valitsisivat
keskihintaisen tuotteen, jonka tulisi vield olla kannattavuudellaan optimaalinen.

Yleensa tuotteen tai palvelun hintataso kannattaa maarittaa sen asiakkaalle tuo-
tettavan arvon mukaisesti, markkinahinta ja oma kannattavuus huomioiden. Tassa
asiakkaiden tarpeiden ja ostokayttaytymisen ymmartaminen ovat tarkeassa roo-
lissa. Esimerkiksi monet laadukkaiksi mielletyt brandituotteet ovat hintatasoltaan
asetettu kalliiksi. Korkea hinta lisda brandiin luksusarvoa kuluttajille ja osoittaa siten
kayttajansa statusta. Korkea hintapolitiikka my6s mahdollistaa hinnanlaskut, mutta
matalaa hintatasoa on vaikeaa nostaa tarvittaessa. Markkinoille muodostuu ajan
kuluessa hinta-laatusuhde, joka on myos asiakkaille tarked ostoperuste. Talloin
laadukkaaksi mielletyn tuotteen pienetkin maaraaikaiset alennusmyynnit lisdavat
myyntid merkittavasti hintajouston mukaisesti, joten siksikin hintapolitiikan tarkas-
telussa tulee ottaa sesonkialennukset huomioon.

Yleensa yrityksilla on eri hintaluokan tuotteita tai palveluita valikoimissaan pystyak-
seen palvelemaan eri hintaherkkyyden omaavia ja laatutasoa odottavia asiakkaita.
Ndin saavutetaan mahdollisimman laaja asiakaskunta ja myynti. Eri hintaiset hyo-
dykkeet voivat olla teknisesti ja laadullisesti l1ahes identtisid, mutta niita voidaan
myyda eri hintaan, jos asiakkaat eivat osaa arvioida niiden laatua objektiivisesti tai
asiakkaiden tarve vaihtelee esimerkiksi kiireellisyyden osalta. Eri hintaluokkien tulee
kuitenkin olla samanaikaisesti yndenmukaisia, eli niiden tulee suhteutua kilpaileviin
tuotteisiin yrityksen yleisen hintatason mukaisesti. Ndin toimimalla voidaan saavut-
taa mahdollisimman laaja asiakaskunta ja myynti.

Samojen tuotteiden myyntia eri hinnoilla eri asiakkaille kutsutaan hintadifferoinnik-
si. Onnistuakseen tassa asiakkaiden on hyvaksyttava hinnoitteluerojen syyt. Esimer-
kiksi pikatoimitus voi oikeuttaa korkeamman hinnan tai suuri ostomaara alemman.
Opiskelija- ja eldkeldisalennukset eli kohderyhman muita matalampi ostovoima ovat
perinteisida segmenttikohtaisia syitd hintadifferoinnille. Differointi onnistuu myds
jos tieto eri hinnoista ei levia eri segmenttien valilla. Nykyisin digitaalisuus ja verk-
kokauppa mitattavuutensa ja asiakasdatansa tuo hintaratkaisuihin ja -differointiin
uusia ratkaisuja. Yrityksen onkin mietittava millaisia kilpailukyvyn ja kannattavuuden
kehittamismahdollisuuksia naihin sisaltyy, ja onko hintadifferointi mahdollista oman
toimialan puitteissa ja asiakaskunnan viestinnan rajoissa. Jos se on mahdollista,
sama tuote voidaan myyda eri aikoina tai eri markkinoilla eri asiakkaille eri hintaan.

JAKELUPAATOKSET ARVON
LAHTEENA

Jakelukanavan jasenet tuottavat lisdarvoa asiakkaalle antamalla tuotteisiin liittyvaa
tietoa ja neuvontaa seka toimittamalla tuotteet fyysisesti asiakkaalle ja tarjoamalla
niihin liittyvia korjaus- ja huoltopalveluita. Lisaksi jakelukanava varastoi tuotteita
seka markkinoi niita ja auttaa sovittamaan yhteen tuotevalikoiman ja kysynnan.
Vastineeksi kanavan toimijat saavat osan loppukayttdjan maksamasta tuotteen
katteesta. Kanavan jasenilla voi olla tarkea merkitys myo6s yrityksen tuotteiden
laatumielikuvalle. Hinnakkaammat brandit asettavat yleensa tiettyja toiminnan laa-
tuvaatimuksia jakeluteidensa jasenille. Luksustuotteilla jakelu on yleensa kaikkein
selektiivisin, on eri asia myyda tuotteitaan Stockmannilla kuin Tokmannilla.

Digitalisaation aikana yrityksen kannattaa miettia voiko se ottaa joitain perinteisesti
jakelutien hoitamia tehtavia hoitaakseen esimerkiksi alkamalla myymaan tuotteitaan
itse verkossa ja vastineeksi saada tuotteistaan paremman myyntikatteen. Fyysisten
tuotteiden osalta logistiikalla ja huoltopalveluilla voi olla merkittdva rooli asiak-
kaiden ostopaatoksissa ja digitaalisissakin tuotteissa alustojen kauppapaikat ovat
tarkeitd, koska niilla on suora kontakti loppukayttdjiin. Jakeluketjuun ei saisi kuulua
toimijoita, jotka eivat selkeasti tuo lisdarvoa asiakkaille ja yritykselle. Arvoketju- ja
make-or-buy-analyysien hyddyntaminen auttavat yritysta tekemaan optimaalisia
jakeluratkaisuja.
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ONLINEARVOLUPAUS

Digitaalisuus tarjoaa uusia mahdollisuuksia lisata asiakaskokemukseen arvoa. Se
mahdollistaa monia sellaisia asioita, joita ei fyysisessd maailmassa olisi mahdollista
jarkevasti tuottaa. Asiakkaalle voidaan lisata arvoa esimerkiksi verkkosivujen kautta.
Omille verkkosivuille on mahdollista tuottaa kiinnostavaa ja asiakkaille hyddyl-
listd sisdltoa, joka viihdyttaa tai on informoivaa. Verkossa voi myds esitelld kaikki
mahdolliset tuotevariaatiot helposti, koska tila ei ole este digitaalisen varastotilan
ollessa erittdin halpaa. Periaatteessa verkossa voi myyda rajatonta tuotevalikoimaa
ja lajitelmaa, jos tavara toimitetaan valmistajan varastosta. Esimerkiksi Amazon myi
vuonna 2019 yli 70 miljoonaa eri tuotetta verkossa kirjoista autonosiin ja teollisuu-
den komponentteihin. Verkossa voidaan luoda yhteisdja oman tuotteen tai yrityk-
sen ympdrille, rakentaa kanavia, jonne kayttdjat voivat itse ladata omia kuviaan tai
voidaan tarjota kdyttdohjevideoita tai uusia kdyttotapoja tuotteille. Kaikki nama
lisdavat asiakkaan kokemaa arvoa. Vaikka organisaatio toimisikin kivijalkaliikkeen,
on verkossa mahdollista lisata asiakkaan saamaa ja kokemaa arvoa merkittavasti.

Onlinearvolupauksella vastataan kaytannossa asiakkaan kysymykseen “Mita mina
siitd hyodyn?”. Kysymyksen vastaus tulisi olla asiakkaalle selvana heti hdnen tultuaan
organisaation verkkosivuille. Onlinearvolupaus kiteyttaa ja yksiloi ne syyt, jotka saa-
vat asiakkaat ostamaan juuri meidan yritykseltamme. Mita sellaista ainutlaatuista
hyotya yritys tarjoaa, joka saa asiakkaat valitsemaan meidat ja ostamaan meilta
uudestaan kilpailijoiden sijaan. Hyvéa arvolupaus on selked ja kertoo mita yritys tekee,
kenelle ja miten se on hyodyllinen. Onlinearvolupaus on siis hyvin voimakkaasti kyt-
kodksissa brandin asemointiin. Arvolupauksen toteutus varmistetaan yrityksen tuote,
hinnoittelu, jakelu seka palvelupaatoksilla ja viestitadn yrityksen eri kanavissa. Yri-
tyksen tulee ymmartaa, etta asiakkaan odottamat arvot, joita kasittelimme luvussa
2.1., ovat niitd, joita markkinointiviestinnadssa tulee erityisesti mainita. Asiakkaan
odottamien arvojen lisaksi toisen viestinnallisen arvon muodostavat laajennetun
tuotteen arvot, jotka osoittavat millaisia lisdarvoja asiakkaat saavat odotuksiensa
lisdksi. Naista arvoista loytyvat usein myos hakukoneoptimointiin ja -markkinointiin
kaytettavat #avainsanat.

Arvolupausta laadittaessa pitdisi muistaa, ettd yrityksen tuotteet ja palvelut ovat asi-
akkaan arvonmuodostuksen ytimessa. Arvoon vaikuttavat lisdksi asiakkaan saamat
elamykset ja kokemushyodyt tuotteiden ja palveluiden kaytosta. Samoin asiakkaiden
tarpeet, halut ja pelot tuotteen tai palvelun kuluttamiseen olisi kartoitettava, jotta
arvolupaus voi olla realistinen. Kuviossa 25 on esitetty arvolupauskanvaasi, jonka
avulla yritys voi tarkastella omaa arvolupaustaan asiakkaille.

Onlinearvolupaus ei liity ainoastaan myyntilupauksiin, silla sen avulla yrityksen on
mahdollista tarjota asiakkaalle kokemuksellisia elementteja itse tuotteen lisaksi.
Organisaatio voi verkossa tarjota laajempaa palvelua ja suurempaa arvolupausta.
Itse tuotteen lisaksi yritys voi tarjota mielekkaita ja asiakkaita kiinnostavia sisaltoja,
palveluja ja elamyksid, joiden avulla asiakasta on tarkoitus sitouttaa ja saada hédnet
seka suosittelemaan yritysta ja sen tuotteita, ettd ostamaan sieltd uudestaan.

Kuvio 25. Arvolupauskanvaasi.

Hyddyt Halut

> Kokemus Pelot

Ominaisuudet Tarpeet
YRITYS:
TUOTE: Korvaavat tuotteet
IHANNEASIAKAS:
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ASEMOITUMINEN ELI
TAVOITEMIELIKUVAN ASETTAMINEN

Asemoituminen tarkoittaa sita, miten yritys toimijana haluaa asettua potentiaalis-
ten asiakkaiden mieleen. Sitad voi kuvata kysymykselld mitd haluamme asiakkaiden
ajattelevan yrityksestdmme ja tuotteistamme. Yrityksen tavoiteasemoituminen on
kohtalaisen pysyva strateginen tekija. Organisaatiot eivat yleensa nopeasti saavuta
halumaansa asemaa, joten tavoite asemoitumisen, eli mielikuvan, muuttaminen
esimerkiksi vuosittain ei ole jarkevaa. Organisaatio valitsee kohdeaseman, jota kohti
pyrkii kehittdmaan tuotteitaan ja palvelujaan, hallitsemalla hintapolitiikkaansa,
kehittamalla jakeluteitddn ja markkinointiaan. Asemoituminen tapahtuu siten aina
suhteessa muihin toimialan yrityksiin ja muodostuu kohdemarkkinoilla olevien asi-
akkaiden mielikuvista. Yrityksessa pitda siis miettia miten se haluaa potentiaalisten
asiakkaiden nakevan yrityksen ja sen tuotteet verrattuna muihin alan toimijoihin.

Usein asemoitumista pyritddan hahmottamaan tuotteiden ja palveluiden laadun
ja hinnan suhteen. Viereisessa nelikentdssd on esimerkki asemoitumisesta mark-
kinoilla. Asemoitumisen ymmartaminen on tarkeda osa yrityksen liiketoiminnan
kehittamista, koska tuotteiden ja palveluiden laatu ja hinta ovat oleellisia osia mark-
kinointiviestinnassa. Siksi myds oman markkina-aseman tiedostaminen ja suhde
kilpailijoihin maarittelee paljon digitaalisen markkinoinnin strategista suunnittelua
ja toimenpiteita.

Selked asemoituminen toimii Iahtokohtana brandin rakentamiselle, arvolupaukselle
ja asiakaskokemukselle. Kaikkien toimintojen tulee heijastaa ja toteuttaa yrityksen
valittua asemaa tai mielikuvaa. Mikali viestit ovat ristiriidassa tai asiakkaiden havait-
sema todellisuus ei vastaa tavoitemielikuvaa, haluttuun asemaan ei paasta. Yrityk-
sen tavoiteaseman pitaisi perustua sen arvolupaukseen ja konkretisoitua yrityksen
tai sen brandin ydinviesteissa eri kohderyhmille. Viestit voivat muodoltaan poiketa
eri medioissa esimerkiksi Twitterissa tai Youtubessa, mutta niiden pitadisi kaikkien
tukea samaa mielikuvatavoitetta eli asemoitumista. Esimerkiksi Verkkokauppa.com
on tiivistanyt asemoitumisensa elektroniikkakauppojen joukossa sloganiin: Toden-
nakoisesti aina halvempi.

Korkea laatu

Brandi

Brandi

i Brandi
Alhainen Brandi Korkea

hinta hinta

Brandi

Brandi

Brandi

Huono laatu

o '5'%

Kuvio 26. Asemoitumismatriisi, hinta-laatu-suhde.
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4.3
ASIAKASKOKEMUKSEN JA
MYYNNIN TASAPAINO

Asiakaskokemus on yksi tarkeimmista liiketoiminnan onnistumisen tekijoista. Digi-
taalisuus on avannut markkinat niin, ettd ostaminen ja vertailu on globaalia. Paikal-
liset toimijat vertautuvat suurempiin toimijoihin ja kilpailevat samoista asiakkaista.
Asiakaskokemus on maaraavassa roolissa siind, minkd toimijan puoleen asiakas
tarpeensa kanssa kadntyy. Voimme ndhda jopa niin, ettd elamme kokemustalou-
dessa, jossa kaikki hankinnat tehdaan kokemusten ja niiden aiheuttamien tunteiden
perusteella. Perinteinen hiustenleikkaus on muuttunut kokonaisvaltaiseksi aistiela-
myksesi, johon voi sisaltya paahierontaa, musiikkia, virvokkeita ja muuta sellaista.
Verkkomaailmassa toimivat yritykset valittavat kokemuksellisuutta erilaisin digitaa-
lisin elementein, joita ovat mm. kuvat ja videot, adnet ja erilaiset toiminnallisuudet.

Digitaalisen markkinoinnin keskitssa on ymmarrys siitd, ettd asiakaskokemus
muodostuu jokaisen kosketuspisteen kautta asiakkaan ostoprosessin edetessd ja
kokemuksen karttuessa yrityksen viestinnasta, tuotteista tai palveluista. Siksipa
asiakaskokemusta tulisi tarkastella holistisena kokonaisuutena, joka muodostuu
kaikkien digitaalisten kanavien yhteissummana. Taman oivaltaminen saa yrityksen
suhtautumaan erilaisella vakavuudella digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden
toteuttamiseen ja sen seurauksena markkinoinnin laatu paranee.

Kuviossa 27 (seuraavalla sivulla) on Lemonin ja Verhoefin (2016) ndkemys asiakas-
kokemuksen muodostumisesta asiakkaan “matkan” aikana. On hyva huomioida,
kuinka asiakkaan kokemukseen eri mediat vaikuttavat ennen ostoa, oston aikana
ja oston jalkeen. Samoin siihen vaikuttavat aiemmat kokemukset ja puolestaan
kokemukset “matkan” aikana vaikuttavat tuleviin asiakaskokemuksiin. Siksipa asia-
kaskokemuksen johtaminen ei ole helppoa, mutta sen tiedostaminen auttaa siihen
panostamisessa.

Asiakaskokemusta johdettaessa kannattaa aina pitda kuitenkin mielessa asiakkuu-
den potentiaalinen arvo, koko asiakkuuden elinkaaren ajalta. Joskus yritys voi tuot-
taa asiakkaille ylilaatua, jonka kustannuksia se ei pysty siirtdmaan hintoihin. Ylilaatu
on tuotetun laadun ja sen laatutason jolla asiakas olisi jo ostanut yritykseltd erotus.
Ylilaatu on ylimaarainen kustannus varsinkin, jos asiakkaat eivat suostu maksamaan
siitd aiheutuvia kuluja korkeampina hintoina. Organisaatiossa kannattaa olla tarkka-
na, ettd toiminta on varmasti kannattavaa. Tallaisessa tilanteessa kannattaisi myds
tutkia sita, ovatko asiakkaat valmiita maksamaan kokemuksellisista ja palvelullisista
tekijoista. Yleensa he eiviat ole, elleivat he havaitse merkittdvaa lisdarvoa tarjotuille
tekijoille.
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Kuvio 27. Asiakaskokemuksen muo-
dostuminen asiakkaan ostoprosessin
aikana (mukaillen Lemon & Verhoef
2016).

ASIAKKAAN TAMANHETKINEN OSTOPROSESSI

1

Tarpeen tiedostaminen Ostopddtos ja Tuotteen/ palvelun
AIEMPI ja tiedon etsinté tilaaminen kayttd ja sitoutuminen TULEVAT
KOKEMUS Ostoa aiemmat Oston aikaiset Oston jalkeiset KOKEMUKSET
kosketuspisteet: kosketuspisteet: kosketuspisteet:
Kumppaneiden viestintd Bréndiviestintd/ Brindiviestintd/ _ -
Tiedon etsinta myyntitapahtuma ohjeet ja neuvot Tiedon etsinta
Asiakkaiden viestinté v ey e
OStOpaatOS Kumppaneiden viestintd Kumppaneiden viestintd OStOpaatO'S -
Oston arvioint Sosiaalinen media/ Oston arviointi
ulkopuolinen viestintd Asiakkaiden viestinté Asiakkaiden viestintd
Sosiaalinen media/ Sosiaalinen media/
ulkopuolinen viestintd ulkopuolinen viestintd

—

ASIAKKAAN “MATKA”
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6 C:TA - ASIAKKAAN SAAMIEN
ETUJEN VIESTINTA

Kuten todettu, digitaalisten medioiden avulla asiakaskokemusta voidaan parantaa
ja kasvattaa. Asiakkaalle tama tarkoittaa sitd, ettd hanelle mahdollisesti tarjottavat
edut voidaan jakaa kuuteen eri kategoriaan. Onlinearvolupauksen tulisi ilmaista
vahintddn yhta naista asiakkaan kokemista eduista. Edut jaetaan seuraaviin kate-
gorioihin: vaihtoehto (Choise), sisaltd (Content), raatalointi (Customization), yhteiso
(Community), helppous (Convenience) ja kulujen vahentaminen (Cost reduction).
Luetellut asiakasedut pohjautuvat kaikki yrityksen strategisiin valintoihin ja sen
luomiin kilpailuetuihin.

Vaihtoehto (Choise)

Tama etu tarkoittaa asiakkaalle luonnollisesti enemman vaihtoehtoja. Asiakas
padsee kasiksi kilpaileviin tuotteisiin ja substituutteihin globaalisti. Yksittaisen yri-
tyksen kannalta tdma tarjoaa mahdollisuuden pitaa laajempaa valikoimaa. Yritys voi
kayttaa hyvakseen alihankkijoita tai toimittajia globaalisti tai se voi kehittda useita
tuotteita tarjottavaksi markkinoille. Asiakkaan laajemmat mahdollisuudet l6ytaa
tuotteita tarkoittaa yritykselle enemman potentiaalisia ostajia. Yritys voi myds tehda
versiointia, eli erilaistaa tuotteitaan esimerkiksi monenlaisilla lisdominaisuuksilla.
Lisdominaisuuksien kombinaatio ja siihen itse vaikuttaminen tarjoaa asiakkaalle
runsaasti vaihtoehtoja tarpeen tyydyttamiseen. Organisaatio voi varioida tuotettaan
kohdemarkkina huomioon ottaen, esimerkiksi tarjota eri markkinoilla eri varisté
versiota tuotteesta.

Sisdlté (Content)

Sisaltd on yrityksen verkkosivujen tarkein elementti, sen merkitysta on vaikea yliko-
rostaa. Sisallon avulla yritys viestii, houkuttelee ja sitouttaa asiakkaita. Asiakkaalle
mielekas sisdlto tarjoaa kiinnostavia tai tarpeellisia elementtejd, jotka hdn voi kokea
haluamanaan aikana. Esimerkiksi verkkokaupoissa tarkein sisaltd muodostuu tuote-
kuvauksista ja tuotteisiin liittyvastd neuvonnasta seka kayttdjapalautteista. Asiakas
ei ole sidottuna yrityksen aukioloaikoihin, vaan han voi etsid haluamaansa sisaltéa
juuri silloin, kun se on hanelle tarpeellinen ja relevantti. Sisaltd toimii tavallaan
digitaalisena henkilokuntana tarjoten asiakkaalle kokemuksia, neuvoja ja apua juuri
silloin, kun se on tarpeellista.

Raatalointi

Nykyisessa kilpailutilanteessa mahdollisuus raataloida tuote voi tarjota asiakkaalle
merkittdvaa arvoa. Yritys voi rdatdloida tuotteen, siihen liittyvan palvelun, asiakas-
palvelun tai verkkosivuilla tarjottavan sisallon asiakkaan tarpeiden mukaan. Néin
ollen asiakaskokemus on mahdollista yksilollistaa taysin. Esimerkiksi Nike on ottanut
verkkosivuille kayttoonsa tydkalun, jolla asiakas voi kustomoida itse omat kenkadnsa
tarjolla olevista monista vaihtoehdoista (https://www.nike.com/fi/nike-by-you).
Raataldinti on pitkdan kuulunut osaksi yritysten valista liiketoimintaa, mutta se on
yleistymassd myos kuluttajakaupan puolelle. Tuotteita voidaan rdataloida siis yksi-
|6ille tai jollekin ryhmalle, esimerkiksi tietylle yritykselle tai joukkueelle.

Yhteiso (Community)

Yrityksen on mahdollista avustaa yhteisdjen rakentamisessa ja rakentumisessa.
Organisaatio voi luoda erilaisia forumeita, joilla asiakkaat voivat kokoontua. Tallaisen
kanavan rakentamisessa tarkoituksena on tarjota aiheesta kiinnostuneille paikka,
jossa voi tutustua samanlaiset mielenkiinnonkohteet omaaviin henkiloihin, jakaa
kayttokokemuksiaan ja omaa asiantuntemustaan. Hyvin toimiva keskustelufoorumi
toimii tehokkaana sitouttajana. Asiasta kiinnostuneille asiakkaille rooli tallaisessa
vhteisdssa voi olla hyvinkin tirkea. Mikali henkilo osallistuu forumeilla kaytaviin
keskusteluihin aktiivisesti, hdan todennakoisesti on motivoitunut ja sitoutunut yri-
tykseen tai sen tuotteisiin. Keskustelufoorumit ovat myos hyva paikka kerata asia-
kaspalautetta ja kayttajakokemuksia ja kehuja, seka rekrytoida asiakkaita mukaan
vaikkapa uusien tuotteiden kehittdmiseen ja testaamiseen.

Helppous (Convenience)

Olemme tottuneet ostamaan tuotteita silloin, kun meille sopii. Kivijalkamyymaloissa
se tarkoittaa aukioloaikojen sopeuttamista. Digitaalisessa maailmassa saatavuus on
helpompi ja edullisempi saavuttaa. Voimme tarjota potentiaalisille asiakkaille mah-
dollisuuksia asioida haluamanaan ajankohtana, mutta myos haluamallaan mene-
telmalla tai laitteilla. Digitaalisilla kanavilla voidaan tarjota asiointimahdollisuuksia
ympari vuorokauden.

Kulujen vahentaminen (Cost reduction)

Jos tuotetta on vaikea erilaistaa, tai erottautuminen markkinoilla on jostain syysta
vaikeaa, yritys voi hakea kilpailuetua kulujen vahentamisesta. Mikali markkinoilla
vallitsee aggressiivinen kilpailutilanne, kulujen vahentaminen voi olla pakollinen
liiketoiminnan jatkumisen varmistamiseksi. Yksi keino kulujen vahentdmiseen on
jattaa tuotanto- tai tilausprosessista valikasia pois hyddyntden arvoketjuanalyysia.
Onko tarpeellista varastoida tuotteita? Voisiko yritys yhdistdd tuotantolaitoksen
kanssa toimintojaan niin, ettd tuotteet ldhetettaisiin suoraan tehtaalta asiakkaalle?
Toinen keino voisi olla tuotteen tarjoaminen perinteisesta poikkeavalla tavalla, eli
organisaatio voi tarjota digitaalista tuotetta tai sen osaa fyysisen tuotteen sijaan.
Digitaalisissa tuotteissa tuotteen suunnittelu ja kehittdminen maksavat, mutta kopi-
ointikustannukset ovat erittdin pienet. Se, milla tavalla kuluja voidaan yrityksessa
vahentaa, riippuu luonnollisesti tdysin siitd, minka tyyppinen koko toimintaymparis-
to on. Ratkaisut on aina arvioitava yrityskohtaisest.
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KUMPPANUUDET JA PROSESSIT

Kuten jo aiemmin luvussa 2 todettiin, digitaalisessa liiketoiminnassa kilpailukykya
lisddvat kumppanuudet ovat usein oleellinen osa yrityksen strategiaa. Kumppa-
nuuksilla haetaan yleensa tehokkuushyotya, markkinointihyotya tai imagohyotya
osaamista unohtamatta. Konkreettisesti yhteistyokumppanivalinnoilla voidaan
saavuttaa laajempi markkinapeitto ja -ndkyvyys, parempi tarjonta asiakkaille
kustannustehokkaasti, suunnata operaatioita haluttuihin segmentteihin tai lisata
viestinnan uskottavuutta ja siten vaikuttavuutta. Partnerit voivat olla myos valtta-
mattdmia tietyille markkinoille padsemiseksi. Teknologioiden muuttuessa yhteistyo
eri teknologioiden osaajien kanssa on usein nopein tie pysya mukana kilpailussa.
Strategian muuttuessa on syyta arvioida myds kumppanuusverkoston toimivuutta
uusien tavoitteiden ja suunnitelmien valossa. Partneriverkoston laajentaminen,
supistaminen tai suuntaaminen tietylle toimialueelle ovat usein strategisia kysymyk-
sid, joissa arvoketju- ja make-or-buy-analyysit ovat hyodyllisia tyokaluja.
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Oman liikketoiminnan menestyksen kannalta erityisen tarkeisiin toimijoihin kannat-
taa pyrkia luomaan mahdollisimman hyva yhteistyosuhde. Pitkdjanteiseen yhteis-
tyohon pyrittdessa on syytda huomioida kaikkien osapuolten intressit ja pyrkia kaikkia
osapuolia hyodyttaviin ratkaisuihin. Tehokasta viestintda ja johtajuutta tarvitaan
sovitettaessa yhteistydkumppaneiden tavoitteita yhteen. Kumppaneiden on jar-
jestettdva oma toimintansa arvoketjun tehokkuus ja kilpailukyky huomioiden, mika
edellyttdd valmiutta muuttaa myos omia toimintatapoja. Tarkeaa on, ettd osapuolet
kokevat hyotyvansa yhteistyostd, ettd kumppaneiden valilla on riittavasti luotta-
musta ja ettd ne ovat luottamuksen arvoisia. Erilaiset yrityskulttuurit, osapuolten
tavoitteet, osaaminen sekd yhteistydhon osallistuvien henkildiden ominaisuudet
vaikuttavat yhteistydn onnistumiseen. Laajojen yhteistyoverkostojen johtaminen
edellyttaa suunnitelmallisuutta ja kykya ylldapitaa hyvia sosiaalisia suhteita.
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ASIAKASKOKEMUKSEN (CX)
KEHITTAMINEN

Digitaalisen markkinoinnin strategia muodostuu yleensad asiakaskokemuksen
(Customer eXperience, CX) ymparille. Kaikki edellda mainitut osa-alueet vaikuttavat
asiakaskokemuksen muodostumiseen ja ne tulee huomioida strategiaa laadittaessa.
Lopullisesti strategia saa muotonsa taktisessa kokonaisuudessa, josta lisda luvussa
viisi. Tassa luvussa oleellista tarkastellaan, mitka seikat vaikuttavat asiakaskokemuk-
sen syntyyn.
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Digitaalisessa markkinoinnissa halutun asiakaskokemuksen maarittaminen on
yritykselle strateginen kysymys ja liiketoiminnan ytimessa. Asiakaskokemus muo-
dostuu kaikesta siita vuorovaikutuksesta, joka asiakkaalla on yrityksen kanssa.
Asiakaskokemusstrategia maarittaa toteutettavan suunnitelman, jonka avulla asiak-
kaan kokemuksesta koko myyntisuppilon aikana luodaan mahdollisimman hyva ja
yrityksen tavoitteiden mukainen.

Asiakaskokemuksen suunnittelulla ja yrityksen brandilupauksella on voimakas
yhteys. Asiakaskokemus muodostuu asiakkaan odotuksista, joita mm brandiviestinta
luo, sekd todellisesta asiointikokemuksesta esimerkiksi yrityksen verkkopalveluissa.
Menestydkseen on yrityksen tarjoaman asiakaskokemuksen vastattava viestinnan ja
muiden tahojen luomia odotuksia ja jopa ylitettava ne. Asiakassuhteen kehittymi-
sen kannalta todelliset kokemukset ovat merkittavasti brandivaittamia tarkeampia
ja todelliset kokemukset vaikuttavat brandimielikuvaan asiakkaiden keskindisen
viestinnan kautta.

Digitalisaatio on lisdnnyt kilpailua ja asiakkaiden vaihtoehtoja runsaasti. Pieni kivijal-
kakauppa on kilpailussa samalla viivalla valtavien monikansallisten verkkokauppojen
kanssa asiakkaan valintatilanteessa. Tilauksen saa se, joka pystyy tehokkaimmin
vastaamaan asiakkaan tarpeisiin. Digitaalinen liiketoimintaymparistd on opettanut
asiakkaita yha vaativimmiksi ja odottamaan valitonta mielihyvaa ja nopeasti tyydy-
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tettyja tarpeita. Verkossa asiakkailla on helppo vertailla tuotteiden ominaisuuksia
ja hintoja ja suurin osa tekee niin ennen kuin on yhteydessa yritykseen. Varsinkin
vahittdiskaupassa edullisista hinnoista ja erinomaisesta palvelukokemuksesta on
tullut menestystekijoita. Maailmalla esimerkiksi Amazon toimittaa tilatut tuotteet jo
useassa kaupungissa saman vuorokauden sisdlla ja sen valikoima tuntuu rajattomalta.
Taman vuoksi yritysten on muutettava toimintatapojaan aidosti asiakaskeskeisiksi.
Asiakasarvo muodostuu sopivan tuoteportfolion lisdksi mm. tehokkaista prosesseis-
ta, jotka tdyttavat ja jopa ylittavat asiakkaiden tarpeet ja odotukset. Oleellinen osa
asiakastyytyvaisyytta on myos hyva ja sujuva asiointikokemus.

Markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun on muodostettava saumaton kokonai-
suus, joka vie asiakasta kohti tdman haluamaa ostotapahtumaa ja tarpeen tyydy-
tysta. Asiakkaille on myds tarjottava heille sopivia vuorovaikutustapoja yrityksen
kanssa. Teknologia on osa ratkaisua, mutta ilman yrityksen kulttuurin muutosta
todelliseen asiakasarvon tuottamiseen, on menestymien vaikeaa. Tehokkuudella,
sujuvuudella ja aidolla lisdarvolla voidaan lisata asiakasuskollisuutta. Tata vahvis-
taa asiakasdataan perustuva oppiminen, joka lisdd onnistumisia ja luottamusta.
Yrityksen on pystyttava vakuuttamaan asiakkaat myos heitd koskevien tietojen ja
maksuliikenteen turvallisuudesta.

Helppokayttdiset, hauskat ja visuaalisesti viehattavat kayttdjakokemukset ovat
muuttuneet kriittisiksi myynnin, asiakastyytyvaisyyden ja —uskollisuuden kannalta.
Kayttoliittymia voidaan nykyisin rakentaa helposti eri asiakassegmenteille ja jopa
personoida yksildille tukemaan asiakastyytyvaisyyttd. Myos kanta-asiakasohjelmat
ja automaattiset neuvontaratkaisut ovat osa hyvaa asiakaskokemusta. Asiakaskoke-
muksen suunnittelussa ja kehittamisessa kayttajaanalytiikka on keskeisessa roolissa
auttaessaan korvaaman mahdollisia heikkoja ja tyytymattomyytta aiheuttavia osia
asiakaspolusta toimivimmilla ratkaisuilla. Erds uusi ja tehokas digiajan mahdolli-
suus asiakkaiden hankkimisessa ja pitdmisessa on hyodyntda asiakkaiden tarpeita
ennakoivaa teknologiaa. Nain yritys voi kohdentaa viestintddansa oikeaan aikaan
oikeille asiakkaille ja tarjota juuri oikeita ratkaisuja asiakkaiden tarpeisiin. Tassa
onnistukseen on yrityksen kayttdjakokemuksen suunnittelussa systemaattisesti
hyddynnettava asiakasdataa ja paatosten on perustuttava tdsta saatuun tietoon.
Teknologia tarjoaa keinon myos lisdmyyntiin tarjoamalla ratkaisuja ongelmiin, joita
asiakas ei valttamatta ole vield itsekdan huomannut. Tasta tyypillinen esimerkki on
tarjota verkkokaupassa asiakasta kiinnostavaa hyodykettd taydentavia tuotteita tai
muita samantyyppisia tuotteita.

Saavuttaakseen hyvan asiakaskokemuksen on digitaalisen palvelun suunnittelun
oltava asiakaskeskeistd unohtamatta yrityksen tavoitteita. Tassa keskeista on tuntea
eri asiakasryhmien tarpeissa ilmenevat erot.

Sen vuoksi suunnitteluvaiheessa on selvitettava seuraavat seikat asiakastutkimuk-
sella:

Mitkd ovat yrityksen kannalta keskeiset palvelun kdyttdjéryhmdit?

Miksi he asioivat palvelussa ja mitd informaatiota ja hyétyd he hakevat sieltd?
Missd muodossa he haluavat ja tarvitsevat informaation?

Miten usein he kdyttévdt palvelua?

Miten kokeneita ja osaavia digitaalisten palveluiden kdyttdjié he ovat?

Misté kanavista kdyttdjdt tulevat ja mitd kieltd he kéyttdvdt asioidessaan?

Millé laitteilla ja alustoilla he kdyttévit palvelua?

N&illa tiedoilla voidaan tunnistaa toiminnot, jotka luovat eniten lisdarvoa asiak-
kaille. Tietojen pohjalta voidaan myos luoda tyypilliset asiakaspersoonat. Tama
tuo mukaan tarkasteluun asiakaskokemuksen kannalta tarkeat tunteet. Taman
informaation avulla asiointipolut voidaan suunnitella mahdollisimman luonteviksi ja
palvelun kaytettavyytta kehittaa asiakkaiden tarpeet huomioiden. Tieto auttaa myos
lokalisoimaan palvelua tarvittaessa eri kieliversioilla ja huomioimalla esimerkiksi eri
maiden lainsdadantda tai maksutapoja.

Hyva asiakaskokemusstrategia huomioi ainakin seuraavat nakdkulmat: Kilpailija-
tieto, asiakastuntemus, markkinatieto ja yrityksen oma strategia. Hyodyntamalla
mahdollisimman laajasti eri tietolahteita ja sitouttamalla koko yrityksen henkilosto
asiakaskokemuksen ja -suhteiden parantamiseen, saavutetaan usein paras tulos.
Luotaessa digitaalisia palveluita kannattaa lahtokohdaksi ottaa asiakkaan asiointi-
prosessi ja pyrkia siina tehokkaisiin ja asiakkaalle lisdarvoa tuottaviin prosesseihin.
Panoksia kannattaa laittaa niihin prosesseihin ja prosessin osiin, jotka ovat erityisen
tarkeita asiakastyytyvaisyyden kannalta ja joissa yritys voi saada kilpailuetua.

Asiakaskeskeisen tuote- tai palvelukehityksen tavoitteena on saavuttaa haluttu asia-
kaskokemus. Asiakaskokemuksen suunnittelussa on ensin paatettava milta yrityk-
sen palveluiden on naytettava, tunnuttava ja kuulostettava eri kaikissa kaytetyissa
kanavissa. Hyvan asiakaskokemuksen suunnittelussa tavoitteena on luoda tuotteita
ja palveluja, jotka vastaavat asiakkaiden tarpeisiin ja ovat helppokayttdisia. Mita
enemman asiakasdataa kertyy paatoksenteon tueksi sita parempia kokemuksia
yritys voi asiakkailleen tarjota oppimisen ja jatkuvan kehittamisen avulla.
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Hyvia kysymyksia tarvittavan palvelutason maarittelyssa ovat mm seuraavat: Missa

eri kanavissa ja alustoilla yrityksen pitaisi palvella asiakkaitaan ja miten? Tarvitseeko

asiakas palvelun hyddyntamisessa apua vai onnistuuko itsepalvelu helposti? Halua-

vatko asiakkaat palvelun olevan kaytettavissa jatkuvasti vai riittdako heille vahaisem-

pi saavutettavuus? Kuinka tarvittava asiakastuki voidaan jarjestaa mahdollisimman Kuvio 28. Esimerkki Hotellin asiakaskokemuksen muodostumisesta hotelliin saapumi-

tehokkaasti? Voiko uutta teknologiaa hvédvntimalld saavuttaa kiloailuetua kuten sen jdlkeen. Onlineympdristéssd tulisi havannoida myds verkossa olevat varauspal-
L g i yody ) p velut, sdhképostin mahdollisuudet sekéd muu verkkoliikenne. Huomioitava olisi myés

paremman asiakastyytyvaisyyden tai tehokkaammat prosessit? yépymisen jdlkeen kerdttdvi palaute asiakkaalta.

Aulapalvelut,
. . Matkatavaroiden i Huonepalvelu, Ruoan tarjoilu, i
Pysakointi Matkatavarat avaimet, paperit,  gjsitilat, hissit jne Huonen varustelu ja P : Ruoka Aulapalvelut, avaimet,

maksut jne. luovutus mukavuudet menu kattaus ja palvelu paperit, maksut jne.

Keskustelutaso

‘

Uloskirjautumis-
prosessi

Nakyvyystaso

Sisdisen kommunikaation taso
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DIGITAALISEN ASIAKASKOKEMUKSEN KEHITTAMISEN
KESKEISET OSA-ALUEET OVAT SEURAAVAT:

1. Saavutettavuus: Yrityksen viestinta vaikuttaa paljon asiakaskokemukseen mm
luomillaan odotuksilla ja antamallaan informaatiolla. Toimiakseen asiakaslahtoi-
sesti on yrityksen toimittava aktiivisesti niissé kanavissa, joissa my0os sen asiakkaat
toimivat. Nain se saa useamman mahdollisuuden tavoittaa ja palvella asiakkaitaan
silloin, kun ndma ovat kiinnostuneita asioinnista ja tarjota heille ratkaisuja tarpei-
siinsa oikea-aikaisesti. Onnistuakseen tdssa yrityksen on ensin selvitettdvd missa
kanavissa asiakkaat ovat aktiivisimmillaan ja suunniteltava markkinointinsa naihin
kanaviin. Onnistunut lahestymistapa sopeuttaa yrityksen markkinointiviestinnan
ja palvelun asiakkaiden normaaliin ja luontevaan kommunikaatio- ja kayttaytymis-
malliin ko. kanavissa. Hyvin ja luotettavasti toteutettuna tama voi tuoda yritykselle
kilpailuetua, koska palveluiden kdytté on luonteva osa asiakkaiden rutiineja luoden
asiakasuskollisuutta.

2. Palvelun kayton vaivattomuus: Asiakkaat odottavat nykyisin palveluilta helppo-
kayttdisyytta ja vaivattomuutta. Useimmat asiakkaat haluavat kayttaa verkkopalve-
luita itsendisesti oman aikataulunsa ja tarpeensa mukaisesti. Toisaalta asiakkaiden
aktivointi toimimaan itsenaisesti antaa heille positiivisen kontrollin tunteen, joka
lisdd usein asiakastyytyvaisyytta. Taman mahdollistamiseksi palvelun suunnittelussa
on hyodyllista kayttaa esimerkiksi palvelumuotoilun keinoja ja pyrkia kartoittamaan
asiakkaan asiointi mahdollisimman realistisesti tunnistaen mahdolliset ongelma-
kohdat. Ongelmakohdat asioinnissa kannattaa ratkaista erilaisilla ohjeilla ja palvelun
sisallon kehittamisella. Tassa tydssa palvelun testaaminen asiakkailla ja palautteen
seka analytiikan hyddyntaminen on tarkea osa prosessia.

Myods usein kysyttyjen kysymysten vastaukset kannattaa sisallyttaa verkkopalveluun
helposti loydettaviksi. Yrityksen on tarjottava asiakkaille tarpeenmukaista tukea
koko asiointiprosessin ajan esimerkiksi hyvien sivuston sisdisten hakutoimintojen
ja chatin avulla mahdollisimman laajasti 24/7. Tekoéalyohjatut chattibotit ovat hyva
ratkaisu tassa tarjotessaan vastauksia asiakkaiden yleisimpiin ongelmiin ja jattden
vain monimutkaisimmat ja harvinaiset asiat asiakaspalvelijoiden hoidettavaksi.
Hyvin toteutettu ja mahdollisuuksien mukaan automatisoitu verkkotuki saastaa
my0s yrityksen kustannuksia esimerkiksi pienentyvana tarpeena ihmistydvoiman
kayttéon. Tekoalyratkaisujen kehittyminen tuo tdhan uusia ratkaisuja jatkuvasti.

3. Ostamisen helppous: Verkkopalveluissa ostamisesta on tehtava mahdollisimman
helppoa ja vaivatonta. Verkkopalveluissa yrityksen on voitettava asiakkaan luotta-
mus palveluun heti alussa. Tassa auttaa yrityksen tunnettuus seka mahdollisimman
selked hinnoittelu ja tuoteinformaatio kuvineen. Lisdksi toimitus-, palautus- ja muut
kaupan ehdot on syytd kuvata mahdollisimman selkeésti. Logistiikassa asiakkaille
kannattaa tarjota muutama eri vaihtoehtoja, joista he voivat valita itsellensa sopi-
vimman esimerkiksi asuinpaikan mukaan. Maksamisessa asiakkaille on tarjottava

heiddn normaalisti kdyttdmansa ja luotettavina pitdmansa maksutavat kayttoon.
Tarjoamalla useita vaihtoehtoisia tapoja saada tuotteet ja palvelut kdyttéon ja
maksaa ne voidaan varmistaa se, ettd useimmat asiakkaat 16ytavat heille sopivim-
man palvelukokonaisuuden. Mitad luontevampaa ja helpompaa ostaminen on, sen
enemman asiakkaat ostavat, kunhan palvelut ovat muuten kilpailukykyisia.

3. Palvelun personointi: Parhaan mahdollisen asiakaskokemuksen tarjoamiseksi
yrityksen pitdisi oppia kaikista asiakaskontakteistaan. Taman vuoksi asiakkaiden
toiminnasta ja mieltymyksistd on syytd keradtd dataa esimerkiksi asiakastieto-
jarjestelmaan (CRM). Taman tietojen avulla yritys voi suositella asiakkaille joko
automaattisesti verkkopalvelussa tai asiakaspalvelijan kautta juuri ndiden tarpeiden
mukaisia tuotteita ja palveluita tai yllattaa asiakkaan positiivisesti jollain pienelld
"ylimaaraiselld” parantaen ndin palvelukokemusta ja lisdta asiakasuskollisuutta.
Yrityksen kannattaa pyrkia yleensa mahdollisimman pitkiin asiakassuhteisiin, koska
kokemuksen myota asiakaskohtaiset markkinointikustannukset yleensa pienenevat
merkittavasti.

Hyvin toteutettu palvelun personointi toimii asiakkaalle usein arvostuksen osoituk-
sena. Se kertoo asiakkaille, ettd he ovat yritykselle tarkeita yksilding ja ettd yritys
haluaa syventda asiakassuhdetta tarjoamalla jatkuvasti parempia ja asiakkaalle
sopivimpia palveluita ja tuotetarjouksia. Verkkopalvelussa personointi voi tarkoit-
taa sitd, ettd asiakkaalle tarjotaan ensisijaisesti hdanen aikaisemman ostohistoriansa
pohjalta tiettyja tuotteita juuri hdnelle sopivaan hintaan.

5. Palvelun kdyton helppous ja monikanavaisuus: Digitaalisen palvelun pitaisi olla
mahdollisimman helppoa kayttda kaikilla niilla laitteilla, joilla asiakkaat luontaisesti
haluavat palvelua kayttaa. Erityisesti on hyva panostaa sivustojen toimivuuteen ja
optimointiin mobiililaitteilla, koska jo enemmisto kuluttajista kdyttaa palveluita aly-
puhelimilla. Hyvaan kaytettavyyteen kuuluu sujuva asiointi laitteesta tai selaimesta
rilppumatta seka asiakkaalle looginen ja helppo navigointi palvelussa. Mita helpom-
pi palvelua on kdyttaa sen enemman asiakkaat sitd suosivat. Hyva esimerkki tasta
on verkkokauppajatti Amazon, joka tarjoaa Prime asiakkailleen mahdollisuuden
nahda yhdelld naytolla kaikki oleellinen tuoteinformaatio ja vastaukset yleisimpiin
tuotteen ostamiseen liittyviin kysymyksiin seka option ostaa tuote yhdella klikilla.

6.Kanavajoustavuus: Asiakkaiden pitdisi saada samantasoinen ja -sisaltdinen pal-
velukokemus kanavasta ja palvelualustasta riippumatta. Tama edellyttda yritykselta
monikanavaisuuden hallintaa ja asiakkaiden luotettava tunnistautumista palveluun.
Talldin asiakas voi jatkaa joustavasti asiointiaan, vaikka asiointikanavaa tai alustaa
vaihdettaisiin valilla. Asiakaskokemuksen pitdisi olla samanlainen kanavasta ja
kaytetystda asiointilaitteesta riippumatta. Kaikista asiakkaista pitdisi olla taman
turvaamiseksi kanava- ja laiteriippumaton kayttaytymishistoria, joka sisaltda osto-
tapahtumien lisdksi kaikki konversiotiedot.
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Jotta asiakaskokemus voidaan pitda riittavan korkealla tasolla, on yrityksen suoriutu-
mista tutkittava saanndllisesti asiakastutkimuksella. Asiakastyytyvaisyytta ja -aktiivi-
suutta mittaamalla voidaan ndhda muutoksia ja 16ytaa kehittamiskohteita yrityksen
toiminnassa. Analytiikka antaa tietoa mahdollisista ongelmakohdista palvelussa
ja auttaa siten kehittamaan sitd. Se ei kuitenkaan kerro kilpailijoiden palvelu- tai
tuoteinnovaatioista tai markkinatrendien muutoksista. Taman vuoksi yrityksen on
seurattava kilpailijoiden toimia seka markkinatrendien muutoksia pysyakseen kilpai-
lukykyisena. Kehittamisessa kannattaa keskittya asiakkaiden valintakayttaytymisessa
tarkeisiin tekijoihin. Asiakkaiden viestintda yrityksesta sosiaalisen median kanavissa
kannattaa myds seurata trendien ja mahdollisten ongelmien tunnistamiseksi.
Sosiaalisen median aikana erilaiset kohut voivat vaikuttaa nopeastikin yrityksen
maineeseen.

il ®
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4.4
STRATEGIASTA
TOIMINTASUUNNITELMAAN

Yrityksen liiketoimintastrategian, kohdemarkkinoiden ja kilpailutilanteen huomioi-
minen luovat pohjan digitaalisen markkinoinnin toimintasuunnitelman rakentami-
selle. Toimintasuunnitelma on hahmotelma niistd elementeistd, jotka on huomioi-
tava strategian jalkauttamisessa kaytantdon. Sen perustan muodostavat yrityksen
digitaalisen markkinoinnin nykytilanne ja tavoitteet.

Yrityksen strategiset paatelmat muodostuvat valittavasta kohdeasiakassegmentista,
arvolupauksen muotoilusta, viestinnan sisaltoratkaisuista (esim. laskeutumissivujen
rakenteet, tekstit, avainsanat, hakukoneoptimointi) ja valittavista viestintakanavista
(asiakkaiden saavuttamistavat, innostamisen keinot, konversion rakentaminen ja
asiakkaiden sitouttaminen).

Nama strategiset elementit muodostavat toimintasuunnitelman ytimen. Strategis-
ten havaintojen pohjalta tehddadan hahmotelma kaytettavista taktiikoista ja toimenpi-
teistd, seka digitaalisen markkinoinnin johtamistavoista ja mittaamisesta. Ndin ollen
digitaalisen markkinoinnin toimintasuunnitelma on katsaus yrityksen digitaalisen
markkinoinnin nykytilaan, asiakaskuntaan, digitaalisen markkinoinnin tavoitteisiin ja
niihin keinoihin, joilla kyseiset tavoitteet saavutetaan. Naistd voidaan muodostaa
seuraavan sivun kuvion 29 mukainen yhteenveto.



Kokonaisuudessaan digitaalisen markkinoinnin
toimintasuunnitelmastatulisiselvita nykytilaan,
tavoitteisiin ja kohdeasiakaskuntaan perustuva
paatds siitd, mitd tehdadn, miksi tehdaan,
milla resursseilla ja mita niilla tavoitellaan.
Tata kutsutaan strategiseksi suunnitteluksi ja
se luo peruskasityksen yrityksen digitaalisen
markkinoinnin organisoinnista. Toimintasuun-
nitelma on strategian kirjailtu muoto, joka tuo
strategian konkreettisemmaksi ja paremmin
tarkastelevaksi. Sen perusteella yritys voi
paremmin hahmottaa digitaalisen markkinoin-
nin kokonaisuutta, tehtaviad ratkaisuja ja niita
elementteja, joihin ensisijaisesti kiinnitetaan
huomiota kilpailussa menestymiseksi. Samoin
toimintasuunnitelma luo kasityksen niista
elementeistd, joita digitaalisen markkinoinnin
osalta tulee johtaa, ja niista tavoitteista, joita
tulee mitata. Tassa vaiheessa kirjaa toiminta-
suunnitelman lapikayntiin on varsin hyva hetki
kayttda hiukan aikaa. Nain kirjan aiempien
lukujen pohjalta voidaan muotoilla digitaalisen
markkinoinnin strategia sopivaksi kokonaisuu-
deksi kaytettavaksi toiminnan suunnitteluun.
Taktiikka sisaltad toimenpiteet ja ohjeet stra-
tegian toteuttamiseksi. Strategiaa toteuttavia
taktisia toimenpiteitad ja johtamisen kysymyk-
sia kasitellaan tarkemmin seuraavissa luvuissa.

Strategian laatiminen aloitetaan valitsemalla
toimintasuunnitelmalle niin kutsuttu O-hetki,
eli pdivamaara, josta strategiaa ryhdytdan
jalkauttamaan. Nollahetki voi olla tilikauden
ensimmainen pdivd, vuoden ensimmadinen
paiva, tai vaikka kesakuun ensimmainen paiva,
joka on useilla toimialoilla kesdkauden, ja
samalla hiljaisemman ajanjakson alkamispaiva.
Luonnollisesti nollahetkeda edeltava paiva on
strategisen tarkastelujakson loppumispaiva, eli
365. paiva strategian jalkauttamisen aloittami-
sesta. Vuosi on yleisesti omaksuttu strategisen
suunnittelun perusjananjakso, ja se voidaan
jakaa sitten puolikkaisiin ja kvartaaleihin. atkuu
sivulla 95.)

Kuvio 29. Esimerkki digitaalisen
markkinoinnin toimintasuunnitelmasta.
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TILANNEANALYYSI

S- Kilpailijoita parempi SERP-nakyvyys
| - Ei laskeutumissivun optimointia

K- Verkkosivujen rakennetta ei ole
optimoitu

S- Sahkdpostimarkkinointia ei ole
suunniteltu eri kohderyhmille

TAVOITTEET

S- trafiikin kasvu +25%
I- Bounce% -33%
K- #konversiot + 10%/ kohdesegmentti

S- Palaava lilkenne +25%

STRATEGIA: KOHDESEGMENTIT

Mitké ovat sopivimmat
kohdesegmentit?

Metsastajat
Kalastajat

Luonnossa liikkujat

STRATEGIA: ARVOLUPAUS

Arvolupaus : Laadukkaat tuotteet
kohtuuhintaan. Maan paras takuu.

Brandin asemointi = Ystavallinen
brandimaailma, “Naihin et tule
pettymaan”

Tuote = Tuotteet testattuja ja hyvaksi
todettuja. Ostaessasi 3 tuotetta
kolmannesta-50% (halvimmasta)
Hinnoittelu = Pyritdan hinnoittelemaan
keskihintaan +5%
Jakelu/saavutettavuus = Ajantasainen
varastonakyvyys verkkosivuille. Jos tuote
loppu, arvio saatavudessa. Tuotevahti

TOIMENPITEET

Mitkd ovat sivuston kehittdmiseen, jatkuvaan viestintéddn ja kampanjointiin liittyvét toimenpiteet ?

Toteuta neljannesvuosisuunnitelma maarittddksesi ja hallitaksesi markkinointitoimenpiteita.

[Kvartaali 1]- Alennusmyyntien loppu, LTO-optimointi analytiikan pohjalta, uusien sisaltéjen
suunnittelu. Viikottaiset some-sisdllot ja ti-to sisdltdjen jakaminen. Kahden viikon valein

kohderyhmakohtaiset sahképostit.

[Kvartaali 2]- Kalastuskauden sisdltojen julkaisu, tiiserit, blogit, videot. Laskeutumissivujen
optimointi ja uusien sisaltdjen tuotanto seuraavalle kaudelle. Viikottaiset some-siséllot ja

blogisisdltdjen jakaminen. Kahden viikon vélein.

[Kvartaali 3]- Metsastyskauden ja ruskaretkien ads-kampanjat, sisallot séhkoposteihin ja
inbound-kanavien optimointi. Funnel-analytiikan seuranta ja tarvittava optimointi. Kahden viikon

vélein kohderyhmaékohtaiset sahkopostit.

[Kvartaali 4]- Joulukampanijat ja Black Friday. SEO ja somekanavien optimointi. Kahden viikon valein

kohderyhmakotaiset sahkdpostit. Blogin optimointi.

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

STRATEGIA: SISALTOMARKKINOINTI

Kuinka kehitét itse sisdltémarkkinointia?

Laskeutumissivujen optimointi

Joka kolmas keskiviikko blogipostaus

Videotuotanto metsastysvaatteista,
jalkineista ja leiriytymisvarusteista

Viikottainen (perjantai) tarjousten nosto
sosiaalisissa medioissa

Tuotekuvausten yhteyteen viittauksia
blogeihin sitd mukaa kun syntyy

STRATEGIA: VIESTINTASTRATEGIA

Mitké ovat tdrkeimmdt asiakashankin-
takanavat?

forum.eralle.net; perhokalastajat.net;
vetouistelu.com; relaa.com

Hakukonenakyvyys

Lisataan saapuvaa liikennetta
sahkopostien kautta

Mitkd ovat tdrkeimmdt sitouttamisen
keinot?

Kanta-asiakasviestintad kohderyhmittdin

Sosiaalisen median sisallot

TAKTIIKAT

Saavuttaminen
Hakukonemarkkinointi keskittyy
kenkd ja vaatemallistojen ympdrille

Tarkeimpien avainsanojen
karkoittaminen

Hakusanamainonta + retargeting
(mainosten uudelleenkohdentaminen)

Innostaminen
Laskeutumissivujen optimointi
Blogisisaltojen optimointi ja SEO

Blogisisaltdjen ja videoiden boostaus
sosiaalisissa medioissa

Konvertointi

Retargeting kehittdminen ja
LTO-optimointi
Sahkopostiretargetingin kehittdminen
Maksumahdollisuuksien kehittdminen

Sitouttaminen
Sdhképostimarkkinoinnin kehittdminen

Kohderyhmakohtaiset uutiskirjeet ja
tarjoukset

Kohderyhmakohtaiset
asiakkuusohjelmat

HALLINTA

Kuinka mittaat suoritumista raportoinnin ja analytiikan avulla?

Toteuta neljdnnesvuosisuunnitelma suoriutumisen mittaamisen ja analytiikan kayttéon

[Kvartaali 1]- Analytiikan katsanto ja tayttdminen. Tarvitaanko uusia KPI:ta? Viikkotasoisen analytiikan
parantaminen. Editoriaalin paivitys ja uusien siséltéjen suunnittelu ja aikatauluttaminen.

Kalenterivuoden suunnittelu.

[Kvartaali 2]- Seuraa LTO-optimoinnin tulokset. Mukauta tarvittaessa. Seuraa sahkopostikampanjoiden

vaikutukset, mukauta tarvittaessa.

[Kvartaali 3]- Analysoi kampanjat ja funnelin toiminta. Jatkotoimenpiteet ja johtopaatokset tulevaan.

[Kvartaali 4]- Analysoi kampanjat ja funnelin toiminta. Jatkotoimenpiteet ja johtopaatokset tulevaan.
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Kuvion 29 elementit muodostuvat seuraavista osatekijoista,
joista esimerkin mukaan poimitaan olennaisimmat tiedot toi-
mintasuunnitelman hahmottamiseksi:

NYKYTILA

TAVOITTEET

KOHDE-
MARKKINAT

ARVOLUPAUS

VIESTINNAN
SISALLOT

94

Taulukko 8: Toimintasuunnitelman laatimisen elementit 1/2.

Digitaalisen markkinoinnin strategiaa rakennettaessa otetaan huomioon luvussa 2.3. maaritelty digitaalisen markkinoinnin nykytila. Digitaalisen
marrkinoinnin strategia on suunnitelma, jolla yritys pyrkii saavuttamaan tavoitteensa digitaalisissa kanavissa ja palveluissa. Taktiikat ovat keinoja
ja toimintamalleja joilla tavoitteet saavutetaan. Yrityksen tulee tuntea oma digitaalisen markkinoinnin kyvykkyytensa ja ja asettaa markkinointitoi-
menpiteidensa ja niiden kehittamisen tavoitteet niin, etta yritys etenee strategisia tavoitteittan kohti maaratietoisesti. Toimintasuunnitelmassa
luodaan kasitys SIKS-mallin mukaisesta digitaalisen markkinoinnin nykytilasta, joka ohjaa valintoja taktiikoita tehdessa. Nykytilan kehitysta seura-
taan ja toimintasuunnitelmaa pdivitetdan yrityksen nykytilan kehittymisen myota.

Tavoitteita kasiteltiin luvussa 3. Kun digitaalisen markkinoinnin toimintasuunnitelmaa laaditaan, on asetettava realistiset tavoitteet toimenpitei-
den toteutumiselle ja maaritettava oleelliset mittarit. On hyva muistaa, etta tavoitteiden tulee olla SMART-kriteeriston mukaiset ja tavoitteet tulee
maarittaa SIKS-mallin ja myyntisuppilon mukaan.

Luvun 4 alussa esitellyt kohdemarkkinat muodostavat strategisen ndkemyksen siitd, kenelle tuotteemme ja palvelumme onlinearvolupauksen
muodossa kohdennamme digitaalisissa kanavissa. Toimintasuunnitelmaa luonnosteltaessa on hyva huomata, etta verkkoasiakkaiden ominaisuu-
det ja tarpeet voivat poiketa merkittavasti yrityksen perinteisista asiakkaista. Verkosta tuotteista ja palveluista tietoa etsivat asiakkaat tarvitsevat
huomattavan paljon tietoa tuotteista. Taman vuoksi, ollakseen kilpailukykyinen, on yrityksen suunniteltava digitaalinen markkinointinsa nimen-
omaan verkosta tietoa hakevien ja ostavien asiakkaiden tarpeisiin.

Arvolupausta kasiteltiin taman luvun alaluvussa 4.3. Digitaalisen markkinoinnin toimintasuunnitelmaa laadittaessa pitaisi muistaa, etta yrityksen
tuotteet ja palvelut ovat asiakkaan arvonmuodostuksen ytimessa. Arvoon vaikuttavat myos digitaalisista medioista saatavat tiedot, sisallot ja ohjeet
yms. tuotteiden ja palveluiden kayttoon vaikuttavat tekijat, jotka kasvattavat myéhemmin saatavia kokemushyotyja. Arvolupausta muotoiltaessa
toimintasuunnitelmaan, tulee erityisesti huomioida arvolupauksen viestintaan vaikuttavat elementit.

Digitaalisen markkinoinnin viestinnan sisaltoja tullaan myos kasittelemaan luvussa 6. Toimenpidesuunnitelmaa laadittaessa on kuitenkin hahmo-
teltava taktiikoiden ja toimenpiteiden vaatimat sisallot onlinearvolupauksen valossa. Tdssa kohtaa on hyva miettid, millaisia sisaltotarpeita yri-
tykselld on, kuinka ne pystytaan tarkasteluajanjaksolla toteuttamaan ja luodaan taman pohdinnan perusteella prioriteettissuunnitelma sisaltdjen
tuotannosta ja kaytosta.
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VIESTINTA

KANAVAT

TAKTITKAT
TOIMENPITEET

JOHTAMINEN JA

MITTAAMINEN

Tama siksi, ettd toimenpiteiden toteuttamisen, tulosten mittaamisen ja analysoinnin
nakokulmasta lyhyempi ajanjakso on vaikeasti hallittavissa, silla tulosten taustalla
olevia tekijoita on varsin hankala ymmartaa ja arvioida ilman riittavaa perspektiivia
tapahtumiin.

Strategian laadintaa ja sen toteutuksen seurantaa kutsutaan strategiseksi johtami-
seksi, joka on erillaan paivittaisesta taktisesta johtamisesta. Kuviossa 30 (seuraava

Taulukko 8: Toimintasuunnitelman laatimisen elementit 2/2.

sivu) on toimintasuunnitelman pohja, jota voi kayttdaa hyvaksi oman digitaalisen
markkinoinnin toimintasuunnitelman laatimisessa.

Strateginen tyd yrityksessa on jatkuvaa. Kilpailutilanteet vaihtelevat, tuotteet ja
palvelut muuttuvat ja siten myds arvolupaus muuttuu. Asiakaskunta myds muuttuu
ja muuntuu ajan kuluessa, joten strategisen suunnittelun laiminlydnti kostautuu
ennemmin tai mydhemmin. Digitaalisen markkinoinnin strateginen suunnittelu
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TILANNEANALYYSI

S- Kuinka parjataan
saavuttamisvaiheessa
I- Kuinka parjataan
innostamisvaiheessa?

K- Kuinka parjataan konversiovaiheessa?

S- Kuinka parjataan sitouttamisvaiheessa

TAVOITTEET

S- Mitka ovat saavuttamisvaiheen
tavoitteet?

I- Mitka ovat innostamismisvaiheen
tavoitteet?

K- Mitka ovat konversiovaiheen
tavoitteet?

S- Mitka ovat sitouttamisvaiheen
tavoitteet?

DIGITAALISEN MARKKINOINNIN TOIMINTASUUNNITELMA

STRATEGIA: KOHDESEGMENTIT

Mitkd ovat sopivimmat
kohdesegmentit?

[Kohdesegmentti 1]
[Kohdesegmentti 2]

[Kohdesegmentti 3]

STRATEGIA: ARVOLUPAUS

Mitkd ovat kilpailijoista erottautuvat
kohderyhmdn arvostamat hyédyt?

Brandin asemointi = Kuinka bréndi erottautuu
kilpailijoista persoonallisesti ja positiivisesti?

Tuote = Kuinka tuote/palvelu erottautuu
kilpailijoista persoonallisesti ja positiivisesti?

Hinnoittelu = Kuinka hinnoittelu erottautuu
kilpailijoista?

Jakelu/saavutettavuus = Kuinka jakelu/
saavutettavuus erottautuu kilpailijoista
persoonallisesti ja positiivisesti?

TOIMENPITEET

Mitké ovat sivuston kehittdmiseen, jatkuvaan viestintddn ja kampanjointiin liittyvdt

toimenpiteet?

Toteuta neljannesvuosisuunnitelma maarittajaksesi ja hallitaksesi markkinointitoimen-

piteita.
[Kvartaali 1]
[Kvartaali 2]

[Kvartaali 3]

[Kvartaali 4]
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STRATEGIA: SISALTOMARKKINOINTI

Kuinka kehitdtte sisdltomarkkinointia?

[Kehityskohde 1]
[Kehityskohde 2]
[Kehityskohde 3]

STRATEGIA: VIESTINTASTRATEGIA

Mitké ovat tdrkeimmdt
asiakashankintakanavat?

TAKTIKAT

Saavuttaminen

Minkdlaisia taktiikoita kéytetddn
saavuttamisvaiheessa?
[Taktiikka 1]

[Taktiikka 1]
Innostaminen

Minkdlaisia taktiikoita kéytetddn
innostamisvaiheessa?
[Taktiikka 1]

[Taktiikka 2]
Konvertointi

Minkdlaisia taktiikoita kéytetddn
konvertointivaiheessa?

[Taktiikka 1]
[Taktiikka 2]

Sitouttaminen

[Kanava 1]
[Kanava 2] Minkdlaisia taktiikoita kéytetddn
sitouttamisvaiheessa?
[Kanava 3] [Taktiikka 1]
Mitkd ovat tdrkeimmdt sitouttamisen [Taktiikka 2]
keinot?
[Keino 1]
[Keino 2]
HALLINTA

Kuinka mittaat suoritumista raportoinnin ja analytiikan avulla?

Toteuta neljannesvuosisuunnitelma suoriutumisen mittaamisen ja analytiikan kaytt6on

[Kvartaali 1]
[Kvartaali 2]
[Kvartaali 3]

[Kvartaali 4]

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

tuo ymmarrysta yrityksen digitaalisen
markkinoinnin kilpailukykyyn, asiakaskun-
taan ja digitaalisen markkinoinnin toteut-
tamistapoihin. Se auttaa hylkdamaan
toimimattomia osa-alueita strategiasta
ja huomioimaan uusia mahdollisuuksia.
Sen vuoksi digitaalisen markkinoinnin
strateginen suunnittelu on yhta tarkeas,
kuin yrityksen liiketoiminnan strateginen
suunnittelu. Vain siten voidaan kiinnittaa
huomioita suuriin linjoihin ja huomioida
liiketoiminnan muutokset valituissa taktii-
koissa ja toimenpiteissa.

Yrityksen tulisikin omaksua strateginen
suunnittelu osaksi liiketoimintaproses-
sejaan, joissa yrityksen liiketoimintastra-
tegian valossa tarkasteltaisiin erillisin
osa-alueina niin yrityksen arvotuotannon
strategiaa kuin myo6s ydin ja tukintoimin-
tojen roolia liiketoiminnan strategian jal-
kauttamisessa. Digitaalinen markkinointi
on oleellinen osa nykyaikaisen yrityksen
strategian toteuttamisessa. Nykyisessa
markkinoinnin suunnittelussa digitaalisen
markkinoinnin strategia onyha useammas-
sa yrityksessd markkinoinnin suunnittelun
keskeisin elementti ja markkinointi on
myds yha useammin liiketoimintastrate-
gian keskeinen elementti. Markkinoinnin,
ja digitaalisen markkinoinnin, merkitys
yrityksen myynnin kasvattamisessa on
selked toimialariippumattomasti, joten
siitd on syystakin tullut yksi liiketoiminnan
keskeisista menestystekijoista.

Kuvio 30. Tyékalu yrityksen digitaalisen
markkinoinnin toimintasuunnitelman
laatimiseen.
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YHTEENVETO

Strategia vastaa kysymykseen, miten saavuttaa asetetut tavoitteet huomioiden kay-
tettavissa olevat resurssit ja toimintaymparisto. Se on suunnitelma tavoitteisiin paa-
semisestd, ja sen vuoksi strategioihin kuuluu oleellisena osana valintojen tekeminen.
Digitaalisen markkinoinnin strategia johdetaan yrityksen lilketoimintastrategiasta ja
se on osa markkinoinnin kokonaisstrategiaa. Toimenpiteiden merkitys strategiassa
riippuu yrityksen liikketoiminnasta ja tavoitteista. Kaikkien markkinointitoimien tulee
tukea yrityksen liiketoiminnan tavoitteita ja valittda samaa integroitua tavoiteima-
gon mukaista viestia.

Menestydkseen yritysten pitaa luoda itselleen kilpailuetu. Yritykselld on kilpailuetu,
kun se pystyy tarjoamaan asiakkailleen jotain kilpailijoista erottuvaa arvoa. Mita vai-
keampaa kilpailijoiden on kilpailuetu kopioida, sitd pysyvampi etu on. Kilpailuedun
saavuttaminen ja sen yllapito vaatii jatkuvaa kehitystyota. Kun kehittamistoimenpi-
teistda paatetdan, organisaatiossa pitaisi keskittya niihin, jotka vaikuttavat asiakkaan
kokemaan arvoon eli syihin, miksi he ostavat.

Harva toteutunut strategia edustaa mitaan etukdteen maariteltya strategiaa, vaan
toteutuneet kokonaisuudet ovat usein sekoituksia erilaisista strategisista keinoista.
Vasta jalkeenpéin on kdytdnnodssd mahdollista havainnoida, millainen toteutunut
strategia oli. Tahan liittyen digitaalisen markkinoin analytiikalla on olennainen osa
strategian tulosten seurannassa ja strategian kehittamisessa. Analytiikka auttaa yri-
tystd keskittymdaan niihin toimenpiteisiin ja kanaviin, joissa yrityksen resurssit ovat
parhaassa kaytossa, ja samalla se auttaa tunnistamaan hylattavat ratkaisut.

Yrityksen potentiaalinen toimintaymparistd jaetaan ostokdyttdytymisen erojen
perusteella erilaisiin segmentteihin, joista valitaan markkinointitoimenpiteiden koh-

teeksi houkuttelevin tai houkuttelevimmat, huomioiden yrityksen kyky saavuttaa
nama asiakasryhmat ja toimia kohdemarkkinoilla kilpailukykyisesti. Ainoa realistinen
segmentoinnin perusta on ostokayttdytyminen.

Segmentoidessa voidaan kadyttda kahta erilaista tapaa. Yritys voi yrittda tavoittaa
hyvin laajaa kohderyhmaa tai keskittyd pienempéaan. Suuria markkinoita kannattaa
yrittaa saavuttaa, jos tuotteita ei juuri raataldida minkaan segmentin tarpeisiin tai
siind tapauksessa, jossa organisaation on mahdollista kdyttda paljon resursseja suu-
ren segmentin saavuttamiseen. Kaytannossa pienille ja keskisuurille yrityksille pieni
segmentti on kaytannossa paras toimintaymparisto, silla suuryritysten ei yleensa
kannata muokata tuomintaansa pienen kohderyhman erikoistarpeisiin.

Yritys ei kaytannossa koskaan ole markkinoilla yksin, joten menestys ei riipu
yvksinomaan omista tuotteista, vaan myds kilpailijoiden tarjonnasta. Lahtokohtana
kilpailutilanteen oikealle tulkitsemiselle on asiakkaiden ostokriteerien tunteminen.
Kilpailuetua ei saavuteta keskittymalla kehittamistoimenpiteissa asiakkaiden valin-
takdyttaytymisen kannalta vahamerkityksellisiin asioihin. Oleellista on ymmartaa
tarkeimmat syyt, joiden vuoksi asiakkaat valitsevat yrityksen ja sen tuotteet. Arvo-
ketjua analysoimalla voidaan strategisesti kehittaa yrityksen toimintaa. Arvoket-
juissa on tunnistettavissa asiakkaille enemman tai vihemman arvoa tuottavia osia.
Kaytdannodssa asiakkaalle arvoa tuottamattomat osat pitaisi minimoida tai poistaa.
Yrityksen tarkeimpia paatoksia on valita ne arvoketjun osat, joissa se voi ja haluaa
toimia kilpailukykyisesti ja maksimoida osansa arvoketjun tuotosta. Muut toiminnot
voi olla jarkevaa ulkoistaa.

Tavoitteita madaritettdessa pitdd asettaa konkreettiset ja numeeriset myyntitavoit-
teet, markkinaosuustavoitteet ja tavoitteet investointien tuotoille. Organisaatioissa
pitaa siis tarkasti miettia pitkan aikavalin pdatavoite, mutta myos lyhyen aikavalin
valitavoitteet. Tavoitteille on maaritettava kriittiset menestystekijat seka mittarit
(KPI:t), joiden avulla edistymistd voidaan arvioida. Digitaalisessa liiketoiminnassa
mittaaminen on suhteellisen helppoa analytiikan avulla, koska kaikesta digitaalisesta
toiminnasta jaa mitattavia jalkia.

Asiakkaan saama arvo vertautuu asiakkaan tarpeisiin ja kilpaileviin vaihtoehtoi-
hin. Asiakkaalle arvokkaimmat ominaisuudet korostuvat ostopadatoskriteereissa.
Tuotteet ja palvelut ovat arvolupauksen ytimessd, mutta arvoon vaikuttaa myos
asiakkaan saamat elamykselliset tai kokemukselliset hyddyt. Kaikki nama lisaavat
asiakkaan kokemaa arvoa. Myos digitaalisen markkinoinnin strategiassa tuotteiden
ja palveluiden rooli on keskeinen, koska ne ovat muodostavat arvon ja viestinnéllisen
sisallon, jota asiakkaat verkosta hakevat ja ostavat. Ne ovat arvolupauksen ytimes-
sd ja muu strategia vain kuvaa miten ja missa niistd ja niiden tuottamasta arvosta
kerrotaan ja kuinka tdma arvo toimitetaan asiakkaalle. Hyva arvolupaus on selked
ja kertoo, mita yritys tekee ja millaista arvoa sen tuotteet ja palvelut kayttajalleen
tuottavat.

Strategiset hintapaatdkset pohjautuvat arvontuotannon ymmartamiseen. Hinnoit-
telun pitaisi pohjautua tuotteen ja palvelun tuottamaan arvoon asiakkaille. Yrityksen
viestintd asemoi tuotteen usein brandimielikuvatavoitteen mukaisesti suhteessa kil-
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pailijoihin. Hintapaatoksilla pyritadan vaikuttamaan asiakasarvoon, kannattavuuteen
seka kilpailuasemaan. Yrityksen tavoitteiden ja strategian tulee ohjata naitakin paa-
toksia, koska niilla pyritdan vaikuttamaan asetettujen tavoitteiden saavuttamiseen.
Hinnoitteluun vaikuttavien tekijoiden analysoinnilla pyritddn muodostamaan omiin
tavoitteisiin sopiva hinnoitteluratkaisu.

Myos jakelukanavan jasenet tuottavat lisdarvoa asiakkaalle. Lisdarvoina voidaan
tarjota neuvontaa, rahoitusta, korjauspalvelua tai fyysisesti kuljettaa tuotteita asi-
akkaille. Jakelukanavan jasenilld voi olla myos tarkead merkitys yrityksen tuotteiden
laatumielikuvalle. Jopa taysin digitaalisessa liiketoiminnassa, kuten puhelinsovellus-
ten tuotannossa ja kaupassa, kdytetdan yleensa valikasia kuten alustakauppoja.

Asemoituminen tarkoittaa tavoitemielikuvan asettamista, sitd mitd asiakkaiden
halutaan yrityksesta ajattelevan ja kuinka asiakas erottaa yrityksen muista saman
toimialan yrityksista. Tavoiteasemoituminen on kohtalaisen pysyva strateginen
tekija. Haluttua asemaa ei yleensd nopeasti saavuteta, joten sen muuttaminen
esimerkiksi vuosittain ei ole jarkevaa. Selked asemoituminen toimii lahtokohtana
brandin rakentamiselle, arvolupaukselle ja asiakaskokemukselle. Kaikkien toiminto-
jen tulee heijastaa valittua asemaa. Usein asemoitumusta pyritddan hahmottamaan
tuotteiden laadun ja hinnan suhteen.

Digitaalisessa liiketoiminnassa kilpailukykya lisdavilla kumppanuuksilla haetaan
tehokkuutta, markkinointi- tai imagohyotya tai uutta osaamista. Partnerit voivat
olla myos valttamattomia jollekin tietylle markkinalle padsemiseksi. Teknologioiden
muuttuessa yhteistyd teknologioiden osaajien kanssa voi olla nopein tie pysya
mukana kilpailussa. Strategioiden muuttuessa tulee arvioida kumppanuusverkoston
toimivuutta uusien tavoitteiden valossa. Oman liiketoiminnan menestyksen kannal-
ta tarkeisiin toimijoihin kannattaa pyrkia luomaan mahdollisimman hyva yhteisty6-
suhde.

Online arvolupaus ei liity ainoastaan myyntilupauksiin, sen avulla voidaan tarjota
asiakkaalle kokemuksellisia elementteja itse tuotteen lisaksi. Asiakkaalle voidaan
tarjota laajempaa palvelua ja suurempaa arvolupausta. Asiakaskokemus muodos-
tuu jokaisen kosketuspisteen kautta ostoprosessin edetessa, siksi asiakaskokemusta
tulee tarkastella holistisena kokonaisuutena. Tata kokonaisuutta johdettaessa tulee
pitdd mielessd asiakkuuden potentiaalinen arvo.

Koska asiakaskokemus on kaikilla markkinoilla nykyisin todella tarked, digitaalisen
markkinoinnin strategia muodostuu asiakaskokemuksen ympérille. Asiakaskokemus
muodostuu kaikesta siita vuorovaikutuksesta, joka asiakkaalla on yrityksen kanssa.
Brandiviestintd luo asiakasodotuksia, jotka térmdaavat todellisuuteen asiointiko-
kemuksessa. Myos muiden asiakkaiden verkossa jakamat kokemukset vaikuttavat
asiakkaiden odotuksiin ja sitd kautta myos jossain maarin kokemuksiin. Menestyak-
seen yrityksen on yllettava asiakkaan odotuksiin tai jopa ylitettdava ne. Todelliset
kokemukset ovat merkittavasti brandivaittamia tarkedmpia asiakasuskollisuuden
syntymisessa.

Digitaalinen liiketoimintaymparistd on opettanut asiakkaita vaativiksi ja odottamaan
nopeasti tyydytettyja tarpeita. Markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun on muo-
dostettava saumaton kokonaisuus, joka vie asiakasta kohti timan haluamaa tarpeen
tyydytysta. Tehokkuudella, sujuvuudella ja lisdarvolla voidaan lisata asiakasuskolli-
suutta. Hyva asiakaskokemus on tullut kriittiseksi menestystekijaksi.

Asiakaskokemuksen suunnittelussa ja kehittamisessa analytiikka on keskeisessa
roolissa asiakaspolun kehittdmisessa. Digitaalisen palvelun suunnittelun on oltava
asiakaskeskeistd, jotta voidaan luoda hyva asiakaskokemus. Keskeista on tuntea eri
asiakasryhmien tarpeissa ilmenevat erot. Asiakastutkimuksella voidaan tunnistaa
toiminnot, jotka luovat eniten lisdarvoa asiakkaille. Mita enemman asiakasdataa
kertyy paatoksenteon tueksi sitéd parempia kokemuksia yritys voi asiakkailleen tar-
jota.

Yrityksen liiketoimintastrategian, kohdemarkkinoiden ja kilpailutilanteen huomi-
oiminen luovat pohjan digitaalisen markkinoinnin toimintasuunnitelmalle. Tama
toimintasuunnitelma on katsaus yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytilaan,
asiakaskuntaan, digimarkkinoinnin tavoitteisiin ja niihin keinoihin, joilla kyseiset
tavoitteet saavutetaan. Kokonaisuudessaan tastd toimintasuunnitelmasta tulee
selvitd, mitd tehddan, miksi tehddan, milla resursseilla ja mitd niilla tavoitellaan.
Toimintasuunnitelma konkretisoi strategian paremmin tarkasteltavaksi ja toteutet-
tavaksi. Strategian laadintaa ja sen toteutuksen seurantaa kutsutaan strategiseksi
johtamiseksi, joka on erilldan paivittaisesta taktisesta johtamisesta.

Strateginen tyd on yrityksessa jatkuvaa. Toimintaymparistd muuttuu koko ajan,
joten strategisen suunnittelun laiminlyonti kostautuu ennemmin tai myohemmin.
Yrityksen tulisi siksi omaksua strateginen suunnittelu osaksi liiketoimintaprosesse-
jaan. Markkinoinnin strateginen tehtava on analysoida markkinoiden kehitysta seka
luoda ja yllapitaa vuorovaikutusta yrityksen ja sen asiakkaiden valilla seka valittaa
tieto markkinamuutoksista ja asiakkaiden toiveista ja tarpeista yrityksen kehittamis-
prosesseihin. Nain yritys pystyy tehokkaasti ja kilpailukykyisesti tuottamaan arvoa
asiakkailleen muuttuvassa toimintaymparistdssa ja myymaan enemman ja kannat-
tavammin.
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TAKTIKAT




5.1
TAKTISET VALINNAT -
PERINTEISET JA
DIGITAALISET

Taktiikoista on olennaista ymmartaa, miten eri taktiikat toimivat eri tavoitteiden
kannalta erilaisissa toimintaymparistoissa. voidaan valita kohdeasiakaskunnat
tehokkaimmin tavoittavat toimenpiteet. Taktiikoiden ja toimenpiteiden hallinta
ovat markkinoinnin tehokkaan johtamisen ja kontrolloinnin kannalta oleellisia kasit-
teitd, jotka mahdollistavat toimenpiteiden suunnittelun ja seurannan. Perinteisesti
taktiikoita on jaoteltu kuvion 31 kaltaisella tavalla. Taktiikoiden erojen tunteminen
ja selkeyden vuoksi siihen on lisatty myos vastaavat digitaalisen markkinoinnin tak-
tiikat.

Kullekkin eri taktiselle ratkaisulle asetetaan tavoite, aikataulu ja budjetti. Nain
taktiikoiden avulla toteutetaan markkinointistrategiaa kaytanndssa. Jokaiselle tak-
tiikalle on oma paikkansa tavoitteiden saavuttamisessa. Taktiikat ovat osa yrityksen
markkinointisuunnitelmaa ja niiden avulla sitad toteutetaan. Taktiikoiden syvallinen
ymmartaminen on avain siind, etta yrityksen niukat resurssit voidaan kohdentaa
tehokkaasti ja suunnata oikeiden tavoitteiden saavuttamiseen. Seuraavalla sivulla
kuviossa 32 on esitetty taktiikoiden ja tavoitteiden valinen yhteys.

B

F

—

Kuvio 31. 10 markkinoinnin taktista tybksalua ja niiden online-vastineet.

10 PERINTEISTA TAKTISTA TYOKALUA

ONLINE-VASTINEET

\

Mainonta

PR

Sponsorointi

Myyntityo/Agentit/Telemarkkinointi

Messut, tapahtumat ja konferenssit

Suoraposti

Kivijalkamyymala ja toimitilat

Puskaradio

Myynninedistaminen

Kauppatavarat ja pakkaukset

Verkkomainonta, hakukonemainonta, sosiaalisen
median mainonta, mobiilimainonta ja retargeting

Online-julkaisut, uutiskirjeet, artikkelit, blogit,
keskustelufoorumit, kayttajalahtoiset sisallot

Online-tapahtumien sponsorointi,
videonakyvyys
Virtuaaliset myyntitapahtumat ja tapahtumat,

webinaarit, linkitykset, chatit

Virtuaaliset konferenssit, messut,
tapahtumat, virtuaaliesittelyt

Sisdanvetosahkoposti, retargeting sahkoposti,
uudelleenaktivointisahkoposti, uutiskirjeet

Verkkosivut (SEO, laskeutumissivun optimointi,
konversio- optimointi, LTO)

Sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi, suosittelu,
sisaltomarkkinointi, blogit, keskusteluforumit

Sisaltomarkkinointi, alennukset, palkkiot,
asiakasuskollisuuspalkkiot, kilpailut

Verkkokauppa, kuvat ja sisallot, tuotevideot,
tuoteominaisuuslistaukset, kayttoohjevideot
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TAVOITE

Asiakkaan tietoisuuden rakentaminen

Asiakkaan tietoisuuden rakentaminen
(Myos uskottavuuden ja maineen vahvistaminen)

Asiakkaan tietoisuuden rakentaminen

Myynti (ja asiakkassuhteiden rakentaminen,
tiedon keruu)

Myynti (ja asiakkassuhteiden rakentaminen,
tiedon keruu)

Myynti (ja asiakkassuhteiden rakentaminen,
tiedon keruu)

Asiakassuhteiden rakentaminen, datan kerdaminen, pros-
pektien tunnistaminen, tarjouksiin vastaaminen, myynti

Tietoisuus, uskottavuuus, (tuotekehut ja suosittelut),
keskustelu, datan ja asiakasnakemysten keruu

Vakuuttaminen, ostoon kannustaminen,
asiakassuhteen rakentaminen

Myynti, asiakassuhteiden hallinta,
ostopaatokseen vaikuttaminen

10 TAKTISTA TYOKALUA

Verkkomainonta, hakukonemainonta, sosiaalisen
median mainonta, mobiilimainonta ja retargeting

Online-julkaisut, uutiskirjeet, artikkelit, blogit,
keskustelufoorumit, kayttajalahtoiset sisallot

Online-tapahtumien sponsorointi,
videonakyvyys
Virtuaaliset myyntitapahtumat ja tapahtumat,

webinaarit, linkitykset, chatit

Virtuaaliset konferenssit, messut,
tapahtumat, virtuaaliesittelyt

Sisdanvetosahkoposti, retargeting sahkoposti,
uudelleenaktivointisdahkoposti, uutiskirjeet

Verkkosivut (SEO, laskeutumissivun optimointi,
konversio-optimointi, LTO)

Sosiaalinen media, vaikuttajamarkkinointi, suosittelu,
sisaltomarkkinointi, blogit, keskusteluforumit

Sisaltomarkkinointi, alennukset, palkkiot,
asiakasuskollisuuspalkkiot, kilpailut

Verkkokauppa, kuvat ja sisdllot, tuotevideot,
tuoteominaisuuslistaukset, kdyttdohjevideot

Kuvio 32. Tavoitteet ja niiden perusteella tehtdvdt taktiset valinnat.

Sopivia menetelmia valittaessa on huomioitava yrityksen strategia, ja siihen pohjau-
tuen luotava toimintasuunnitelma, joka toteutettuna johtaa yrityksen tavoitteiden
toteutumiseen ja luo pohjan toiminnan maaratietoiselle kehittamiselle. Ylld olevasta
taulukosta on helppo valita kulloiseenkin markkinoinnin tavoitteeseen ja tarpeeseen

sopivat taktiikat.

101

5.2.
ASIAKKAAN
ELINKAARIMALLI JA
KAYTETTAVAT TAKTIIKAT

Digitaalisen markkinoinnin taktiikat ja toimenpiteet suunnitellaan yrityksissa yleen-
sa tehostamaan ja lisddmaan myyntid. Talldin on hyva pitdd mielessa asiakkaan
ostoprosessi. Taktiikoita valittaessa olisi hyvda my6s ottaa huomioon asiakkaiden
elinkaari ja sen eri vaiheisiin sopivat sisallot. Asiakkaan elinkaaren alkuvaiheeseen,
eli ensiostajan saavuttamiseen, sopii varsin hyvin kdyttdmamme SIKS-mallin suun-
nittelu. Ensioston jalkeisissa vaiheissa tulisi suunnittelun painottua asiakassuhteen
vahvistamiseen ja jatkamiseen. Sdhkdposti ja sosiaalinen media ovat yleisimmat tak-
tiset ratkaisut tdssa vaiheessa. Niiden tehokas hyddyntamien vaatii yleensa paljon
sisdltdmarkkinointia ja sisaltdjen tuottamisen ymmarrysta. Asiakkaan eri elinkaaren
vaiheissa kaytettavia taktiikoita on kuvattu tarkemmin Taktiikkamatriisikuviossa
sivulla 105. Systemaattinen asiakkaiden kayttaytymisen analysoinnin tuoma ymmar-
rys helpottaa asiakkaiden elinkaaren pidentdamista.
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TIETOISUUS

ASIAKASSUHTEEN

ARVO

TIETOISUUS

KIINNOSTUS HALUAMINEN

HANKINTA

TOIMINTA JAKAMINEN UUDELLEEN USKOLLISUUS KANNATTAJA
(OsTO) 0OSTO

OSTOJEN
TOISTUMINEN

USKOLLINEN
ASIAKAS
W UUDELLEEN
n SITOUTUMINEN
POISTUVA
ASIAKAS

EPAROIVA ASIAKAS

V'S

AIKA

v

Kuvio 33. Asiakkaan elinkaari ja asiakassuhteen arvo
vaiheittain (Chaffey 2011).
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Kuviossa 33 on esitetty asiakassuhteen elinkaari, asiakassuhteen (oletettu) arvo
jokaisessa vaiheessa ja jaoteltu se perinteisen AIDA-mallin mukaisiin tavoitteisiin.
Tamankaltaisen elinkaaren seurantaan perustuvan suunnittelun tulisi pohjautua
erinomaisen asiakasanalytiikan hyddyntamiseen ja siten saatavaan tietoon. Néin
saadun tiedon avulla tiedetaan missa elinkaaren vaiheissa on minkakin verran
asiakkaita ja mihin vaiheisiin taktiikoita, panostuksia ja toimenpiteitd tulisi suun-
nata. llman analytiikkaa trafiikista ja asiakkaiden ostokayttaytymisestd elinkaaren
vaiheisiin perustuva suunnittelu jaa arvailun varaan ja on lahes yhta tehokasta kuin
amatoorin veikkaaminen raveissa.
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5.3.
YRITYKSEN TAKTIIKOIDEN
VALINTAAN VAIKUTTAVAT
TEKIJAT

Taktisiin valintoihin vaikuttavat tavoitteiden ja strategian lisaksi yrityksen yleinen
tunnettuus, liikenne verkkosivuilla, ostomaéarat, asiakaskunnan suuruus, asiakkai-
den maarat eri elinkaaren vaiheissa sekd yrityksen omat resurssit. Tarkeda ennen
taktisten valintojen tekoa onkin miettid, millainen nakyvyys yritykselld on omissa
medioissaan ja ulkopuolisten medioissa.

Omien medioiden osalta tavoitteena on viestia suoraan ilman kolmansia osapuolia
suoraan kohderyhmien kanssa sekd pyrkia saamaan tuotetulla ja kanavissa tarjo-
tulla sisallolldan ilmaista huomiota muiden kanavissa eli ns. ansaituissa medioissa.
Yleisesti yritysten mediandkyvyys jaotellaan omistettuun, ostettuun ja ansaittuun
medianadkyvyyteen ja taktiikoita kdytetdan sitten naissa media-alustoissa kulloisen-
kin markkina- ja suoritustilanteen vaatimalla tavalla. Siksi onkin olennaista tietas,
mistd mediasta saavuttaa parhaiten uudet asiakkaat, milld keinoin ja missa medioissa
voidaan tehokkaammin vakuuttaa ja innostaa potentiaalisimmat asiakkaat ja kuinka
asiakkaat konvertoidaan ostamaan ja lopuksi, missa medioissa ja milld keinoilla
heidat sitoutetaan kanta-asiakkaiksi.

Yrityksen resurssit (raha, osaaminen, henkilostd, mediat, alustat, ohjelmistot) vai-
kuttavat siihen, mita sisaltda ja osaamista voidaan ostaa, mita sisaltdja ja minne

pystytdan itse tekemaan, ja kuinka ja miten ansaittuja medioita pystytaan hyodyn-
tdmaan. Esimerkiksi useat yliopistot ovat pyrkineet hyddyntamaan opiskelijoidensa
luomia sisaltoja ja mediandkyvyyttd omassa opiskelijarekrytoinnissaan ja brandinsa
rakentamisessa. Tama onkin yliopistojen kohdalla sikali fiksua, ettd heidan olemassa
olevat opiskelijansa toimivat suosittelijoina tuleville opiskelijoille ja maineen luojina
korkeakoululle pitkalla aikavalilla. Ulkopuolisten tahojen kuten tassd esimerkissa
opiskelijoiden ja tydnantajien viestintaa pidetdaan usein brandiviestintda luotetta-
vampana. Tasta syysta tamankaltaisesta kayttajalahtoista sisaltoa (UGC =User Gene-
rated Content), hyddyntdvasta toimintamallista onkin tullut suosituin ansaittuja
medioita kayttava taktiikka.

Lisda aiheesta voi katsoa esim. https://stackla.com/go/how-to-build-a-social-
media-strategy-around-ugc-webinar/?utm campaign=Events&utm source=hs
email&utm_medium=email&utm_content=60368587
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Verkkomainonta, hakukonemainonta,
sosiaalisen median mainonta,
mobiilimainonta ja retargeting

Verkkosivut, blogit, Sosiaalinen media,
sosiaalisen median nakyvyys, vaikuttajamarkkinointi,
mobiiliapplikaatiot suosittelut, sisaltomarkkinointi,
blogit, keskusteluforumit

Kuvio 34. Omistetut, ostetut ja ansaitut digitaaliset mediat.




TIETOISUUDEN
RAKENTAMINEN

HARKINTAAN
VAIKUTTAMINEN

OSTOPAATOKSEN
MAHDOLLISTAMINEN

OSTON JALKEISEN
ASIAKKUUDEN RAKENTAMINEN

OSTON JALKEINEN
UUDELLEENMYYNTI

TAKTIIKKA/KANAVA

PEITTO

NOPEUS

AIKA VIESTIN TEHOKKUUS KOHDENTAMINEN PERSONOINTI KUSTANNUS/RESURSSIT KONTROLLI USKOTTAVUUS

Kuvio 35. Taktiikkamatriisi.
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Valittaessa kaytettavia taktiikoita on huomioitava niiden hyvat ja huonot puolet ja
muodostettava niiden pohjalta paras mahdollinen kompromissi yrityksen kaytetta-
vissa olevien resurssien puitteissa. Jos esimerkiksi tehokkain ja nopein keino saada
riittavasti uusia asiakkaita olisi mobiilimainonta, mutta yrityksen varat eivat riita riit-
tavan suureen volyymiin, voi vaikuttajamarkkinoinnin ja mainonnan yhdistelma olla
yrityksen kassatilanteeseen nahden sopivampi taktiikka. Kun taktinen kokonaisuus
alkaa hahmottumaan, on hyvd muodostaa sen pohjalta edelld mainittujen kriteerien
perusteella ristiintaulukoiva matriisi, jonka avulla voidaan eri medioiden ja taktisten
vaihtoehtojen hyodyllisyytta ja soveliaisuutta yrityksen kayttdon arvioida. Kuviossa
35 on esitetty esimerkki kyseisestd vertailumatriisista.
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TAKTIIKKA/KANAVA TAMMIKUU HELMIKUU MAALISKUU HUHTIKUU TOUKOKUU KESAKUU HEINAKUU ELOKUU SYYSKUU LOKAKUU MARRASKUU

JOULUKUU

TIETOISUUDEN
RAKENTAMINEN

HARKINTAAN
VAIKUTTAMINEN

OSTOPAATOKSEN
MAHDOLLISTAMINEN

OSTON JALKEISEN
ASIAKKUUDEN RAKENTAMINEN

OSTON JALKEINEN
UUDELLEENMYYNTI

Kuvio 36. Esimerkki vuosikellosta.

Kun taktiset valinnat on suoritettu, voidaan niitd ryhtya tarkastelemaan vuosikellon
ja budjetoinnin ndkdkulmasta. Vuosikellon laadinnassa tulee huomioida sesongit,

Muutoin vuosikellon laadinta on raakaa aikataulu-, taktiikka-, kanava-, budjetti- ja
resurssisuunnittelua. Siind ei oteta lainkaan kantaa kampanjoiden sisaltdihin,

asiakkaiden eroava ostokayttaytyminen eri sesonkien valilla, sesonkeihin suunnitel-
tavat kampanjat ja budjetit. Budjettien on hyva olla suuntaa antavia, mutta hinta-
erot medioiden hinnoittelussa eri sesonkien valillda on hyva huomioida. Hyvissa ajoin
liikkeelld oleva ostaja saattaa saastaa pitkdn pennin massamedioista mainostilaa
ostaessaan, verrattuna viime tingassa liikkeelle ldhteneeseen. Esimerkiksi Google
Ads-hinnat nousevat vuoden keskitasosta sesonkien aikaan.

viestinnan sanomiin tai sisaltdihin, vaan siind ainoastaan aikataulutetaan mediat ja
niiden budjetit. Tahadn toki tarvitaan avuksi editorialia (tasta lisda luvussa 6.2.), ja
yritykselld tulisi olla ainakin jonkin tasoinen kdsitys siitd, miten sen resurssit riittavat
kriteerien valossa eri vaihtoehtoihin. Yleensa tama maaritetadn yrityksen vuosibud-
jetoinnin yhteydessa. Vuosikellon laatiminen vaatiikin syvallista ymmarrysta yrityk-
sen strategiasta, taktiikoista ja resursseista. Kuviossa 36 on esimerkki digitaalisen
markkinoinnin vuosikellosta.
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Digitaalisessa markkinoinnissa oleellista on ymmartda eri taktiikoiden rooli asiak-
kaan ostoprosessin eri vaiheissa ja oman verkkonakyvyyden (web presence) osuus
asiakassuhteen kehittamisessa. Asiakas hankkii tietoa tuotteista ja palveluista vasta
tarpeen havaittuaan, joten omaa verkkondkyvyytta ja sen kehittdmiseen tarvittavia
taktiikoita tulee tarkastella SIKS-mallin perusteella. Taktiikat valitaan strategiaan
soveltuviksi, joista sitten muodostuu toiminnallinen kokonaisuus, jota tarkastelem-
me laajemmin luvussa 6. Kuviossa 37 on esitetty kaytettavat digitaalisen markki-
noinnin taktiikat ja toimenpiteet asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa.
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Kuvio 37. Asiakkaan ostopddtosprosessin taktisten valintojen
Jja toimenpiteiden kokonaiskuva.
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\ 2%

5.5.
DIGITAALISEN MARKKINOINNIN
PITKAN JA LYHYEN TAHTAIMEN
SUUNNITTELU

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu jaetaan jatkuvaan (pitkakestoiseen) digitaa-
lisen markkinointiviestinnan suunnitteluun, kuten strategian mukaisten perusvies-
tien maarittelyyn eri medioissa, verkkosivujen ulkoasun ja hakukoneoptimoinnin
suunnitteluun seka lyhytaikaisten toimenpiteiden suunnitteluun, kuten mainonnan
kampanjoihin, laskeutumissivujen optimointiin ja sosiaalisen median julkaisujen
suunnitteluun. Vuosikello toimii tdssa avustavana tydkaluna, koska sen avulla voi-
daan suunnitella kampanjoiden tarvitsemat sisallot ja aikataulutukset.

Jatkuvan suunnittelun paatokset liittyvat markkinoinnin yleisiin suuntaviivoihin,
kuten editorialin (sisdaltdmarkkinoinnin suunnittelun perusta, lisda luvussa 6.2.) ja
visuaalisen ilmeen suunnitteluun. Talta osin digitaalisen markkinoinnin suunnittelu
ei eroa lainkaan perinteisesta markkinoinnin suunnittelusta. Nykyaikaisissa organi-
saatioissa digitaalisesta markkinointiviestinnasta on tullut yrityksen markkinoinnin
suunnittelun keskeisin osio, jossa esimerkiksi verkkosivujen suunnittelun ohella luo-
daan usein visuaalinen ilme yrityksen muihinkin toimintoihin. Kuviossa 38 seuraa-
valla sivulla on markkinoinnin strategisen suunnittelun viitekehys, jossa strategia ja
tavoitteet jalkautetaan jatkuvan ja lyhytkestoisen markkinoinnin kautta taktiikoiksi
ja toimenpiteiksi.
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> Kohderyhma

VIESTINTA-
TOIMENPITEIDEN
VALINTA (ESIM.):

VIESTINTA-

» TAKTIIKOIDEN
?
MITA VIESTITAAN: , JATKUVA VALINTA:

VIESTINTA
> Arvolupaus

-SEM
-SEO
t - Sisaltomarkkinointi

> Viestinnan sisallot ja savy

- Hakusanamainonta
- Retargeting
- Optimoinnin aikataulu
- Laskeutumissivun optimointi
-Konversio- optimointi
-Progressiivinen profilointi
- Sisaltdjen toteutus
- Liidien pisteytys
- Liidien pehmittaminen
ostopaatosta kohti
- Retargeting & email

- Inbound- markkinointi

- Sosiaalinen media

- Sahkopostimarkkinointi
MISSA VIESTITAAN?
LYHYTAIKAINEN

> Viestinnan kanavat VIESTINTA

v
TAVOITTEET

> Miksi viestitaan

‘ ANALYTIIKKA ‘

Kuvio 38. Digitaalisen markkinoinnin strategisen suunnittelun viitekehys, strategiasta
taktiikoihin ja toimenpiteisiin.
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DIGITAALISEN MARKKINOINNIN
JATKUVA VIESTINTA

Markkinointi rakentuu yha enemman jatkuvan pitkajanteisen kehittamisen ja kam-
panjamaisen lyhyen tahtaimen tavoitteisiin pyrkivien operaatioiden yhdistamiseen.
Digitaalisen markkinoinnin jatkuvan viestinndn suunnittelu on nimensakin mukai-
sesti niiden markkinoinnin elementtien suunnittelua, joiden on tarkoitus kestaa
aikaa ja olla useamman vuoden kaytossa. Tata suunnittelua tehdaan maaritettaessa
tai uudistettaessa yrityksen strategiaa esimerkiksi yrityksen perustamisvaiheessa,
uusien tuotteiden tai palveluiden lanseerausvaiheessa tai kun halutaan uudistaa
yrityksen perusilmettd tai toimintatapaa. Jatkuvan viestinndn suunnittelussa ote-
taan erityisesti huomioon kohderyhma, arvolupaus, pitkdaikainen visuaalinen ilme
ja viestinnan kanavat ja sisallot. Niiden perusteella suunnitellaan ja aikataulutetaan
suunniteltaviksi vuosittain toistuvat toimenpiteet, myyntisuppilon rakentaminen ja
digitaalisten kanavien pitkdaikaiset ratkaisut. Jatkuvan viestinndn toimenpiteiden
kesto on yleensa vahintaankin vuoden ja maksimipituutta niille ei ole.

Uudessa digitaalisessa mediaymparistossakin markkinointiviestin pitda olla brandin
visuaalisen ilmeen ja ddnenpainon (tone of voice) mukainen ja yhtendinen kanavasta
riippumatta. Jatkuvan viestinnan suunnittelussa huomioidaan erityisesti arvolupaus,
brandin olemus ja tavoitemielikuva seka yleisen viestinnallisen ilmeen pysyvyys.
Yrityksen viestinnallinen ilme muodostuu logosta, variestd, typografiasta ja kuva-
maailmasta. Vahvoilla brandeilld nama elementit ovat hyvin pysyvia ja muotoutuvat
vain hiukan ajan mukaan. Tasta voisi nostaa esimerkiksi lkean, jonka viestinnallinen
ulkoasu on pysynyt samanlaisena vuosikymmenet, ainoastaan visuaalinen ilme on
elanyt kuvien ja grafiikoiden mukaillessa kulloisen ajanjakson henkea. Liikemerkki
ja viestinndn sanoma ovat pysyneet samankaltaisina, mutta uudet viestintdkanavat
ja ostostavat ovat muokanneet viestintaa niin kanava- kuin kohderyhmakohtaisesti
(esim. eri maiden omat verkkokaupat).

Jatkuvan viestinnan elementit ovat siis suhteellisen hitaasti muuttuvia ja niiden
muutoksia tulisi aina harkita tarkkaan. Olisiko Coca-Colan brandi yhta vahva, jos se
olisi muuttanut yli sata vuotta vanhaa ulkoasuaan aina viiden vuoden valein? Suuret
brandit nykyaikaistavat 10-20 vuoden valein brandiviestintdansa ja logoaan. Tama
vaikuttaa luonnollisesti myds niiden lyhyen tahtaimen viestintdaan, koska se hyo-
dyntda ja tukee brandia. Talldinkin logon tunnusomaiset piirteet pyritdan pitamaan
samana, ainoastaan graafinen ulkoasu muuttuu ajanmukaisemmaksi. Alla esimerkki
BMW:n logomuutoksista viimeisen sadan vuoden ajalta.

\
1917
(registration)

1933
(registration)

1953
(registration)

1963

(introduction)

1997 since 2020
(introduction) (introduction)

Kuvio 39. BMW: logomuutosket 1917-2020 (motorl.com).
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Muista pitkaaikaisen markkinointiviestinnan elementeista varimaailma ja typografia
(fontit) voivat uudistua nopeammassakin syklissa kuin logo. Niidenkin muutoksissa
kannattaa kuitenkin olla varovainen, eika turhan radikaaleihin muutoksiin tule ryh-
tya, ellei sille ole olemassa kilpailullista tarvetta. Toki jos varimaailma ja typografia,
jotka muodostavat suuren osan digitaalisesta markkinointiviestinnasta, ovat jaaneet
vanhahtaviksi, niiden uusiminen on erittdin jarkevaa. Silti tallakin pitda olla hyotya
yrityksen markkinoinnin tavoitteiden savuttamisen kannalta. Joskus vanhahtava voi
olla tarkoitettua, jos se tukee yrityksen viestinnallisia tavoitteuta kohderyhmassaan.

Kuvamaailma muodostaa ison osan pitkdaikaista markkinointiviestintda, joten
kuvissa esiintyvat ihmiset, eldimet, luonto, rakennukset ja muut vastaavat elementit
tulee suunnitella huolella. Digitaalinen markkinointi on erityisesti visuaalista mark-
kinointia, joten kuvamaailman tulee uudistua yleisen trendin mukana, mutta kuva-
maailman aiheiden tulisi pysya pitkalla aikavalilla samankaltaisina ja pyrkia olemaan
uskollisia arvolupaukselle. Sama patee danimaailmaan, eli kdytettavaan musiikkiin,
mainosten ja videoiden daniin. Niiden huomiointi markkinointiviestinnassa on digi-
talisaation mydta korostunut entisestaan. Videoiden kaytté markkinoinnin sisaltoina
on kasvanut merkittavasti. Videoproduktioiden tuotannossa visuaaliseen ilmeeseen
ja danimaailmaan tulee kiinnittdd huomiota, koska videoiden kayttdika markkinoin-
tiviestinnassa on usein yhta pitka kuin markkinoitavan tuotteen elinkaari. Ne myo6s
muodostavat ison osan sosiaalisen median, blogien ja muun sisaltémarkkinoinnin
sisalldistd, joten ne tulee huomioida varsin tarkoin.

Kannattaa muistaa, etta kaikki internettiin ladattu sisaltd voi pysya sielld vuosikym-
menia, joten kaiken sisallon tulisi kesta ainakin jossain maarin aikaa. Edellisten lisaksi
digitaalisen markkinoinnin jatkuvan viestinnan linjan rakentaminen koostuu pitkalti
kanavakohtaisten graafisten elementtien vakioinnista brandin mukaiseksi. Siina luo-
daan verkkosivun ulkoasu, mainonnassa kaytettavien graafisten elementtien linja,
sahkopostimarkkinoinnin graafinen ulkoasu ja sosiaalisen median tunnisteet.

O\ 00

DIGITAALISEN MARKKINOINNIN
KAMPANIJAT JA LYHYEN AIKAVALIN
TOIMENPITEET

Taktista kokonaisuutta suunniteltaessa yrityksen olisi huomioitava tavoitteiden
lisdksi myynnin jakautuminen vuoden eri ajanjaksoihin ja yrityksen resurssit, jotta
voidaan valita oikeat toimenpiteet oikeaan aikaan toteutettaviksi. Yritys pyrkii nain
hyddyntdmaan resurssinsa mahdollisimman tehokkaasti eri markkinatilanteissa.
Koska yritykselld ei ole resursseja rajattomasti, sen tulisi suunnitella toimintansa
huolella ja keskittaa toimintansa niihin taktisiin ratkaisuihin ja kanaviin, jotka toi-
mivat sen hetkisten tavoitteiden kannalta tehokkaimmin. Markkinointikampanjan
suunnittelu jaetaan usein viiteen eri vaiheeseen, jotka ovat kampanjan tavoitteiden
asettaminen ja seurantamenetelmien ja mittarien nimeaminen, kohderyhman
valinta, tavoitteen mukaisen sisallén maarittdminen ja tuottaminen, media- ja kana-
vavalinta ja budjetointi.

Digitaalisen markkinoinnin kampanjoiden ja lyhyen aikavalin toimenpiteiden
suunnittelu keskittyy kampanjan tavoitteiden mukaisten sisdltdjen suunnitteluun,
kanavavalintoihin ja yksittdisten toimenpiteiden aikatauluttamiseen paiva, viikko
ja kuukausitasolla annetun budjetin puitteissa. Suunnitelma sisaltdad myds yleensa
toimenpiteiden ja tuotettavien sisdltdjen listan sekd nimead vastuuhenkildt eri
toimenpiteille. Lisaksi suunnitelma sisaltaa numeraaliset tavoitteet ja mittarit onnis-
tumisen arvioimiseksi. Kampanjasuunnitelmaan voi liittyd myds suunnitelma siita,
kuinka lisdantynyt asiakaspalvelun tarve hoidetaan kampanjan aikana.

Editoriali ohjaa lyhyen aikavalin suunnittelua ja siind huomioidaan kampanjoiden
tarvitsemien sisaltdjen tuottamiseen tarvittava aika, esimerkiksi videoproduktion
suunnittelu, kuvaus ja jalkieditointi, jotta kaikki on valmista julkaistavaksi kampanjan
alkaessa.
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Kun digitaalisen markkinoinnin toimenpiteita ja kampanjoita suunnitellaan, on
ensiksi huomioitava digitaalisen median luonne. Monet digitaalisiin kanaviin suun-
nitelluista toimenpiteistd ovat jatkuvaluontoisia ja eri medioita puolestaan voidaan
kayttaa seka jatkuvan ettd lyhytaikaisen viestinnan tarkoituksiin. Tama johtuu
digitaalisen markkinoinnin luonteesta, jonka vahvuus on vastaaminen asiakkaan
ostoprosessin tiedonetsintdvaiheeseen. Siksi digitaalisissa medioissa toimenpiteet
tulee suunnitella padsaantoisesti aikaa kestaviksi, mutta myos asiakasta aktivoiviksi.
Toimenpiteitd suunnitellessa tulee huomioida brandielementit, arvolupaus, markki-
noinnin tavoitteet ja kohderyhmat.

Kaikki edella kuvatut taktiikat ovat pitkalla aikavalilla suhteellisen pysyvia, vaikka
niihin pystytdaankin tekemadn muutoksia tarvittaessa nopeastikin. Samoin kanaviin
on olemassa erilaisia toimenpiteitd, jotka vaihtelevat tavoitteen mukaan. Esimer-
kiksi kun asiakas pyritdan saavuttamaan, kaytetdan tahan taktiikkana hakusana-
markkinointia tai eri mainosverkostoja. Samoja mainosverkkoja kdytetdaan myds,
kun sivuilla vieraillutta asiakasta pyritdan saamaan konvertoitumaan, mutta talloin
toimenpiteend on retargeting.

Siksipa taktiikat tulee ensin suunnitella laajemmalla tasolla ja toimenpiteitd tarkas-
tella vasta sen jalkeen, kun taktinen kokonaisuus on selvilla ja voidaan paremmin
hahmottaa resurssien riittavyys toimenpiteiden suunnitteluun ja toteutukseen.

Naistd tulee sitten muodostaa sesonkien ja resurssien puolesta sopiva rakenne vuo-
sikellon avulla ja huomioida kampanjoiden kestot ja suunnitteluun ja toteutukseen
vaadittavataikataulut. Kampanjoiden suunnittelu onjatkuvan markkinointiviestinnan
tyyppistd suunnittelua, joka perustuu brandielementteihin, mutta on sovellettavissa
sisalloiltaan markkinatilanteeseen. Kampanjoiden tuloksia tulee seurata aivan kuten
muidenkin digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden ja niistd tulee sitten tehda
johtopadatoksid toimivien taktiikoiden ja toimenpiteiden valintaan tulevaisuudessa.
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YHTEENVETO

Strategian, taktiikan ja toimenpiteiden ero on joskus vaikea hahmottaa. Strategia
on yrityksen suunnitelma padsta haluttuihin tavoitteisiin, taktiikat ovat keinoja, joilla
strategia toteutetaan ja toimenpiteet ovat taktisten valintojen kdaytannon suorituk-
sia. Digitaalisessa markkinoinnissa oleellista on ymmartaa eri taktiikoiden rooli ja
kaytettavyys asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa ja oman verkkonadkyvyyden osuus
asiakassuhteen kehittamisessa. Omaa verkkonakyvyytta ja siihen tarvittavia taktii-
koita tulee tarkastella SIKS-mallin perusteella.

Toiminnot voidaan jakaa toimenpideluokkiin, joilla voidaan vaikuttaa tiettyyn tavoit-
teeseen. Esimerkiksi mainonnan tydkaluilla voidaan rakentaa asiakkaan tietoisuutta
yrityksestd ja sen tarjoomasta ja sahkodpostimarkkinoinnilla rakentaa asiakasuskol-
lisuutta. Vaikuttajamarkkinointi toimii kummassakin tarkoituksessa. Jokaiselle tak-
tiikalla on rooli organisaation tavoitteiden saavuttamisessa. Naiden ymmartaminen
auttaa kohdentamaan yrityksen rajalliset resurssit tehokkaasti ja suuntaamaan
toiminnan oikeiden tavoitteiden saavuttamiseen.

Taktiikoita valitessa tulee ottaa huomioon asiakkaiden elinkaari ja valita sen eri vai-
heisiin sopivat menetelmat ja sisallot. Ensioston jalkeisissa vaiheissa tulisi painottaa
asiakassuhteiden jatkamista ja vahvistamista. Sahkoposti ja sosiaalinen media ovat
yleisimmat kaytetyt taktiikat tdssa vaiheessa. Niiden onnistunut hyddyntaminen
vaatii sisaltomarkkinointia ja sisallontuoton ymmartamista. Asiakkaiden kayttayty-
misen analysoinnilla voidaan saada tietoa, joka auttaa kussakin tilanteessa sopivien
taktisten ratkaisujen valinnassa ja johtaa elinkaaren pidentymiseen. Analytiikan
avulla voidaan myos selvittaa, minka verran asiakkaita on elinkaaren eri vaiheissa.
[lman analytiikkaa asiakkaan ostokayttaytymisen elinkaareen pohjautuva suunnitte-
lu jaa arvailuksi.
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Ennen taktisten valintojen tekoa yrityksessa tulee miettia, millainen nakyvyys silla
on omissa tai ulkopuolisissa medioissa télla hetkelld. Omien medioiden tarkoitus on
mahdollistaa suora vuorovaikutuksellinen viestintd kohderyhmien kanssa ja saada
itse tuotetulla sisallolla ilmaista huomiota muiden kanavissa. Yleisesti medianaky-
vyys jaotellaan omistettuun, ostettuun ja ansaittuun medianakyvyyteen. Taktiikoita
kdytetdan sitten néissd alustoissa kulloisenkin tilanteen vaatimalla tavalla. Siité
syystad olennaisen tarkeaa on tietdd, missa mediassa saavuttaa parhaiten uudet
asiakkaat, milla keinoin ja missa medioissa vakuuttaa ja innostaa ostoaikeissa olevat
asiakkaat ja kuinka asiakkaat konvertoidaan ostamaan ja lopuksi, missa medioissa
heidat sitoutetaan. Yrityksen resurssit vaikuttavat siihen, mita sisaltda ja osaamista
voidaan ostaa ja mitd pystytdan tekemaan itse.

Valittaessa kaytettavia taktiikoita on huomioitava niiden hyvat ja huonot puolet ja
muodostettava paras mahdollinen kokonaisuus kdytettdvissd olevien resurssien
puitteissa. Taktisiin valintoihin vaikuttavat myods markkinoinnin vuosikello seka
budjetti. Vuosikellon laadinnassa huomioidaan sesongit ja niiden vaikutukset osto-
kayttaytymiseen. Vuosikellossa ei oteta kantaa kampanjoiden sisaltoihin, vaan siinad
markkinoinnin suunnitellut toimenpiteet listataan medioittain ja jaetaan samalla
budjetit vastaavalla tavalla. Budjettien on hyva olla suuntaa antavia, silla medioissa
on hintaeroja sesonkien valilla.

Taktisten valintojen osalta digitaalinen markkinointi jaetaan jatkuvaan (pitkdkes-
toiseen) ja lyhytaikaiseen markkinoinnin suunnitteluun. Jatkuvan suunnittelun
paatokset liittyvat markkinoinnin yleisiin suuntaviivoihin kuten tavoitemielikuviin ja
brandien kehittamiseen. Talta osin digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ei eroa
muusta markkinoinnin suunnittelusta, vaan on usein osa sita. Lyhytaikainen suun-
nittelu keskittyy esimerkiksi toimenpiteiden, kampanjoiden ja laskeutumissivujen
suunnitteluun.

Markkinointi rakentuu vahvasti pitkdjanteisen kehittdmisen ja kampanjamaisten
lyhyen aikavalin tavoitteisiin pyrkivien operaatioiden yhdistamiseen. Jatkuvan vies-
tinnan suunnittelussa otetaan huomioon kohderyhma, arvolupaus, pitkaaikainen
visuaalinen ilme ja viestinnadn kanavat ja sisallot. Niiden perusteella suunnitellaan
ja aikataulutetaan vuosittain toistuvat toimenpiteet, myyntisuppilon rakentaminen
ja digitaalisten kanavien pitkdaikaiset ratkaisut. Jatkuvan viestinnan toimenpiteiden
kesto on véhintdan vuoden. Maksimipituutta niilla ei ole. Jatkuvan viestinnan ele-
mentit ovat hitaasti muuttuvia ja niiden muutoksia tulisi aina harkita tarkkaan.

Digitaalinen markkinointi on erityisesti visuaalista markkinointia, joten jatkuvan
suunnittelun elementteihin kuuluvien osien ilmeiden muuttaminen tulee suorit-
taa perustellusti ja hienovaraisesti. Kuva- ja ddnimaailman tulee uudistua yleisen
trendin mukana, mutta aiheiden tulisi pysya pitkdlld aikavalilla samankaltaisina ja
uskollisina arvolupaukselle. Naihin tulee kiinnittaa erityista huomiota videoproduk-
tioissa, koska videoiden kayttdika markkinointiviestinndssa on monesti yhta pitka
kuin markkinoitavan tuotteen elinkaari. Ne my6s muodostavat ison osan sosiaalisen
median ja sisdltomarkkinoinnin sisalldista. Kannattaa myos muistaa, ettd kaikki
internettiin ladattu sisaltod voi pysya siella pitkdan, joten sisallon tulisi jossain maarin
kestaa aikaa.

Taktista kokonaisuutta suunniteltaessa tulee huomioida tavoitteiden lisaksi myyn-
nin jakautuminen eri ajanjaksoihin ja yrityksen kadytettavissa olevat resurssit. Koska
kdytannossa yhdelldkaan yritykselld ei ole rajattomat resurssit, toiminta tulee suun-
nitella huolella ja keskittaa toiminta niihin ratkaisuihin, jotka toimivat sen hetkisten
tavoitteiden kannalta tehokkaimmin. Digitaalisten markkinoinnin lyhyen aikavalin
toimenpiteiden suunnittelu keskittyy tavoitteiden mukaisten sisaltdjen suunnitte-
luun, kanavavalintoihin ja yksittdisten toimenpiteiden aikatauluttamiseen annetun
budjetin puitteissa.

Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteita ja kampanjoita suunniteltaessa on huo-
mioitava digitaalisen median luonne. Monet digitaalisiin kanavaan suunnitelluista
toimenpiteista ovat jatkuvaluontoisia ja eri medioita voidaan kayttda seka jatkuvan
ettd lyhytaikaisen viestinnan tarkoituksiin. Siksi digitaalisissa medioissa toimenpiteet
tulee suunnitella padsaantoisesti aikaa kestaviksi, mutta myos asiakasta aktivoiviksi.
Toimenpiteitd suunnitellessa tulee huomioida brandielementit, arvolupaus, markki-
noinnin tavoitteet ja kohderyhmat.
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TOIMENPITEET

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

Toimenpiteet kertovat yksityiskohtaisesti, miten yritys
toteuttaa digitaalisen markkinoinnin taktiikkaansa
(luku 5) kéytdannossa. Toimenpiteiden suunnittelun
tarkoituksena on varmistaa, ettd yritys toteuttaa tak-
tiikassa paatetyt asiat onnistuneesti. Toimenpiteiden
toteuttaminen edellyttda, ettd henkilokunta tietaa,
minkalaisia  digitaalisia  markkinointitoimenpiteita
tehddan, kuka tekee mitakin, milloin tekee ja miten
tekee. Taman vuoksi toimenpidevaiheessa laaditaan
usein erilaisia ohjeita ja tarkistuslistoja, jotka sisaltavat
toimenpiteet, niiden aikataulut, vastuuhenkilot seka
mahdollisesti budjetin. Samassa yhteydessa voidaan
pyrkid ennustamaan jokaisen taktiikan tuloksia —kuten
myynnin, vierailijoiden tai sitoutumisen maaraa.
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ASIAKKUUDEN VAIHE KEINOT

Hakukoneoptimointi (SEO)
Mediamainonta

SAAVUTA Hakusanamarkkinointi (SEM)
YLEISO Vaikuttajamarkkinointi

Sisaltdmarkkinointi ja viraali-
INNOSTA markkinointi

VUOROVAIKUTUKSEEN
Laskeutumissivujen optimointi

Konversio-optimointi

ASIAKKUUTEEN

Sahképostimarkkinointi

Taulukko 9. Toimenpiteiden suunnittelun ja toteutuksen sisdllét, keinot ja mittarit.

Vaikka yritys suunnittelisi digitaalisen markkinoinnin toimenpiteet erittain hyvin, se
ei auta mitaan, ellei suunnitelmaa myds toteuteta parhaalla mahdollisella tavalla.
Esimerkiksi hienon nakoiset verkkosivut eivat ole onnistunutta markkinointia, mikali
niiden asiakaskokemus on huono ja niiden sisaltd ei vastaa asiakkaiden tarpeisiin.
Toisaalta yritys voi saada kilpailuetua, jos se toteuttaa digitaalisen markkinoinnin
suunnitelmaansa paremmin kuin kilpailijat. Yrityksen digitaalisen markkinoinnin
toimenpiteiden suunnittelu, toteuttaminen ja johtaminen voidaan jakaa SIKS — mal-
lin (ks. luku 3) mukaisesti neljaan eri osa-alueeseen asiakkaan ostoprosessin (ks.

KONYER e Vaikuttajamarkkinointi

ASIAKAS (vaikuttaa alitajuntaisesti asiakkaan toimintaan
ja pddtoksiin kaikissa SIKS-vaiheissa)

SITOUTA Sosiaalinen media

SISALTO

Kohdeyleisdn tarpeisiin perustuvaa sisaltoa,

kuten esimerksiksi elamaa helpottavaa ja in-
spiroivaa sisaltod, siella missa kohdeyleisé on
eli oikeissa kanavissa ja paikoissa

Kohdeyleisén nakokulmasta hyvin organi-
soitua, jarkevaa ja puhuttelevaa sisaltod, joka
rohkaisee osallistumaan ja jakamaan sisaltoa,
kanavissa, mitd kohdeyleiso suosii ja mika
heille parhaiten sopii.

Kohdeyleisdlle sopivaa ja myyntia edistavaa
sisaltoa, joka on asiakkaalle hyodyllistd ja saa
taivuteltua hanet konversioon.

Kohdeyleisélle sopivaa uudelleennostoa
tukevaa seka asiakkaan keskimaaraisesti
ostoon kayttdaman rahamdaaran ja asiakkaan
ostotiheyden lisaamiseen liittyvaa sisaltoa.

MITTARIT

# Vierailijoiden méaara (visitors)

# Ainutlaatuisten vierailijoiden maara (unique
visitors)

# Seuraajat (followers)

% Poistumisaste (bounce rate)

# Liikenne sivustoilla (traffic)

# Uutiskirjeen tilaajat

# Tykkaaminen, jakaminen ja kommentointi
(likes, shares and comments)

# Liidit (leads)

% Liidien konversioaste (conversion to lead)

# Ostojen madra (sales)

# Keskiostos (average order value)

# Liidit (leads)

% Myynnin konversioaste (conversion to
sale)

# Uutiskirjeen tilaajat

# Ostojen maara (sales)

# Keskiostos (average order value)

# Brandimaininnat (brand mentions)

2. luku) mukaan. Asiakkaat saapuvat eri aikaan ostoprosessin eri vaiheisiin, joten
yritykselld on asiakkaita aina prosessin jokaisessa vaiheessa. Siksi digitaalisen mark-
kinoinnin toimenpiteet tulee suunnitella siten, ettd jokaisen vaiheen toiminnot ja
mahdollisuudet tulee kartoitettua ja suunniteltua mahdollisimman huolellisesti. Kun
yritys saa kokonaisvaltaisen SIKS-mallin mukaisen digitaalisen markkinointiviestin-
nan rakenteen suunniteltua ja toteutettua, se voi saavuttaa tietoa etsivia asiakkaita
verkosta systemaattisesti. Taulukossa 9 on esitetty tiivistetysti toimenpiteiden suun-
nittelun ja toteutuksen keinot, sisallot ja mittarit.
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Digitaalisen markkinoinnin
toimenpiteiden  tarkoituksena
on asiakkaiden saavuttaminen
ja ohjaaminen vyrityksen verk-
kosivuille, joilla asiakas pyritaan
innostumaan ja konvertoitu-
maan ostavaksi asiakkaaksi, jon-
ka jalkeen asiakas tulisi sitouttaa
kanta-asiakkaaksi.  SIKS-mallin
mukainen suunnittelu onnistuu,
kun  ymmarretdan  yrityksen
verkkosivujen keskeinen rooli
toimenpiteiden toteutuksessa.
Tata verkkosivukeskeista ajat-
telua tulee toteuttaa toimenpi-
teiden suunnittelussa ja pohtia
jokaisen toimenpiteen kohdalla,
kuinka se palvelee lopullista
tavoitetta eli ostavaksi asiakkaak-
si konvertoimista. Kuviossa 40 on
nahtavilla  verkkosivukeskeinen
ajattelumalli.

Kuvio 40. Verkkosivut digitaalisen markki-
noinnin toimenpiteiden keskiéssé (mukail-

len Smart Insights 2010).
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1. HAKUKONEMARKKINOINTI
- Hakukoneoptimointi (SEO)

- Hakusanamarkkinointi (PPC)

- Hakukoneiden ja hakukayttayty-
misen ymmartaminen

VERKON ULKOPUOLINEN
VIESTINTA

1. Mainonta
2. Henkilokohtainen myyntityo

3. Myynnin edistaminen
4. PR
5. Sponsorointi

4. INTERNETMAINONTA

- Mainonta verkkosivuilla
- Mainosverkot

- Yhteistyosopimukset

- Sponsorointi

- Kayttaytymisperusteinen
kohdentaminen

VERKON SISAINEN VIESTINTA

2. ONLINE PR

- Julkaisijoiden hyodyntaminen
- Viestinta verkkoyhteisdissa

- Mediaseuranta

- Brandin suojaaminen

VERKKOSIVUT JA
SOSIAALISEN
MEDIAN NAKYVYYS

—

5. SAHKOPOSTI

- Uutiskirjeet

- Kumppaneiden postituslistat

- Yhteismarkkinointi

- Kolmannen puolen uutiskirjeet

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja
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3. VERKKOKUMPPANUUDET

- Affiliate-markkinointi ja vaikuttaja-
markkinointi

- Sponsorointi

- Yhteisbrandays

- Linkkien rakentaminen

VERKON ULKOPUOLINEN
VIESTINTA

6. Suoramainonta
7. Messut

8. Mainostavarat
9. Pakkaukset
10. Puskaradio

6. SOSIAALISEN MEDIAN
MARKKINOINTI

- Yleison keskustelut

- Nakyvyyden hallinta

- Sisaltomarkkinointi

- Asiakaspalaute ja-kommunikaatio

VERKON ULKOPUOLINEN VIESTINTA
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6.1.
ASIAKKAIDEN
SAAVUTTAMINEN

Kun toimenpiteita ryhdytaan suunnittelemaan, on syyta palauttaa mieleen asiakkaan
ostoprosessi. Prosessin alussa uusia asiakkaita pyritdaan loytamaan niiden prospek-
tien joukosta, joilla on ratkaisultaan tdsmentymaton tarve. Taman takia yrityksen
tavoitteena on tavoittaa mahdollisimman suuri madra potentiaalisia asiakkaita
digitaalisin markkinoinnin keinoin ja lisata liikennetta yrityksen verkkosivuilla. Olen-
naista on ymmartaa, etta potentiaalisia asiakkaita tulee saada verkkosivuille, koska
sielld yritys voi tehokkaasti kertoa heille tarjoomastaan ja samalla kerata asiakkaista
tietoa. Prospektit arvioivat sivujen antaman informaation pohjalta tayttaako yrityk-
sen tarjooma heidadn tarpeensa. Asiakkaat saattavat tdssa vaiheessa vertailla usean
yrityksen tuotteita ja palveluita toisiinsa.

Luonnollisesti yritykselld on kadytettavissdan kaikki mahdolliset markkinointikeinot
tassa vaiheessa, mutta kaytannossa yrityksen pitaa valita kohdeyleis6on ja omiin
resursseihin perustuen parhaat mahdolliset keinot. Tdssa auttaa analytiikan tuoma
tieto asiakkaista ja markkinointikeinojen tehokkuudesta.

Keinot saavuttamiseen tulee valita yrityksen yleinen verkkondkyvyys huomioon
ottaen. Mikéli tuote, palvelu tai yritys on uusi, potentiaaliset asiakkaat eivat osaa
etsia yrityksen tuotteita, eivatka yrityksen tuotteet ja verkkosivut juurikaan nay
verkkohauilla. Talloin jarkeva taktiikka on panostaa hakukonemainoksiin ja inter-
netmainontaan esimerkiksi banneri- tai natiivimainontaan. Niilld saadaan aikaan
nakyvyytta nopeasti. Uuden yrityksen tai tuotteen orgaaninen hakukonenakyvyys
on alkuvaiheissa heikkoa, koska hakukoneen indeksointiin ei ole ehtinyt muodostua

nakyvyyteen vaikuttavaa sisaltda ja linkkeja. Siksi hakukonenakyvyys tulee muodos-
taa hakusanamainonnalla, eli hakusanamarkkinoinnilla. Hakukonemarkkinointia
kohdennetaan avainsanoilla: kilpailijoiden nimilld, tuotenimilld ja potentiaalisilla
hakulauseilla. Perusteltua on kayttdaa myods muita maksetun mainonnan muotoja.
Oleellista on selvittad, mitd medioita valittu kohderyhma kayttaa ja rakentaa yrityk-
selle nakyvyyttd naissa kanavissa.

Jos yritys on jo potentiaalisille asiakkaille tuttu, sen tunnukset ja ehkd tuotteetkin
tunnistetaan. Talloin kohdeasiakaskunta osaa etsia tuotetta sen ominaisuuksien ja
nimen mukaan. Tallaisessa tilanteessa kannattaa tuottaa kohdeyleisolle kiinnosta-
vaa sisaltod, joka on hyodyllista heidan tarpeidensa nakdkulmasta. Tallainen sisalto
voi helpottaa asiakkaiden arkea tai antaa heille uusia ideoita siitd, kuinka yrityksen
tuotteita voi kayttdaa. Esimerkiksi ruokakaupat tuottavat ja antavat asiakkailleen
ilmaiseksi erilaisia resepteja ja rautakauppiaat videoita joissa neuvotaan remontin-
teossa.
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HAKUKONEMARKKINOINTI

Digitaalisen markkinointiin liittyy paljon erilaisia kdsitteita, termeja ja lyhenteita.
Naiden kayttoon liittyy myos usein epaselvyyksia. Esimerkiksi hakukonemarkkinointi,
hakusanamarkkinointi ja hakukoneoptimointi muodostavat hankalasti ymmarretta-
van kokonaisuuden ja niiden kdyttd on usein kdytanndssa paallekkaistd. Hakukone-
markkinoinnista voidaan muodostaa ehea ja loogisesti johdettava kokonaisuus, kun
tunnetaan eri termien erot ja ymmarretdan kuinka ne poikkeavat toisistaan.

Tassa kirjassa hakukonemarkkinointi on sateenvarjotermi, joka pitaa sisallaan kaiken
hakukonemarkkinoinnin alla tapahtuvan toiminnan; siis hakukoneoptimoinnin (SEO
= search engine optimization), jolla tarkoitetaan yrityksen verkkosivujen ja sisallon
optimointia sekd hakusanamarkkinoinnin (SEM = search engine marketing), jolla
tarkoitetaan hakukoneissa tapahtuvaa mainontaa.

Hakukonemarkkinoinnissa on ymmarrettava hakukoneiden toimintaa ja se, miten
kilpailu ja yritysten toiminnot vaikuttavat hakutulosten maaraytymiseen. Hakuko-
nekilpailu kdydaan hakutulossivulla (SERP-sivu, Search Engine Result Page), jolla
nakyvat tulokset sekd mainoksista ettd orgaanisista hauista. Tehdakseen tehokasta
digitaalista markkinointia yrityksen tulee ymmartaa, miten hakutulossivut nadyt-
tdytyvat kohdeasiakaskunnan silmissa. Google kohdentaa hakutulokset asiakkaan
180 edellisen paivan hakutulosten mukaan. Taman takia asiakkaiden hakutulokset
voivat erota valtavasti niistad tuloksista, joita yrityksen tyontekijat ndkevat. Siksi ei
ole olemassa yhtd ainoata SERP-sivua jollekin tietylle haulle, vaan tulokset vaih-
tuvat dynaamisesti asiakkaiden aiemman kayttaytymisen mukaan. Silti hakuko-
neoptimointi ei ole turhaa, silld optimoinnin tavoitteena on saada verkkosivujen

HAKUKONEMARKKINOINTI

HAKUSANAMARKKINOINTI HAKUKONEOPTIMOINTI

Orgaanisen liikenteen ohjaaminen.
Tukee brandia ja uskottavuutta.
Vie aikaa, mutta tulokset kestavat.

Maksullista myyntihakuisen liikenteen ohjaamista.
Tuo nopeasti myyntid ja liideja. Nopeasti
kehitettdvissd, mutta samoin myds kilpailijoilla.

Hakukoneiden ja hakukadayttaytymisen ymmartaminen

Kuvio 41. Hakukonemarkkinoinnin viitekehys (Blomster & Sinisalo 2020).

orgaaninen nakyvyys mahdollisimman suureksi riippumatta asiakkaan aiemmasta
hakuhistoriasta. Siksi tassakin kirjassa olevia ohjeita hakukoneoptimointiin kannat-
taa noudattaa ja toteuttaa.

Hakukoneiden kadyttaytymisen ymmartaminen helpottaa myos hakukonemarkki-
noinnin toteuttamista. Hakukoneiden toimintaperiaate perustuu jokaisen verkkosi-
vun indeksointipisteisiin, joihin vaikuttavat seikat ovat yleisesti tunnettuja salaisuuk-
sia. Periaatteessa siihen vaikuttavat verkkosivujen tekninen toteutus ja sisaltdjen
laadukkuus esimerkiksi avainsanojen ja otsikoiden osalta. Lisdksi siihen vaikuttaa
se, kuinka paljon verkkosivua tai yksittdistd sivua domainin (verkkosivun osoite)
alla on linkitetty ulkopuolisista lahteistd. Jokainen sivu saa indeksoinnin tuloksena
arvon, jota kutsutaan Googlen luoman termin vuoksi Page Rankiksi, eli sivuarvoksi.
Vaikka Googlen Page Rank ei ole ollut avoin vuoden 2016 jalkeen, on syntynyt muita
palveluita, jotka antavat osviittaa sivuston arvosta haussa. Page rankin tehtava on
muodostaa sivuille arvo lausekkeesta, joka syntyy sivujen omasta indeksointiarvosta
ja siihen ulkopuolelta tulevista linkityksistd. Karkeasti sanottuna hakutulokset maa-
raytyvat hakusanamainosten ja yksittaisten sivujen indeksoinnin perusteella.

Jotta yritys voi tehokkaasti ymmartaa optimointia, sen tulee tietdd mita hakukone
sivuilta indeksoi. Googlen hakukoneoptimoinnin aloitusopas auttaa tdssa hyvaan
alkuun, mutta esimerkiksi moz.comin sivuilta 16ytyy valtavasti tietoa hakukoneiden
toiminnan ymmartamiseksi ja toimenpiteiden suunnitteluun hakukonemarkkinoin-
nin osalta.
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Kuvio 42. Hakutulosten mddrdytyminen hakukoneessa (Blomster & Sinisalo 2020).

Kilpailu hakukonetuloksista on nykydan kovaa. Vain ja ainoastaan ymmartamalla
hakukoneiden kayttaytymista ja muiden toimijoiden sijoittumista hakutuloksissa,
voidaan omaa suoriutumista parantaa. Kilpailussa parjaa, kun ymmartad oman
nakyvyytensa vaikuttavat seikat, ja kohdentaa toimintojaan niiden perusteella. Jos
orgaaninen nakyvyys on heikko, on syyta ensin panostaa hakusanamarkkinointiin
ja ryhtya siina sivussa kehittdamaan hakukoneoptimointia. Optimoinnin tekeminen
on hidasta tyota, silla se vaatii sisdlldntuotantoa, oman kohdeyleisén hakukayttay-
tymisen ymmartamista, tiedostojen ja sivurakenteen kasittelya ja testaamista seka
linkitysten rakentamista. Kaikkien naiden toimenpiteiden tuloksia voi tarkastella
vasta viiveellad- usein vasta 3-4 kuukauden paasta. Hakusanamarkkinointia voi tehda
valittdmasti ja sen tuloksia voi mitata nopeasti. Myos hakusanamarkkinoinnin tehos-
taminen on suhteellisen helppoa Google Adsista saatavan analytiikan perusteella.

Loppujen lopuksi hakukonemarkkinoinnilla pyritaan kokonaisuudessaan panos-tuo-
tos-suhteen optimointiin. Hakukoneoptimoinnilla pyritdan pienentdmaan mainos-
budjettia nousemalla paremmin esiin orgaanisessa haussa. Talla tarkoitetaan sit3,
kuinka ylhaalla hakukoneen hakutuloksissa esimerkiksi yrityksen verkkosivu on.
Tavoitteena on pdastda mahdollisimman ylds, silla valtaosa ihmisista tutustuu vain
korkeintaan kahden ensimmaisen sivun hakutuloksiin. Hakusanamarkkinoinnin
analytiikan avulla pyritdan mainoksia kohdentamaan jatkuvasti tehokkaammin

Linkitykset
Page rank
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todennakoisesti  ostaviin asiakkaisiin. Hakusanamarkkinoinnin
tehokkuutta, eli sen kykya ohjata oikeita ja ostavia asiakkaita
myyntisuppiloon, pyritdan optimoimaan. Huonosti kohdistettu
hakusanamarkkinointi tuottaa epatoivottua liikennettd, nostaa
valitonta poistumista ja kuluttaa turhaan budjettia. On selvas, etta
yrityksen ei kannata maksaa mainosklikkauksista, jotka eivat tuota
maksavia asiakkaita. Jatkuva optimoiminen on hakusanamarkki-
noinnin tarkein periaate.

Jatkuvan optimoinnin periaate patee myds hakukoneoptimointiin.
Tahan vaikuttaa yksinkertaisesti se, ettd asiakkaiden tarpeet ja
preferenssit muuttuvat, kilpailijoiden markkinointi muuttuu ja
uusia tuotteita tulee markkinoille. Myds Google muuttaa oman
hakukoneoptimointinsa algoritmin ominaisuuksia 2-3 kertaa
vuodessa ja tdhdn mennessa noin 3-4 vuoden valein on siihen
tullut suurempia muutoksia. Uusin muutos, joka painotti “aidon
tekstin” osuutta verkkosivuilla, tuli vuoden 2020 tammikuussa, ja
tatéd paivitysta vield parannettiin mydhemmin toukokuussa. Talla
pyritaan valttdmaan hakusanojen tunkemista sivujen tekstiin ja
ranskalaisilla viivoilla luotujen luetteloiden kayttéa verkkosivuilla.
Tallaisten muutosten seuraaminen ja niiden perusteella toimen-
piteiden toteuttaminen on nykyaikaisen digitaalisen markkinoijan
arkipaivaa. Markkinoijien taytyy olla perilld siitd, mita yhdessa
arvokkaimmista asiakkaidenhankintakanavista tapahtuu pysyak-
seen mukana kilpailussa. Yksi helpoimmista tavoista pysya perilla
naistd muutoksista, on ottaa Google Search Liaison (@searchliai-
son) seurantaan Twitterissa. Kyseiselld tililld julkaistaan tiedotteet
Googlen paivityksista ja muista muutoksista hakupalveluissa.

Hakukonemarkkinoinnin opettelu vaatii aikaa, eikd valittémia tulok-
sia kannata odottaa nopeasti. Hakusanamarkkinoinnilla kuitenkin
pystyy suhteellisen nopeasti luomaan liikennettd verkkosivuille
ja sen tuloksia on mahdollista tehostaa jo varsin lyhyessa ajassa.
Kuitenkin sekin vaatii erityisosaamista, johon kannattaa paneu-
tua hyvin. Se onnistuu tutustumalla Googlen Ads-oppaaseen.
Perehdyttydan aiheeseen yrityksen kannattaa aloittaa hakusana-
markkinoinnin varovaisesti, optimoida itse budjetit ja hallinnoida
kampanjoita aktiivisesti. Hyvista tuloksista huolimatta hakuko-
neoptimointiin kannattaa panostaa alusta alkaen ja analytiikasta
kannattaa seurata mista kanavista liikenne verkkosivuille saapuu
ja onko se maksullista vai orgaanista. Tarkoitushan on, ettd ajan
kuluessa hakusanamarkkinointiin kaytettdvaa budjettia pystytaan
pienentdamaan ja orgaaninen liikenne nousee tarkeimmaksi liiken-
teen ldhteeksi palaavan liikenteen ohella. Hakukonemarkkinointiin
ei kuitenkaan ole olemassa yhté& ainoaa oikeaa tapaa, vaan kaikkea
kannattaa kokeilla, seurata tuloksia ja muuttaa toimintatapoja
oppimisen myota. Jatkuvalla optimoinnilla hakukonemarkkinoin-
nissakin paastaan parhaisiin tuloksiin.
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Noin 394 000 tulosta (0,50 sekuntia)

(Mainos) www.hopkins.fi/ v 2.
Digitaalisen markkinoinnin koulutukset — Hopkins

Koko paivan koulutus verkon yli, kokeneen kouluttajan vetamana. Tutustu kurssin ohjelmaan ja

HAKUSANAMARKKINOINTI
(SEM, SEARCH ENGINE
MARKETING)

varaa aika kalenteristasi! Opi ammattilaisten keinot. Keskeinen koulutuspaikka. Kurssit: Google
Analytics, Google Tag Manager, Markkinoinnin automaatio, Somemainonta.

www.quru-analytics.com/markkinointi/koulutus v
Digitaalinen markkinointi koulutus - Markkinoinnin tyékalut haltuun

Koulutuksiemme avulla saat kayttodsi digimarkkinoinnin tehokkaimmat tyékalut. Ota yhteytta.
Kouluttajillamme on usean vuoden kokemus kaytanndn tydsta seké kouluttamisesta. SEO.
Ohjelmallinen ostaminen. A/B testaus. Analytiikka. Luotettava kumppani.

1. Hakusanat Kuva 43. Esimerkkejé Google Ads hakusanamainoksista
2. Googlen Ads-hakusanamainokset (muokattu kuvakaappaus, Google).

Hakukoneiden kaytolla on erittdin suuri rooli asiakkaan ostoprosessin eri vaiheissa
tana paivana. Lahes kaikki yritykset ja henkilot aloittavat uuden tuotteen tai pal-
velun ostoprosessin hyodyntamalld hakukoneita. Useimmiten asiakkaat kadyttavat
hakukoneita etsien eri vaihtoehtoja, joiden avulla he voivat tyydyttaa tietyn tar-
peensa tai ratkaista jonkin ongelman. Taman takia hakukonendkyvyys on erittain
tarkeda yritykselle. Hakusanamarkkinointi onkin digitaalisen markkinoinnin keskei-
sin toimenpide, jonka avulla yritys nakyy hakukoneiden mainoksissa juuri silloin, kun
asiakkaat etsivat tuotteita tai palveluita. Hakusanamarkkinoinnin avulla yrityksen

verkkosivuille saadaan ohjattua ostoprosessissaan aktivoituneita vierailijoita.

Koska suurin osa yrityksistd ymmartda hakukoneiden merkityksen asiakkaiden
ostoprosessissa, hakusanamarkkinointi on erittain kilpailtu osa-alue digitaalisessa
markkinoinnissa. Nakyvyyden saaminen hakusanamarkkinoinnin avulla ei ole aina
valttamatta helppoa, eikd halpaa. Suomessa hakukonemarkkinoita hallitsee Goo-
gle. Taman vuoksi useimmissa tapauksissa riittad, etta yritys hallitsee Google Ads
hakusanamarkkinoinnin (ks. kuvio 43). Jos yritykselld on kansainvalistda myyntia,
on syyta perehtyad kunkin markkinan hakukoneisiin. Esimerkiksi jattimaisilla Kiinan
markkinoilla Google ei toimi.

Google Ads hakusanamarkkinointi on maksettua mainontaa pay-per-click (PPC)
-periaatteella. Talldin varsinainen mainosnayttd ei maksa mitdan. Kun joku oikeasti
klikkaa mainosta ja klikkaaja siirtyy verkkosivuillesi, yritys maksaa klikistd huuto-
kaupalla maaritellyn hinnan. Taman vuoksi hakusanamarkkinointia voidaan pitaa
yrityksen kannalta erittdin hyvdanad mainosmuotona.
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Google Adsin mainonta perustuu kampanjarakenteeseen. Kampanjarakenteen
avulla yritys voi varmistaa, ettd ihmiset, jotka tekevat Google haun kadyttamalla tiet-
tyja hakusanoja, nakevat juuri oikeat yrityksen mainokset. Kuviossa 44 on esitetty KLIKKAUKSET

kuvitteellinen Kuntokeskus Oy:n Google Ads-kampanjarakenne. TAVOITE VERKKOSIVUSTOLLE

KAMPANJA (CAMPAIGN) YKSILOHARJOITTELU RYHMALIIKUNTA ALUEKOHDENNUS OULU + 20 KM

| |
[ | [ |

Kuvio 44. Google Adsin kampanjarakenne.

KIELI

KAMPANJA

BUDJETTI 5€/PAIVA

Google Ads -tililla voi olla kdynnissa yksi tai useampi mainoskampanja. Kam-
panjatasolla voi maarittdd muun muassa tavoitteet kampanjalle, paivabudjetin,
aluekohdennuksen, kielen ja hintatarjousstrategian. Mainoskampanjalle asetetaan
paivabudjetti ja mainostaja maksaa vain maarittelemistaan tuloksista. Naita tuloksia
voivat olla esimerkiksi konversiot tai klikkaukset. Esimerkiksi Kuntokeskus Oy:n
kampanjan tavoitteena voi olla saada mahdollisimman monta verkkosivustolle
johtavaa klikkausta maaritetyn budjetin rajoissa Oulun alueella. Talldin kampanja

voisi olla maaritetty seuraavasti:
HINTATARJOUS- MAKSIMOI

Yritys voi luoda erillisia mainoskampanjoita, kun se haluaa ndyttdad mainoksia eri Sl Ea EElA SLILC S s E T

sijainneissa tai eri budjetteja kayttaen.
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Mainosryhman luominen

Kussakin kampanjassa on yksi tai useampi mainosryhma. Mainosryhmia kannattaa
kayttaa jarjestamaan mainoksia teemojen mukaan. Mainosryhma sisaltaa yhden tai
useamman mainoksen, jolla on samankaltaisia tavoitteita. Mainosryhmat sisaltavat
myds avainsanat, joiden avulla kilpaillaan toisia yrityksia vastaan. Alussa lisataan
muutama avainsana, jonka jalkeen Google alkaa auttamaan samantyyppisten haku-
sanojen lisddmisessa.

Taman jalkeen voidaan valita yritykselle parhaiten sopivat avainsanat, joista se on
valmis maksamaan. Hakusanamarkkinoinnissa on tarkeda valita juuri ne avainsanat
ja termit, jotka yritys haluaa yhdistettavan brandiinsa ja toisaalta ne, joilla asiakkaat
hyodykkeita hakevat.

Mainokset nakyvat yrityksen maarittamilla hakusanoilla, silloin kun asiakkaat etsi-
vat tietoa yrityksesta tai sen tuotteista ja palveluista. Kun mainosryhmat on luotu,
luodaan seuraavaksi mainokset. Kuntokeskus Oy:6n esimerkiksi on luotu kaksi mai-
nosryhmaa ryhmaliikunta ja yksildharjoittelu, koska ndiden ryhmien kohderyhmat
voivat erota toisistaan ja niilld on erilaisia tavoitteita.

Mainoksen tekeminen

Mainoksen tekemisessa on tarkeaa pitda huoli seuraavista asioista:

1. Kaytetddn ainakin yhtd maaritteltya hakusanaa mainostekstissa.
Nain ihmiset ndkevat mainoksen tehdessaan hakuja samoilla avainsanoilla.

2. Mainos suunnitellaan yhtenaiseksi laskeutumissivun kanssa.
Esimerkiksi mainostettaessa jotain tiettya tuotetta tai palvelua mainos varmista,
etta laskeutumissivusto liittyy tuotteeseen tai palveluun. Ndin ihmiset tietavat
olevansa oikeassa paikassa tullessaan laskeutumissivulle.

3. Mainos painottaa tuotteen tai palvelun ainutlaatuisuutta
(USB, unique selling proposition). Esimerkiksi 100 % tyytyvaisyystakuu”. N&in
ihmiset tietdvat, miksi heidan kannattaa siirtya yrityksen sivustolle kilpailijoiden
sijaan.

4. Viesti korostaa tuotteeseen tai palveluun liittyvia etuja.
Esimerkiksi “llmainen toimitus”. Ndin ihmiset tietdvat, mitd he saavat valitessaan
yrityksen tuotteen tai palvelun.

5. Tekstiin on aina lisdttava toimintakehoite

(CTA, call-to-action). Esimerkiksi “Tilaa nyt”. Nain vakuutat ihmiset siita, ettd

heidan kannattaa toimia nopeasti. Tutkitusti tdma lisda haluttua toimintaa.
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HAKUKONEOPTIMOINTI

Hakukoneoptimoinnin avulla pyritdan kasvattamaan yrityksen orgaanista (luonnol-
lista) nakyvyyttd hakukoneissa. Hakukoneoptimoinnin avulla yrityksen verkkosivus-
ton sijoitus hakukoneiden hakutuloksissa tiettyja hakusanoja kaytettdessa paranee.
Tama on erittdin tarkeaa yrityksen loydettdavyyden kannalta ja silloin, kun potentiaa-
linen asiakas hakee tietoa palveluista ja tuotteista, joita yritys tarjoaa.

Hakukoneoptimointi koostuu

1. hakukoneoptimoinnin nykytilanteen selvittdmisestd (SEO audit),
2. teknisestd hakukoneoptimoinnista (technical SEO),

3. sivuston sisdisesta hakukoneoptimoinnista (on-page SEQ), ja

4. sivuston ulkopuolisesta hakukoneoptimoinnista (off-page SEO)
(kuvio 46).

Yrityksen tulisi tuntea potentiaalisten asiakkaiden ja asiakkaiden kayttaytymista seka
ostopolkuja niin hyvin, etta he tietavat, kuinka tarkea rooli hakukonenakyvyydella on
yrityksen liiketoiminnalle. Yksinkertaisesti sanottuna kuluttajamarkkinoilla yritysta
ei ole olemassa, mikali siita ei 16ydy tietoa hakukoneen avulla. Hakukoneoptimointia
tehdessa yrityksen tulee ensin selvittdd oman hakukoneoptimointinsa nykytilanne.
Kaytdanndssa tama tarkoittaa sitd, etta selvitetddan oma orgaaninen hakukonenaky-
vyys ja se, kuinka yritys parjaa kilpailijoihin verrattuna itselleen tarkeitd avainsanoja
ja -lausekkeita kdytettdessa. Nykytilanteen selvittamisen jdlkeen asetetaan haku-
koneoptimoinnille tavoitteet ja avainindikaattorit (KPI:t), joiden avulla tavoitteiden
saavuttamista mitataan ja seurataan. N&ita voivat olla esimerkiksi orgaanisen liiken-
teen osuus koko trafiikista ja orgaanisen liikenteen konversioprosentti. Tavoitteiden
ja mittareiden asettamiseen vaikuttaa se, pyritdankd hakukoneoptimoinnin avulla
tuomaan esille enemman yritystd vai tuotteita ja palveluita, joita se tarjoaa. Haku-
koneoptimoinnin tavoitteiden pitaa tukea myds muita digitaalisen markkinoinnin ja
liiketoiminnan tavoitteita. Nykytilanteen selvittamisen aikana paatetaan myos se,
minkélaisia avainsanoja ja -lausekkeita yritys kdyttda tuottaessaan hakukoneopti-
moitua sisaltoa.

Hakukone-
optimoinnin
nykytilanne

Sivuston | Sivuston
ulkopuolinen | sisainen
hakukone- { hakukone-
optimoint : optimoint

Kuvio 46: Hakukoneoptimoinnin osaalueet (Blomster, Kurtti & Sinisalo 2020).
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URL - OSOITE www.oamKk.fi

tutkimus-ja-kehitys » hankkeet > dimmy ~

METAOTSIKKO

DIMMY - Digitaalisen myynnin ja markkinoinnin ... - Oamk @

METAKUVAUS 15.6.2020 - Koulutuksen paatavoitteena on vahvistaa Oulun seudun pk- ja mikroyritysten

digitaalisissa kanavissa tapahtuvaa myyntia ja markkinointia seka ...

LAAJENNETUT TULOKSET/

SIVUN SISAISET LINKITYKSET Dimmy 2.0 -koulutus on — Oamkin Koulutukseen hakeminen. Syksyn

Kuvio 47. Optimoitavat elementit hakutulossivulla
(muokattu kuvakaappaus, Google).

DIMMY 2.0

Dimmy 2.0 -koulutus on - Oamkin Yrityksille. Dimmy 2.0 on — Oamkin
DigiLii-hankeen puitteissa ... DigiLii-hankeen puitteissa ...
Koulutus Koulutukseen hakeminen

DigiLii-hankeen puitteissa ... Dimmy 2.0 -koulutus alkaa 19.8 ...

Tietoa hankkeesta
Tietoa hankkeesta. Digitaalisen
liiketoiminnan ja ...

Lisaa tuloksia kohteesta oamk.fi »

Yrityksille

Tekninen hakukoneoptimointi

liittyy hyvin pitkalle siihen, etta vierailijoiden kayttajakokemus sivustolla on hyva ja,
ettd sivuston yllapitaja tekee sivuston hakukoneystavallisemmaksi. Sivuston nopeut-
ta on monesti pidetty yhtena tarkeimmista hakukoneoptimoinnin tekijoista. Google
haluaa koko ajan kehittaa sivustojen kayttdjakokemusta ja nopeus vaikuttaa siihen
huomattavasti. Lisaksi sivuston mobiiliystavallisyys on yksi tarkea hakukoneoptimoin-
tiin vaikuttava tekija, koska jo suurin osa sivuvierailuista tapahtuu mobiililaitteilla.
Sivuston pitdaa toimia hyvin myos silloin, kun vierailija vierailee siella dlypuhelimella
tai tabletilla. Sivuston nopeuttaa ja mobiiliystavallisyytta voidaan helposti mitata
ja kehittdd Googlen tarjoamilla tydkaluilla. Tekniseen hakukoneoptimointiin liittyy
my0ds se, ettd hakuroboteille kerrotaan robots.txt -tekstitiedostojen avulla, mille
sivuille niiden ei haluta menevan. Lisaksi isojen verkkosivustojen kannattaa tehda
listaus palvelun sivuista XML-sivukartan avulla hakukoneille. Talld varmistetaan se,
ettad kaikki sivut ovat hakukoneen loydettdvissd ja ndin ollen vaikutetaan hakuko-
neoptimointiin.

Sivuston sisdinen hakukoneoptimointi

viittaa sivuston sisalld tapahtuviin toimiin, joilla pyritddan vaikuttamaan yrityksen
hakukonenakyvyyteen, ja sen verkkopalveluiden kiinnostavuuteen potentiaalisten
asiakkaiden ndkokulmasta. Sisdinen hakukoneoptimointi lahtee siitd, etta yrityksen
URL-osoitteet ovat niin hyvin suunniteltu, ettd ne kertovat seka potentiaalisille
asiakkaille ettd hakukoneille helposti ymmarrettavan tiedon siita, mita kohdesivu
sisaltda. Sivuston metaotsikko (metatitle) antaa hakukoneelle tietoa muun muassa
siitd, mista sivustolla on kyse. Otsikkoon kannattaa sisallyttaa avainsanoja jarkevasti,
koska hakukoneet arvostavat ainutlaatuista ja kuvailevaa sisaltda. Sivuston meta-
kuvaus (meta description) ei ole sidoksissa hakukoneiden sijoituksiin, mutta on silti
hyvin tarkea, silla se kertoo potentiaaliselle asiakkaalle, mita sivu sisaltaa ja miksi
sinne kannattaa menna. Metakuvauksen tarkoituksena on saada asiakas vakuuttu-
maan sivuston hyddyllisyydesta (kuvio 47) ja klikkaamaan se auki.
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Sivuston ulkopuolinen
hakukoneoptimointi

liittyy sivuston ulkopuoliseen linki-
tykseen. Ulkopuoliset linkit tulevat
muilta verkkosivustoilta ja osoittavat
sivustolle. Google arvioi my6s ulkoisten
linkitysten avulla, kuinka vaikutusval-
taista ja relevanttia sisaltoa sivustolla
on. Tallaisia linkkeja voivat olla esimer-
kiksi blogeissa olevat linkit, vaikuttajien
lisdamat linkit ja toisten yritysten linki-
tykset.

Taulukko 10: Hakukoneoptimoinnin
vaiheet ja niiden apuna kdytettdvid
ohjelmia.

1. Hakukone-
optimoinnin
nykytilanne
(SEO audit)

2. Tekninen
hakukoneoptimointi
(technical SEQ)

3. Sivuston sisainen
hakukoneoptimointi
(onpage SEO)

4. Varmista, etta sivuston
ulkoiset linkitykset on
optimoitu -
sivuston ulkopuolinen
hakukoneoptimointi
(Off-page SEQ)

5. Kehita hakukoneopti-
mointia
analytiikan avulla-
hakukoneoptimointi
analytiikka

TOIMENPIDE

1. Selvita nykytilanne
2. Aseta tavoitteet

. Sivuston nopeus

. Mobiiliystavallisyys
. Robots.txt

. XML- sivukartta

. URL- osoite

. SEO- title tai metatitle

. Metakuvaus (meta description)

. Otsikoiden optimointi (H1 ja H2)

. Kuvien optimointi ja niiden alt-tekstit
. Avainsanat ja lauseet

. Laadukas sisalto

. Jasennelty tieto (structured data)

. Sisainen linkitys

1
2
3
4
5
6
7
8
9

. Ulkoinen linkitys

. Yksiloidyt vierailut (unique visitors)

. Palaavat vierailijat (repeat visitors)

. Vierailun kesto (average time on page)

. Poistumisprosentti (bounce rate)

. Tarkastellut sivut vierailun aikana (pages per
session)
6. Liikenteen lahteet
7. Orgaanisten avainsanojen maara (number
of organic keywords)

OHJELMA TAI SOVELLUS

Google -haku (incognito- tai private-tila) https://www.google.fi

Google Search Console https://search.google.com/search-console/welcome?pli=1
SEO Audit Tool https://seomator.com/fi/free-seo-audit-tool

SEO Audit & Reporting Tool https://www.seoptimer.com/

Sivustokartan tekeminen (XML sitemaps) https://www.xml-sitemaps.com/

Sivuston nopeuden testaus (PageSpeed Insights) https://developers.google.com/speed/
pagespeed/insights/?hl=fi

Mobiililaitesoveltuvuustesti https://search.google.com/test/mobile-friendly
Mobiilisivuston nopeuden testaus https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-154/feature/
testmysite/

Rikkinaisten linkkien tarkistus https://www.brokenlinkcheck.com

Testaa otsikkoa ja metakuvausta https://totheweb.com/learning_center/tool-test-google-
title-meta-description-lengths/

Luo metakuvauksia https://metatags.io/

Kuluttajien hakukonekayttdytyminen https://trends.google.com/trends/?geo=FI
Avainsana- ja hakulausetutkimus https://answerthepublic.com/

Hakusanojen suunnittelu https://ads.google.com/intl/fi_fi/home/tools/keyword-planner/
Jasenneltyjen tietojen merkintdapuri (structured data markup helper) https://

www.google.com/webmasters/markup-helper/

Ulkoiset linkkien arviointi https://majestic.com/
SEO tyokalu (pitaa rekisterditya) https://moz.com/

Hakukoneoptimoinnin analytiikka (Google Analytics) https://www.google.fi/analytics



https://www.google.fi 
https://search.google.com/search-console/welcome?pli=1
https://seomator.com/fi/free-seo-audit-tool  
https://www.seoptimer.com/   
https://www.xml-sitemaps.com/
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=fi 
https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/?hl=fi 
https://search.google.com/test/mobile-friendly 
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-154/feature/testmysite/  
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/en-154/feature/testmysite/  
https://www.brokenlinkcheck.com 
https://totheweb.com/learning_center/tool-test-google-title-meta-description-lengths/ 
https://totheweb.com/learning_center/tool-test-google-title-meta-description-lengths/ 
https://metatags.io/  
https://trends.google.com/trends/?geo=FI
https://answerthepublic.com/  
https://ads.google.com/intl/fi_fi/home/tools/keyword-planner/  
 https://www.google.com/webmasters/markup-helper/ 
 https://www.google.com/webmasters/markup-helper/ 
https://majestic.com/ 
https://moz.com/ 
https://www.google.fi/analytics 

Digitaalinen mainonta ja sosiaaliset mediat
uusien asiakkaiden saavuttamisessa

Mainonta digitaalisissa kanavissa on yksi keino lisata tunnettuutta ja saavuttaa asiakkaita. Mainonta on
vanhimpia markkinoinnin toimenpiteita, mutta digitaalisessa markkinoinnissa mainontaan voidaan liittaa
digitaalisuuden perushyodyt, nimittdin ubiikkius, kohdennettavuus ja mitattavuus. Digitaalinen mainonta
on erittain laaja osa-alue, josta saisi kokonaisen oman kirjan, joten tahan julkaisuun olemme valinneet vain
yleisimmin kaytettyja mainonnan muotoja. Kotimaiseen mediamainontaan pdasee hyvin kasiksi tutustu-
malla iab.fi:n sivuilta [6ytyviin oppaisiin.

Digitaalisella mainonnalla on taktinen rooli, jota voidaan hyodyntaa jokaisessa myyntisuppilon vaiheessa.
Tarkein ja tunnetuin taktinen rooli on tietysti asiakkaiden saavuttaminen ja brandin ja tunnettavuuden
rakentaminen. Erittdin merkittavaa markkinoinnin tuloksellisuuden kannalta on myos retargeting eli
mainonnan uudelleenkohdentaminen vierailleiden asiakkaiden konvertoinnissa. Perinteisesti digitaalinen
mainonta jaetaan hakukonemainontaan (eli hakusanamarkkinointiin), displaymainontaan (eli mainontaan
verkkosivuilla), sosiaalisen median mainontaan ja vaikuttajamarkkinointiin. Viimeksi mainittu ei suoranai-
sesti ole mainonnan muoto, vaan enemmankin oma itsenainen markkinointitaktiikkansa tunnettuuden ja
uskottavuuden rakentamisessa. Silla voidaan nahda olevan mainonnallinen rooli, kuten on myods esimer-
kiksi sponsoroinnilla tai suostuttelijamarkkinoinnilla, joita tarkastellaan myos osana digitaalista asiakkaiden
saavuttamista.

Sosiaalisen median markkinointi ja mainonta

Sosiaalista mediaa on mahdollista hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa paitsi sen luoman orgaanisen
nakyvyyden kautta, seka kayttaa sita laajan yleison tavoitettavana mainoskanavana. Monissa sosiaalisissa
medioissa hyddynnetdan tilin ymparille saatua yhteisdd, seka pyritddn saavuttamaan uusia asiakkaita. Siksi
sosiaalisten medioiden erilaiset mainokset tarjoavat yhden vaihtoehdon hitaalle yhteison rakentamiselle
ja sisaltomarkkinoinnille. Mainonnan hyvia puolia ovat sen nopeus ja kohdennettavuus uusien asiakkaiden
saavuttamisessa, kun taas sisdltomarkkinointi sosiaalisissa medioissa kohdennetaan enemmankin olemas-
sa olevien asiakkaiden sitouttamiseen. Sisaltomarkkinoinnilla voi olla kuitenkin myo6s tarkea rooli uusien
asiakkaiden hankinnassa erityisesti yritysten valisessa kaupassa. Sosiaalisen median kadyttoé sopii nain ollen
kaikkiin asiakkaan ostoprosessin vaiheisiin. Medioiden kayttdtavasta riippuu se, mitd kyseiselld kanavalla
voidaan tavoitella.

Sosiaalisen median alustat ovat kaikissa kohdeyleisbissa erittdin laajasti kaytettyja. Samoin kanavia on
erityyppisia, joten niissa esiintyminen kannattaa aina harkita yrityksen kapasiteetin ja varsinkin kohderyh-
man mukaan. Itsestddn selvad on, ettd ldsndoloa tulee olla sellaisissa kanavissa, joissa asiakkaatkin ovat.
Kuviossa 49. on lueteltu some kanavia ja niiden kadyttdjamaaria tammikuussa 2019. Facebook on kulut-
tajamarkkinoilla ylivoimaisesti suurin kanava kayttajamaariltaan, mutta pelkkaa lukumaaraa ei kannata
pitda kanavan valintaperusteena. Tarkeampi tekija on esimerkiksi tavoittavuus valitussa kohderyhmassa.
Yritysten valisessa liiketoiminnassa kaytetyin ja mahdollisesti tehokkain kanava on LinkedIn. Sen kdyttotapa
ja kayttajaprofiilit poikkeavat hieman muista somekanavista.
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https://www.iab.fi/
https://www.iab.fi/oppaat-ja-suositukset/oppaat.html

TAMMIKUU

2019

Facebook
Youtube
Whatsapp

FB Messenger
WBxin/ WeChat
Instagram

QQ

Qzone
Douyin/Tiktok
Sina Weibo
Reddit
Twitter
Douban
Linkedin **
Baidu Tieba*
Skype*
Snapchat**
Viber*
Pinterest

Line

SOSIAALISET ALUSTAT: AKTIIVISET KAYTTAJATILIT

perustuu kuukausittaisiin aktiivikayttajiin, kayttajatileihin tai kdvijaseurantaan jokaisella alustalla, luku kerrottuna miljoonissa
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Léhteet: KEPOS ANALYSIS; viimeisimmat yrityksen tuloraportit, tiedotteet tai medialausunnot; raportit hyvamaineisissa medioissa (tammikuu 2019 saakka)

* Huomioitavaa: Alustoissa, jotka ovat identifioituja merkilla (*) eivat ole julkaisseet pdivittyneita kayttdjamaaraa viimeisen 12 kuukauden aikana, joten kaaviot saattavat olla vahemman luotettavia. ** Merkinnat:
Nama sosiaalisen median alustat eivat julkaise Mau (Monthly Active Users) dataa. Linkedin kaavio perustuu kuukausittaiseen kavijaseurantaan joulukuussa 2018, similarwebin kautta. Snapchat kaavio on luotu
dataraportista Technocrunchissa (kesakuu 2017)

Kuvio 49: Somen kdyttdjdtilien mddrdt kanavittain (Kemp 2019).
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Kuluttajaliiketoiminnassa toimiville
yrityksille  potentiaalisia  sosiaalisen
median kanavia on tarjolla enemman
kuin yritysten valista liiketoimintaa
harjoittaville. Jokaisella kanavalla on
omat ominaispiirteensa ja niiden kayt-
tajaprofiilit ovat myds hieman erilaiset.
Analysoimalla omaa asiakaskuntaa ja
vertaamalla sitd kanavien kayttdjapro-
filleihin, voidaan l6ytad omat asiakkaat
parhaiten tavoittavat kanavat.

Kaikkien kdytdssa olevien kanavien osal-
ta tulee laatia oma suunnitelmansa, joka
tukee ja edistaa yrityksen liikketoiminnan
kokonaistavoitteita. Kanavakohtaisessa
suunnitelmassa kuvataan mita tavoittei-
ta yritys asettaa kanavassa toimimiselle,
mitd kohderyhmaa sielld tavoitellaan,
millaista viestintda ja toimenpiteita
kanavassa on tarkoitus tehda ja miten
tuloksia mitataan. Mitdan kanavaa ei
kannata kayttaa vain sen takia, etta se
on markkinoilla tai kilpailijoilla kdytossa.
Kun kaikilla kayttoéon valituille kanaville
on maadritelty selkea tavoite, on helpom-
pi suunnitella ja hallita sinne tehtadvien
julkaisuiden kokonaisuutta.

Pelkka mainonta on kuitenkin usein
tehotonta ja aiheuttaa pitkalla aikavalilla
sosiaalisen median seuraajille kyllasty-
mistd, joten sosiaalisia medioita pitdisi
kayttdda monipuolisesti sisaltomarkki-
nointiin. Mainoksia kannattaa kayttaa
kampanjoiden yhteydessa sopivassa
madrin tarkasti kohdentaen. Seuraavaksi
tarkastellaan hieman yleisimpia sosiaali-
sia medioita molemmista nakdkulmista,
painottaen kuitenkin uusien asiakkaiden
saavuttamista mainonnan keinoin.
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FACEBOOK

Facebook on yleisin ja laajimmalle levinnyt sosiaalisen median alusta, jota kaytetdaan
kaikkialla maailmassa. Facebook-markkinointiin on olemassa valtavasti oppaita ja siita
on jo omia opintojaksojaan korkeakouluissakin. Me keskitymme tassa padsaantoisesti
mainontaan Facebookissa ja Instagramissa, joita yllapidetaan samalla alustalla.

Facebookia voidaan kayttaa sisaltdmarkkinoinnin tehostamisessa blogi- tai muita sisal-
toja uudelleenjakamalla, linkittamalla ja tuomalla voimakkaasti esiin eli buustaamalla.
Facebookin tilejd, mainoksia ja julkaisuiden buustauksia hallitaan Facebook Business
Managerissa. Mainosten ja postausten buustaus on myds mahdollista suoraan Face-
bookin sivuilla, mutta sisdltdjen ja vuorovaikutuksen tehokkaamman hallinnoinnin
vuoksi suosittelemme kayttamaan heti alusta alkaen Facebookin Business Manageria.
Ads Managerin avulla pystytaan hyvin hallinnoimaan tehokkaasti mainostilia ja koh-
dentamaan julkaisuja valituille kohderyhmille valittuina ajankohtina. Ads managerin
avulla postaukset ja mainokset voidaan myds paremmin aikatauluttaa koko viikolle.
Emme suosittele millekdaan muulle palvelulle kuin Google Adsille viikkoa pidempaa
suunnittelua, koska kampanjoiden tehoa tulee seurata jatkuvasti ja niitad tulee opti-
moida ja mukauttaa tilanteen mukaan.

Kun Facebookin mainoskampanjaa ryhdytdan suunnittelemaan, etukdteen tulisi olla
mietittynd, ketd mainonnalla yritetddn tavoittaa, mita yritys haluaa viestia ja nayttaa,
missd muodossa viesti halutaan esittdaa (esim. kuva, video, blogijulkaisu) ja millaista
toimintoa kohderyhmaltd odotetaan (linkin klikkaus, verkkosivuille siirtyminen, kon-
versio). Ads Managerissa voidaan maaritelld mainonnan kohdeyleisda kohtalaisen
tarkasti. Kuviossa 50 ndytetyn luokittelun mukaan kohdentamista voidaan tehda
sijainnin, demografisten tekijoiden, kiinnostuksen kohteiden, kayttaytymisen ja sen
mukaan, onko yrityksen sivusto jo kyseisen yksilon seurannassa. Nédma ovat ensimmai-
seksi maaritettavia tekijoita, kun mainontaa ryhdytaan toteuttamaan Facebookissa tai
Instagramissa.

Kun yritys on maaritellyt kohdeyleisonsa, valitaan mainoksen tyyppi, joita on useita.
Kolme suosituinta mainostyypin muotoa ovat verkkosivujen klikkausmainokset, liidi-
mainokset ja Messenger-mainokset.

Klikkausmainoksia kannattaa kayttaa silloin, kun tarkoituksena on lisdtad liikennetta
sivustolle, mainostaa jotain tiettya tuotetta tai verkkosivua tai yleisesti ottaen lisata
tietoisuutta yrityksesta. Toimintaan kannustava elementti (CTA eli Call-to-Action)
kannattaa optimoida mahdollisimman houkuttelevaksi. Facebookin Ads Manager tar-
joaa mahdollisuuden A/B testaukseen. Tdssda muutetaan yhta mainoksen elementtia
kerrallaan ja julkaistaan mainos lyhyeksi ajaksi. Taman jalkeen tarkistetaan analytiikan
avulla mainoksen konversio ja verrataan sitd mainoksen edelliseen versioon. Jos tulos
on parempi jatketaan uudella elementilld. Nain mainoksen tehokkuutta voi helposti
parantaa. Facebookin kautta on myds saatavissa konversioseuranta mainokselle, joten
klikkaustyyppisen mainoksen konversion seuranta on tehokasta.

Sijainti
Demografiat

KOHDENTAMISEN
VAIHTOEHDOT

Kiinnostuksen kohteet

Kayttaytyminen
Seuraaminen

Kuvio 50. Kohdentamisen vaihtoehdot
Facebookissa ja Instagramissa.

Facebookin liildimainokset (engl. Lead Ads) ovat hyodyllisia etenkin Facebook-sovel-
luksen mobiilikdyttajien ollessa kohderyhmana. Ihmiset eivat mielelldan poistu alus-
talta, joten mainoksien konversioaste laskee, jos kavijoita siirretddn sovelluksesta
yrityksen verkkosivuille. Talla ominaisuudella kavijat eivat siirry pois sovelluksesta,
mutta tayttavat omat yhteystietonsa. Nain ollen liideista keratty data on mahdollista
siirtda suoraan moneen CRM-jarjestelmaan.

Kolmanneksi suosituin on mainostyyppi, joissa mainos nakyy Messenger-viestien
seassa, eli messenger- mainokset. N&itd kutsutaan sponsoroiduiksi viesteiksi.
Nailla viesteilla voidaan kommunikoida kayttdjien kanssa, joko automatisoituna tai
jonkun henkilon toimesta. Toinen mahdollisuus on klikattavat mainokset. Nama
ovat mainoksia Facebookissa tai Instagramissa, joita klikkaamalla henkil® siirtyy
messengeriin aloittamaan keskustelua yrityksen kanssa. Toiminta on siis sama kuin
messenger-mainoksissa, mutta naiden viestien avulla potentiaalisia asiakkaita voi
kalastella koko FB- ja Instagram ekosysteemeistd. Viimeinen mahdollisuus mes-
senger- mainontaan on sponsoroidut viestit. Niiden periaate on hyvin sama kuin
messenger- mainosten, mutta niita kaytetaan yleisimmin uudelleen kohdentami-
seen. Ne nakyvat viestilistassa sponsoroituina viesteind, mutta niissa on yleensa
paljon selkedmpi toimintaa suuntaava kannustin CTA. Esimerkiksi tata voisi kayttaa
tilanteessa, jossa tiedotetaan olemassa olevia ja potentiaalisia asiakkaita alkavasta
alesta: talloin viestissa voisi olla suorana tiedote alkavasta alennuksesta.

Facebookilla on myos hyodyllinen mainonnan tutkimisen ja kilpailijaanalyysin tyoka-
lu, nimeltdaan Facebookin mainoskirjasto (Ad Library) jonka avulla on mahdollista seu-
rata kiinnostavien yritysten tai kilpailijoiden Facebook-mainontaa. Tyokalu nayttaa
haetun yrityksen kaikki palvelussa nayttdmat mainokset. Tutkimalla kilpailijoidensa
Facebookissa ndayttamia mainoksia yritys voi saada hyddyllista informaatiota, kuten
kilpailijoiden viestit eri kohderyhmille, mainonnan luovat ratkaisut, hintatietoa ja
tietoa mainonnan maarasta eri markkinoilla.
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CRORE)

Instagram on hyva alusta yrityksen sisaltomarkkinoinnille, koska alustalla on helppo
jakaa visuaalista materiaalia ja se tavoittaa suuria ihmismaaria. Nakyvyyden varmis-
tamiseksi on Instagramissa Facebookin tavoin myos ostettava nakyvyytta. Instagram
mainonnan avulla voidaan lisata kohderyhman tietoisuutta, kiinnostusta ja konver-
siota. Nain se sopii hyvin keskeisten markkinoinnin tavoitteiden saavuttamiseen. Ins-
tagram on yhdistetty emoyhtidnsa Facebookin mainoshallintatydkaluun (Facebook
Ads Manager) ja palveluissa voi hyvin tehda yhteiskampanjoita kummassakin kana-
vassa. Mainokset ja kampanjan voi suunnitella ja toteuttaa joko Ads Managerissa tai
itse Instagramissa. Instagramin keskimaaraiset konversioluvut ovat paremmat kuin
esimerkiksi Facebookin, mika on lisannyt sen suosiota mainosalustana.

INSTAGRAM

Instagram toimii hyvin alle viisikymppisten ikdryhmissa ja erityisesti milleniaaleille.
Kayttajia on globaalisti yli miljardi. Suurin osa alustan kaytdsta tapahtuu mobiili-
laitteilla. Kayttajista hieman suurempi osa on naisia. Koska kanava perustuu ennen
kaikkea visuaalisen materiaalin jakamiseen, sopii se hyvin esimerkiksi muodin,
kodintarvikkeiden ja erilaisten elamysten markkinointiin.

Instagramin mainostyypit ovat samoja kuin sen emoyhtion Facebookin. Naitd ovat
kuva-, video, karuselli- ja kokoelmamainokset. Mainoksia voi nayttaa joko Instagra-
min paasyotteessa tai tarinoissa. Mainokset pyritdan sijoittelemaan niin, ettd ne
eivat haittaa kayttdjakokemusta.

Kuva- ja videomainokset nayttavat muutoin palvelun normaaleilta postauksilta, mut-
ta niiden oikeassa ylakulmassa on teksti sponsoroitu. Mainokseen kannattaa yleensa
liittda kampanjatavoitteen mukainen toimintakehotepainike (CTA). Videomainos voi
saada selvasti suuremman madaran huomioarvoa ja reaktioita kohderyhmassa kuin
puhdas kuvamainos, joten niiden kayttdé on suositeltavaa. Kuva ja videomainokset
sopivat hyvin tunnettuuden lisaamiseen, kunhan muistaa liittda mainokseen toimin-
takehotteen, joka ohjaa klikkaajat yrityksen verkkopalveluun.

Instagramin karusellimainoksissa yleisd voi selailla jopa kymmenta eri kuvaa ja
videota pyyhkaisemalla aina uuden esille. Kuvat ja videot kannattaa yhdistaa toisiinsa
vhteiselld teemalla mahdollisimman vaikuttavaksi kokonaisuudeksi. Ideaalitilantees-
sa kuvat ja videot muodostavat tekstin kanssa yhtenaisen tarinan. Karusellimainos
sopii esimerkiksi laajan uuden malliston esittelyyn.

Kokoelmamainoksissa (collections) yhdistetaan videoon ja kuvaan erilaisia tuoteku-
via. Niissa ei ole otsikkoa, mutta niihin voi sisallyttaa 90 merkkia tekstia. Mainoksen
klikkaaminen ohjaa kayttdjan Instant Experienceen. Instant Experience (entiseltd
nimeltdaan perussivu) on koko naytdon muoto mobiililaitteille. Instant Experience
—mallin avulla voi luoda dynaamisen muodon mainokselle. Instagramissa Instant
Experiencea voidaan tukea seka tarinoissa ettd syotteessa. Mainoksesta voi myos
suoraan ostaa tuotteen, joten se on kayttokelpoinen, jos yritys pyrkii lisadamaan
nopeasti myyntiaan.

Instagram tarinat mainoksissa voi kayttaa kuvia tai jopa 120 sekuntia pitkia videoita.
Mainokset nadytetaan koko ruudun muodossa ihmisten tarinoiden valissa. Erilaiset
alustan tarjoamat interaktiiviset elementit kuten dadnestykset lisddvat mainosten
tehokkuutta. Koska tarinat paattyvat 24 tunnissa, ovat ne hyva alusta esimerkiksi
aikarajoitetuille tarjouksille.

Mainokset kannattaa suunnitella mahdollisimman samantyylisiksi kuin yrityksen
muukin Instagram-viestintd. Tama tukee yrityksen brandimielikuvaa ja viestinnan
tunnistettavuutta. Kaikkien Instagram mainosten vaikuttavuutta voi parantaa
A/B-testaamisella.
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YOUTUBE

Erilaisten videosisaltdjen katsominen on
tullut koko ajan suositummaksi. Riippumatta
siitd, milld toimialalla yritys toimii, Youtube
on keskeinen sisaltdmarkkinoinnin alusta ja
voi olla pienellekin yritykselle toimiva ratkaisu
tehostamaan sen digitaalista markkinointia.

Youtube-markkinoinnin  aloittamisella  on
monia hyvia puolia. Ensinndkin suuri yleiso
on Youtubessa. Youtubessa on kuukausittain
yli miljardi kavijaa. HubSpotin tekeman tutki-
muksen mukaan 54 % ihmisistd haluaa nahda
videosisaltoa yrityksilta. Myds Suomessa
Youtuben kayttdé on kasvanut erittdin paljon
viime vuosina. Dagmarin tekeman tutkimuk-
sen mukaan videopalvelua katsoo viikoittain
yli puolet suomalaisista (51 %) vuonna 2020.
Taman ovat huomanneet myds yritykset, silla
videot oli suosituin sisaltostrategian media
vuonna 2019 ennen blogeja ja infograafeja.
Videoiden suuri suosio tarjoaakin yrityksille
monia markkinointimahdollisuuksia.

Youtube on Googlen omistama maailman
toiseksi suurin hakukone. Tama tarkoittaa sita,
ettd Youtuben avulla voidaan Google-haus-
sakin padstd esille kilpailluilla avainsanoilla,
koska Google nayttaa hakutuloksissa usein
Youtube-linkkeja. Toisin sanoen, Youtube
mahdollistaa hakukoneoptimoinnin tulosten
parantamiseen samalla, kun yritykset voivat
tarjota potentiaalisille asiakkaille ja asiakkaille
ainutlaatuista sisaltoa, joka on helposti kulu-
tettavissa ja jaettavissa. Tama on toinen hyva
syy hyodyntaa Youtubea markkinoinnissa.

Kolmanneksi  videoiden avulla voidaan
tehokkaasti sitouttaa potentiaalisia asiakkaita
ja asiakkaita. Videomarkkinointia voidaan
kayttaa tehokkaasti myos liidien keraami-
seen ja branditietoisuuden kasvattamiseen.
Videomarkkinoinnin avulla voidaan parantaa
myos verkkosivujen toimivuutta. Haasteena
on se, kuinka videoiden avulla saadaan verk-
kosivujen liikennettd ja myyntia kasvatettua.
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2. Perusta
Youtube-kanava

4. Muokkaa kanavaa

6. Lisaa linkkeja
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OHIJEET

Kun olet kirjautuneena Youtubessa,
voit perustaa Youtube-kanavan.

Valitse Youtuben asetukset

Lisaa kanavan kuvake ja kuva.

Lisaa kanavalle tarkeita linkkeja

HUOMIOITAVAA

Oma Youtube-kanava mahdollistaa
videoiden lataamisen

Kanavan ulkonaon tulee mukailla yrityksen
brandi-ilmetta.

Kanavan kuvakkeen suosituskoko on 800x800
pikselid ja kuvan suosituskoko on 2560x1440 pikselia.

Vierailijoiden tulee |16ytaa helposti yrityksen
kotisivut, blogit ja muut sosiaaliset mediat

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

Youtube kanavan luominen

Jotta yritys voi tehda videomarkkinointia
Youtuben avulla, sen pitad luoda itselleen
Youtube-kanava. Youtube-kanavan luo-
minen on hyvin yksinkertaista. Taulukossa
11 on kuvattu vaiheittain, kuinka vyritys
saa Youtube-kanavan kayttoonsa.

Taulukko 11: Youtube-kanavan luomisen vaiheet.
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sitd, ettd hyvan videosisallon tuottaminen ei ole ainoa asia, mita Youtube -mark-
kinoinnissa kannattaa ottaa huomioon. On olemassa useita keinoja, joilla yritys
voi optimoida videoita siten, ettd ne saavat paremmin hakukonenakyvyyttd seka
Youtubessa ettd Google-haussa (SERP). Youtube-markkinoinnista ja hakukoneopti-
moinnista |0ytyy paljon erilaisia ohjeita ja oppaita esimerkiksi HubSpotilta. Taman
vuoksi kirjassa kaydaan vain lyhyesti lapi, kuinka Youtube-sisaltdja optimoidaan.

Youtube-sisallot ja hakukoneoptimointi

Youtubeen voi tuottaa useita eri sisaltdotyyppeja, joilla voi olla erilaisia tavoitteita.
Valittaessa sisaltotyyppeja on tarkeaa, ettd sisaltd herattdd kohderyhmassasi tun-
teita tai he voivat ratkaista jonkin ongelman sen avulla. Taulukossa 12 kaydaan
esimerkinomaisesti eri sisaltotyyppeja ja niiden mahdollisia tavoitteita lapi.

Kuten jo aiemmin mainittiin Youtube on toiseksi suurin hakukone. Téma tarkoittaa

Taulukko 12: Esimerkkejd videosisdlldistd.

VIDEON TYYPPI

Tutoriaalit

Koulutusvideot

Asiakkaan testimoniaalit

Haastattelut

Vlogit

Esittelyvideot

Yritystarinat
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TAVOITE

Osoittaa hyotyja ja lisaa sitoutumista

Osoittaa asiantuntijan tietamysta

Lisaa yrityksen uskottavuutta ja
luotettavuutta

Lisaa yrityksen uskottavuutta ja
kertoo asiantuntijuudesta

Tekee yrityksesta inhimillisemman
ja helposti [ahestyttavamman

Lisaa yrityksen uskottavuutta

Kasvattaa tunnettuutta ja luottamusta

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

ESIMERKKI

Kerrotaan tuotteen tehokkaasta
kayttamisesta

Koulutusvideot kohderyhmalle

Tyytyvdinen asiakas kertoo
kokemuksistaan

Haastatellaan yrityksen asiantuntijaa

Kerrotaan saannollisesti elamasta
tai tapahtumista

Nadytetaan videoita tapahtumista
ja innostuneesta yleisosta

Kerrotaan tarina yrityksen perustamisesta
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https://www.hubspot.com/youtube-marketing

Avainsanat ovat tarkeitda myds Youtube-hauissa. Taman vuoksi on tarkedad optimoida
seka videon otsikko ettd kuvauskenttd. Otsikon pitdad herattaa kiinnostusta asiak-
kaissa esimerkiksi kertomalla, etta voi ratkaista jonkun ongelman. Avainsanatutki-
musten avulla voidaan myos selvittda, mita asioita ihmiset ovat hakeneet. Youtube
nayttda videon kuvauksesta vain noin 100 merkkia (jos ei paineta “katso lisda”-link-
kid). Taman vuoksi tarkeimmat avainsanat ja asiat pitda sanoa jo kuvauksen alussa.
Korosta avainsanoja myos kayttamissdsi tageissa. Tagit liittdvat videosi muihin
samansisaltoisiin videoihin, mikéd parantaa videoiden saavutettavuutta. Kayttdessasi
tageja laita tarkeimmat tagit ensimmaiseksi. Ala kayta pelkastdan hakusanoja, vaan
kokonaisia hakulauseita. Videoon voidaan liittdd myds sen transkriptio (kertoo
videon sisdllosta sanallisesti), jonka avulla voidaan kiinnittda seka hakukoneen etta
ihmisten huomio keskeisiin avainsanoihin seka sisaltoihin

Esikatselukuvan avulla voidaan vaikuttaa paljon siihen, kuinka kiinnostavana videon
sisaltoa pidetaan ja kuinka suuri osuus kuvan nakijoista avaa videon. Mikali et itse
valitse esikatselukuvaa Youtube luo sellaisen automaattisesti, mutta yrityksen kan-
nattaa ehdottomasti valita kuva itse. Esikatselukuvan olisi hyva olla houkutteleva,
mutta samalla erottautua positiivisesti muista saman hakusanan esikatselukuvista.
Hyva esikatselukuva tarkoittaa enemman klikkeja, mika tarkoittaa parempaa sijoi-
tusta haukutuloksissa.

Videon vuorovaikutteisuus tarkoittaa sita, ettd sita katsoneet ihmiset tykkaavat ja
kommentoivat videota. Mitd enemman videota katsotaan, tykdtaan ja kommen-
toidaan, sitd paremmin se sijoittuu Youtuben hakukonesijoituksissa. Taman vuoksi
videoon olisi hyva lisata vuorovaikutteisia elementteja ja pyytda aina sen lopussa
katsojia tykkdamaan, kommentoimaan ja tilamaan yrityksen kanavaa.

Katseluaika tarkoittaa sita, ettd videon avanneet henkilot myos katsovat videoita
mahdollisimman pitkdan. Youtube arvottaa videoita myos niiden katseluajan
mukaan. Mita paremmin video pystyy vastaamaan ihmisten tarpeisiin ja olemaan
relevantti katsojalle, sitd enemman ja pitempaan videoita katsotaan. Katseluajan
kasvattamiseksi videon suunnitteluun ja houkuttelevuuteen kannattaa kayttas
aikaa. YouTube-videoiden upottaminen verkkosivuille esimerkiksi blogikirjoituksen
yhteyteen kasvattaa sivulla viipymista.

Toimintakehotteen (call-to-action) lisdamisen avulla voidaan saada videosta ja
sen aiheesta kiinnostuneiden katsojien konversiota parannettua. Videoon voidaan
lisatd Youtuben avulla huomautuksia (annotations), jotka ovat klikattavia kuvia tai
teksteja, joita yritys voi lisata haluamiinsa kohtiin videossa. Naiden avulla voidaan
katsojia ohjata kohti haluttua toimintaa tuotteen, palvelun tai yrityksen suhteen
jossain videon vaiheessa.
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Mainonta Youtubessa

Youtube on myds hyddyllinen mainosalusta. Mainoksilla voi kerata liideja, lisata
verkkoliikennettd omille sivustoille, parantaa brandin tunnettuutta ja kiinnostusta
seka lisata kontakteja. Youtuben noin kahdesta miljardista kayttajasta enemmistd on
miehia, ja kayttajat edustavat hyvin kaikkia ikaryhmia aina eldkeldisiin asti.

Youtube on Googlen palvelu, joten myds Youtube mainosten suunnitteluun ja toteu-
tukseen tarvitaan GoogleAds tili. Google yhteydesta on myos hyotya, koska myos You-
tube mainokset hyodyntadvat kayttajien kummankin palvelun hakuhistoriaa mainosten
kohdentamisessa. Youtube tarjoaa mainostajalle kolme erilaista videomainosmuotoa:
TrueView, ei-ohitettava mainos ja ei-ohitettava puskurimainos.

TrueView-mainoksia (eli TrueView-mainosmuotoja) on kahdentyyppisia:
In-stream-mainoksia voidaan nayttaa videoiden edelld, aikana tai jalkeen YouTubessa
tai videokumppanien sivustoilla ja sovelluksissa. Katsojat voivat halutessaan ohittaa
mainoksen 5 sekunnin jalkeen. Ndiden mainosten avulla yritys voi parantaa brandinsa
ja tuotteidensa tunnettuutta kayttajien katsellessa videota.

TrueView-mainoksia voi luoda Google Adsissa kayttamalla Video-kampanjatyyppia.
Trueview mainoksia voidaan naytta Youtube kanavan lisaksi myos Android-pohjaisissa
mobiilisovelluksissa ja peleissa. TrueView In-Stream -mainoksista yritys maksaa silloin,
kun katsoja katsoo videosta 30 sekuntia (tai sen kokonaiskeston, jos se on alle 30
sekuntia) tai on vuorovaikutuksessa videon kanssa (sen mukaan, kumpi naista tapah-
tuu ensin). TrueView In-Display -mainoksista yritys maksaa silloin, kun joku klikkaa
mainosta nahdakseen videon. Yritys maksaa siis vain silloin, kun kayttaja paattaa olla
vuorovaikutuksessa mainoksen kanssa. Nain ollen TrueView on kustannustehokas
mainosmuoto, koska yritys ei maksa hukkakontakteista.

TrueView mainokset ovat monikayttoisia. Niiden avulla voi esimerkiksi nayttaa erilaisia
demoja, esitelld tuoteominaisuuksia ja asiakkaiden tai vaikuttajien testimoniaaleja.
Tehokkaassa TrueView mainoksessa on aina toimintakehote (CTA) joko videossa tai
koko video voi olla sellainen. Nain voidaan lisata liikkennetta yrityksen eri verkkopalve-
luihin.Yleensa suurin osa ihmisista ohittaa mainokset. Koska mainoksen viitta ensim-
maistd sekuntia ei voi ohittaa, kannattaa siihen mahduttaa mainoksen keskeinen
lupaus kohderyhmalle ja tehda vaikutus katsojaan. Na&in saadaan levitettya perus-
viestid mahdollisimman laajalle ja ehka lisdttya koko mainoksen katsojien maaraa.
Suositeltu videomainoksen pituus on 30 sekuntia, mutta jos mainos hyddyntaa tarinaa
tai on yleisda muuten kiinnostava voi pituus olla pitempikin eli noin 90 sekuntia. Tek-
nisesti on mahdollista ndyttaa jopa kolmen minuutin mittaisia mainoksia, mutta tama
on harvoin jarkevaa laskevan kiinnostuksen ja véhenevien jakojen vuoksi. Kun mainos
pyorii naytolld, ilmestyy oikeaan ylakulmaan myds yrityksen nayttémainos, joka toimii
linkkina laskeutumissivustolle.

Video Discovery -mainoksia naytetdan paikoissa, joissa katsojat nakevat sisaltoa,
esimerkiksi YouTuben hakutuloksissa, aiheeseen liittyvien videoiden vieressa ja You-
Tube-mobiilisivuston etusivulla. Niissa katsojaa pyydetadn klikkaamaan pikkukuvaa
ja katsomaan yrityksen videomainos. Niiden avulla voi tavoittaa yrityksen videoista
kiinnostuneen yleison.

TrueView Video Discovery -mainoksia voidaan nayttdaa YouTuben hakutuloksissa
ja katselusivuilla sekd tietokoneella ettd mobiililaitteille suunnatussa Youtubessa
(m.youtube.comissa). Lisdaksi niitd voidaan ndyttdd mobiilisovellusten etusivulla.
Mainosyksikkd sisaltaa pikkukuvan ja enintaan kolme rivia tekstia. Kun kayttaja klik-
kaa mainosta, hdanet ohjataan YouTuben katselu- tai kanavasivulle katsomaan video.
Videota ei toisteta mainosyksikdssa. TrueView Video Discovery -mainokset nakyvat
eri tavalla riippuen siitd, missa niitd naytetaan. TrueView Video Discovery -mainok-
set nakyvat YouTube-hakutuloksissa maksuttomien hakutulosten vieressd. Mainos
sisaltda pikkukuvan, otsikon, kanavan nimen ja videon katselukertojen maaran. Video
Discovery -mainokset voivat nakya katselusivuilla seuraavissa sijainneissa: 1. Mainos
voidaan nayttaa aiheeseen liittyvien videoiden osiossa yksikkona, joka sisaltad pikku-
kuvan, otsikon, kanavan nimen ja videon katselukertojen maaran. 2. Mainos voi olla
videon peittokuva. Peittokuvat toistetaan samanlaisina YouTuben katselusivulla ja
upotetuissa videosoittimissa.

Video Discovery -mainokset voivat nakya YouTuben mobiilihaussa ja katselusivuilla
korostettuina videomainoksina. Nama mainokset ndytetaan alypuhelimille suunnattu-
jen, aiheeseen liittyvien videoiden osion yldosassa. TrueView for Reach -kampanjassa
yhdistyvat ohitettava In-Stream-muoto ja nayttéihin perustuvan ostamisen vaivatto-
muus. TrueView In-Stream -mainokset ostetaan tuhannen ndyton hinnan perusteella,
mika auttaa tavoittamaan kohdeyleison entistd tehokkaammin. YouTubessa sekd
mainosten nakyvyys- etta kuuluvuusprosentti ovat Googlen mukaan perati 95 %. True-
View for Reach -mainoksia voidaan nayttaad YouTubessa ja Googlen videokumppanien
sivustoilla, ja ne sopivat parhaiten kampanjoihin, joiden tavoitteena on tunnettuuden
ja tavoittavuuden lisadminen. Mainokset voivat olla 6 — 30 sekunnin pituisia.

Ei-ohitettava videomainos voi ndkya sisdllon yhteydessd ennen videota, videon kes-
kelld tai videon jalkeen. Vuodesta 2018 lahtien nama mainokset voivat kestaa tyo-
poytaversiossa ja mobiililaitteilla enintdadn 15-20 sekuntia katsojan sijainnin mukaan.
Katsojan on katsottava mainos ennen valitsemaansa videota. Lisaksi tietokoneella
ei-ohitettavien videomainosten vieressa voidaan nayttaa pienempi, 300 x 60 pikselin
mainos. Ei-ohitettavat mainokset ovat tehokkaita brandinakyvyyden luomisessa vali-
tussa kohderyhmassa. Videomainosten hinnoittelussa kdytetdan tuhannen nayttoker-
ran hintaa (CPM), ja hinnat voivat muodostua korkeammiksi kuin YouTuben muissa
mainosmuodoissa. Toisaalta myos ndin mainosbudjettia voi ennakoida paremmin.

Google nayttaa mainoksen, kun se on maarittanyt videomainoksille parhaat naytto-
ajat useiden tekijoiden perusteella, esimerkiksi sisaltdtyypin ja videon l6ytamistavan
mukaan. Mainosalusta pyrkii varmistamaan, etta oikeita mainoksia naytetaan oikeille
henkiloille oikeaan aikaan. Se, ettd mainosta ei voi ohittaa ei tarkoita sita, ettd se kat-
sottaisiin. Taman vuoksi myds videomainoksen daneen kannattaa panostaa.

Puskurimainokset ovat enintdan 6 sekunnin mittaisia videomainoksia, jotka on katsot-
tava loppuun ennen kuin videota voi katsoa. Koska aikaa on vain kuusi sekuntia, kan-
nattaa mainoksen suunnittelussa keskittya yhteen viestiin ja toimintakehotteeseen.
Puskurimainokset voivat toimia muiden pidempien kampanjavideoiden muistuttajina
tehokkaasti. Mainokset toimivat parhaiten mobiilialustoilla. Myds puskurimainokset
veloitetaan nayttoperusteisesti (CPM).
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Kuvio 51. Sosiaalisten verkostojen vaikutus tuloihin 14
toimialalla (LinkedIn).

SOSIAALISTEN VERKOSTOJEN VAIKUTUS TULOIHIN %

67 %
67 %
66 %
66 %
65 %
64 %
63 %
59 %
58 %
58 %
58 %
57 %
54 %
51%

Tietokone- ja Internet-turvallisuus
Tietokoneohjelmistot

Markkinointi ja mainonta
Liikkeenjohdon konsultointi
Internet

Informaatioteknologia ja palvelut
Informaatiopalvelut
Terveydenhuolto

eOppiminen

Ammatillinen koulutus ja valmennus
Logistiikka- ja toimitusketjupalvelut
Finanssipalvelut

Henkildstopalvelut

Telekommunikaatiopalvelut

N-A. 64.1%; EMEA 59,5%; APAC 46,6% myynnista on ollut sosiaalisella myynnilla vaikutusta (LinkedInin kayttajilla)
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LINKEDIN

LinkedIn on profiililtaan hieman erilai-
nen sosiaalisen median kanava, silla
se perustuu asiantuntijuuteen ja sen
rakentamiseen. Siella olevat ihmiset
ovat profiilissaan ammattiroolissa, vaik-
ka julkaisujen sisaltd olisikin vapaamuo-
toisempaa. Pdasomekanavista se on
talla hetkelld ainoa, joka on viimeisen
vuoden aikana kasvattanut merkitys-
taan. Padaosin LinkedIn toimii hyvana
kanavana B2B-yritysten valilla, mutta
joissain tapauksissa se voi olla tehokas
myos kuluttajamarkkinoilla toimiville
yrityksille.

Joillain aloilla ollaan jo ftilanteessa,
joissa sosiaalisen nakyvyyden luoma
verkkosivuliikenne vylittda jo perinteis-
ten kanavien tuottaman liikenteen.
Tatd myotd voidaan sanoa, ettd
henkilokunnan omilla verkostoilla ja
niiden hyodyntamisella on merkittava
vaikutus yrityksen liikevaihtoon. Linke-
dInin tutkimusten mukaan sosiaalisella
myymisellad (social selling) on merkitta-
va vaikutus yli 14 toimialalla. Kuviossa
51 on esitelty sosiaalisten verkostojen
ja sosiaalisen myynnin vaikutusta eri
toimialojen myynnin maaraan.Kuvan
tutkimus on vuodelta 2017, jonka
jalkeen Linkedlnin kayttajamaarat ja
vaikuttavuus on kasvanut.

Yritykselle LinkedIn tarjoaa kahdenlais-
ta nakyvyysreittia. Yritys voi luoda oman
sivustonsa, jossa se tekee julkaisuja
organisaation nimissa. Toinen tapa on
tyontekijalahettilaiyys, eli tyontekijat
rakentavat omaa osaamisprofiiliaan,
jolloin  tyoGnantajan  asiantuntijuus
rakentuu yksildiden asiantuntijuuden ja
henkilobrandien kautta.
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Organisaation tehdessa julkaisuja omalla nimelldan, julkaisuissa voi nakya yrityk-
sen persoona ja brandi. Viestinndssa kannattaa olla tarkkana, etenkin silloin, jos
julkaisuita tekee useampi henkild. Kirjoitusten savyjen olisi hyva olla samanlaiset,
jolloin viestintad tukee yrityskuvaa. Integroitu viestinta lisaa luottamusta ja tunnis-
tettavuutta. Viestinndssa voi olla persoonallinen ote, mutta sen olisi hyva kuvastaa
yrityskuvaa, eika niinkaan yksildiden persoonaa.

Jos osaamisen nakyvaksi tekeminen tapahtuu yksildiden henkilobrandien kautta,
viestinndssa voi ehdottomasti ndkyad jokaisen tydntekijan oma persoonallisuus.
Joissain organisaatioissa on ollut kdytdssa tapa toimia “haamukirjoittajina” tyonte-
kijoiden tileilld. Tata tapaa kannatta reippaasti kyseenalaistaa. Mita hyotya saavute-
taan silla, ettd tyontekijoiden henkildkohtaisia tileja kontrolloidaan? Parempi tapa
voisi olla tehda julkaisuita organisaation nimissa, joita tydntekijat voivat halutessaan
omiin verkostoihinsa jakaa. Jakamista voi tarvittaessa kannustaa, jos organisaation
tyontekijat eivat vield ole aktiivisia omissa verkostoissaan.

Mainonta LinkedInissa

LinkedInissd mainostettaessa yritykselld tulee olla luotuna oma yritysprofiili. Jotta
yritysprofiilin voi luoda, kaytdssa pitaa olla yrityksen domainin mukainen sahkodpos-
tiosoite, eikd samaa domainia saa olla kdytetty muiden yritysprofiilien luomisessa.
LinkedIn:n Life-osion voi ostaa yrityskdyttoon. Se on tarkoitettu tydnantajamieliku-
van luontiin. Life- osioon voi sijoittaa videoita, kuvia ja muuta mielikuvaa rakentavaa
materiaalia. Osio on hintava, mutta monet suomalaiset suuryritykset kayttavat sita.
Esimerkiksi F-Securella on Life- osio kdytdssa ja hienosti rakennettuna. Osio tarjoaa
visuaalisuutta LinkedIn viestintaan.

Varsinaista mainontaa LinkedInissa voidaan tehda sponsoroidun sisallon avulla,
viestimainoksilla, dynaamisilla mainoksilla ja tekstimainoksilla. Kaytdnndssa mai-
nokset nakyvat joko kohteen seindlld tai yksityisviesteissa. Viesteihin ldahetetty
mainonnallinen ja kohdennettu materiaali nakyy viesteissa merkinnalla Sponsored,
kohdeyleison seinédlle ostetut mainokset merkitdan Promoted -tekstilld. Paivityksiin
ja showcase- sivuihin liittyvda mainontaa voidaan hallita paivityksesta itsestaan,
mutta myds Campaign Manager -mainonnanhallintapaneelista. Yrityksen mainoksia
voidaan seurata LinkedIn sivun Ads -osiosta.

Sponsoroitu sisaltd on natiivimainontaa. Sisaltd nakyy kayttajien sydtteissa samoin
kuin muutkin julkaisut. Sponsoroitu sisaltd voi olla monen muotoista. Se voi olla
kuva-, video- tai karusellimainos. Sponsoroidulla sisallélla voidaan esimerkiksi mai-
nostaa ammattilaisille, kerata liidejd, rakentaa branditietoisuutta.

Yksityisviestimainoksella potentiaalisia prospekteja voidaan lahestya henkildkohtai-
sella viestilla. Sisaltd on yleensa tekstipohjaista. Talla mainostyypilla voidaan tavoi-
tella valitdntd reaktiota potentiaalisessa asiakkaassa ja sitd myota voimakkaampaa
sitoutumista brandiin, yritykseen tai sen tuotteeseen. Niilla voidaan houkutella
vastaanottajia interaktiiviseen kommunikaatioon.

Dynaamiset mainokset personoidaan vahvasti kohdeyleison mukaan. Niissa kayte-
tdan vastaanottajan LinkedIn profiilissa esiintyviad tietoja mainosten personointiin.
Dynaamisten mainosten avulla voidaan promota asiakkaiden LinkedIn sivuja, ohjata
yleis6a esimerkiksi tapahtumailmoittautumiseen tai kohdistaa tydpaikkailmoituksia.
Tekstimainokset maksetaan joko klikkausten (PPC pay-per-click) tai nayttojen
(cost-per-impression CPM) méaaran mukaan. Nama mainokset ovat nopeita ja
helppoja luoda. Tekstimainosten maksuperuste kannattaa valita tavoitteen mukaan
eli onko ajatuksena tehda brandimainontaa ja tunnettuuden lisdamista vai ohjata
liikennettd johonkin verkkopalveluun.

139 Digitaalisen markkinoinnin kasikirja 139


https://www.linkedin.com/company/f-secure-corporation/life/4dc1e1db-d00c-4dbf-90eb-1f67048246b0/
https://business.linkedin.com/marketing-solutions/how-to-advertise-on-linkedin

MUUT ASIAKKAIDEN SAAVUTTAMISEN KEINOT

Digitaalisen ja sosiaalisen median kanavat mahdollistavat kayttajilleen
erilaisten yhteisojen ja verkostojen luomisen seka tehokkaan keskinai-
sen kommunikoinnin naissa verkostoissa. Naihin kanaviin voi kekselids
yritys rakentaa mita uskomattomimpia markkinointitapoja, joita on
hyvin vaikea luokitella minkddan mallin vaiheen mukaan. N&itd keinoja
ovat muun muassa suosittelijamarkkinointi, joita usein kaytetddn
konversion lahteena ja viraalimarkkinointi, joka taas puolestaan sopisi
jossain madrin sisdltdmarkkinoinnin alle. Avaamme ne tdssa alaluvussa
itsendisind osa-alueina.

VAIKUTTAJAMARKKINOINTI

Vaikuttajamarkkinointi, eli tunnetun henkilén tai alan asiantuntijan kdytto tuotetta
tai palvelua suosittelevana tahona, voi monessa tapauksessa olla tuloksekkaampaa
kuin perinteinen markkinointi. Vaikuttajamarkkinointia pidetaan usein luotettavam-
pana kuin mainosviesteja. Lisdksi vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan kiertaa
nopeasti yleistyneet mainostenesto-ohjelmat. Nielsenin kuluttajan luottamusin-
deksissa 92 % kuluttajista luottaa vaikuttajamarkkinointiin. Vaikuttajamarkkinointi
toimii, koska markkinointia omissa kanavissaan toteuttavalla henkil6lla on yleensa
asiantuntija-, auktoriteetti- tai idoliasema. Tallaisen henkilon sanomalla on painoar-
V0a ja seuraajat arvostavat hanen mielipidettaan.

Valitessa sopivaa vaikuttajaa organisaatiot monesti keskittyvat arvioimaan seu-
raajamaarad. Tama ei ole aina hyodyllinen kriteeri sopivaa kumppania valitessa.
Tarkeampaa olisi [6ytaa kumppani, joka kykenee vaikuttamaan potentiaalisen asi-
akkaan ostopadtokseen. Tutkimuksissa on havaittu vaikuttajan vetovoimaisuuden
seka yhteensopivuuden markkinoitavan tuotteen ja bréndin kanssa olevan tarkea
tekija ennustettaessa taman vaikutusta ostokayttaytymiseen (esim. Torres, Augusto
& Matos, 2019).

Toinen erittain tarked kriteeri on se, kuinka hyvin vaikuttaja tavoittaa yrityksen
kohderyhman. Vaikka seuraajamaara olisi suuri, se on toimeksiantajalle hyodytonta
nakyvyytta, jos seuraajat eivat ole potentiaalisia asiakkaita. Jos seuraajamaarat ovat
vaikuttajalla valtavat, hanen tavoittamansa ihmisryhmat ovat monesti varsin hetero-
geenisia. Erikoistuneemmat vaikuttajatilit, joilla on vahemman seuraajia, voivat olla
tuloksekkaampia, silld ndissa seuraajaprofiili on yleensd yhdenmukaisempi, jolloin
viestia voidaan saada kohdennettua juuri organisaation omalle kohderyhmalle. Tar-
keda on myos, ettd valittu vaikuttaja koetaan luotettavaksi yrityksen kohderyhmassa.
Jos yritys paattaa ryhtya tekemdan vaikuttajamarkkinointia, analyysia ei kannata
aloittaa eri vaikuttajista. Tarkoituksenmukaisempaa on aloittaa analysoimalla valit-
tua kohderyhmaa. On tarkeaa selvittaa, miten yksilot |Oytavat, valitsevat ja kdyttavat
yrityksen oman tarjooman kaltaisia tuotteita. Kun ostopolku on selvilld, voidaan
arvioida, milta kanavilta kannattaa etsia yhteistydkumppaneita. Potentiaalisista
kumppaneista tulee valita se tai ne, joilla on aito mahdollisuus vaikuttaa ostokayt-
taytymiseen. Yrityksen on todella tarked miettida ja maaritelld se, ettd mitad talla
kumppanuudella tavoitellaan. Tavoite olisi hyva pystya esittamaan numeerisesti,
jotta sen saavuttamista voidaan seurata.

Markkinoilla on apuna erilaisia tyokaluja auttamaan sopivan vaikuttajan etsimises-
sd, monet naista tyokaluista ovat kanavaspesifeja ja toimialakohtaisia. Itse sopivia
vhteistyokumppaneita voi etsia esimerkiksi hakemalla eri tyokaluilla keskusteluita
vaikkapa tietyilla avainsanoilla. Kannattaa myos verkostoitua ja kysya, keta asiak-
kaat, partnerit ja muuta alan toimijat arvostavat ja seuraavat.

Kun ollaan valmiita aloittamaan yhteistyd vaikuttajien kanssa, oikeita tahoja vali-
tessa tulee miettid, mitd yritys voi tarjota vaikuttajalle. Suosituilla vaikuttajilla on
vaihtoehtoja yhteistyokumppaneita valitessa. Jos yritys ei ole alansa markkinajohta-
ja tai tunnettu toimija, sen tulee miettia, miten houkutella vaikuttajia yhteistyohon.
Monille vaikuttajille suurin motivaattori ei ole raha, vaikka rahallista palkkiota
joissain tilanteissa odotetaankin. Rahan arvo motivaattorina véhenee etenkin, jos
vaikuttajan kyky vaikuttaa yleisoonsa liittyy johonkin erikoisosaamisalaan tai arvoi-
hin. Nain ollen tuotteen tai sitd tarjoavan organisaation tulee tarjota vaikuttajalle
jotain sellaista, josta myos vaikuttaja kokee hyotyvansa. Esimerkiksi tarjottaessa
tuotetta vaikuttajalle kayttoon, sen tulisi lisata vaikuttajan osaamista omalta alaltaan
tai vedota esimerkiksi hanen edustamiinsa arvoihin. Onalytican ja Smart Insightin
tutkimuksessa tutkittiin vaikuttajille tarjottavia insentiiveja, houkuttelevimmaksi
koettiin mahdollisuus saada tai testata tuotteita, joita ei ole viela julkistettu. Seuraa-
vaksi houkuttelevin etu oli edistda vaikuttajan omaa asemaa alansa asiantuntijana.
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Kuviossa 52. kasitellaan vaikuttajien motivaatioon vaikuttavia kannustimia. Kuviossa
on eriteltynd vaikuttajien arvostamat asiat ja yritysten tarjoamat ja arvostamat
kannustimet.

Vaikuttajat voidaan jakaa eri kategorioihin seuraajaméaaran mukaan.

Nanotason vaikuttajat (esim. Instagramissa seuraajia alle 5 000) ovat tavallisia
ihmisia, joiden seuraajakunta on paasaantoisesti ystavapohjaista. Nanovaikuttajia
voidaan kdyttaa huomion herattamiseen erittdin kohdennetulle yleisélle. Nanovai-
kuttamista kannattaa ajatella synonyymina puskaradiovaikuttamiselle.

Mikrotason vaikuttajilla (esim. Instagramissa seuraajia 5 000-10 000) on pieni, mut-
ta omistautunut ja sitoutunut seuraajakunta. Heidan tuottamansa sisaltd on viela
aitoa, koska suhde yleisddn on seuraajamaarien suppeuden vuoksi vielad kohtalaisen
henkilokohtainen. Mikrotason vaikuttajia voi kdyttda niche- markkinointiin, silla
heidan kauttaan voi saavuttaa hyvin erikoistuneita ryhmia.

Seka nano- ettd mikrotason vaikuttajayhteistyd on kohtalaisen edullista ja kdytan-
ndssa kaikkien yritysten saavutettavissa. Jos valitsee yhteistyokumppaneiksi useita

pienemman seuraajamaaran vaikuttajia, voi kohtalaisen edullisin kustannuksin
saavuttaa tehokkaasti isommankin yleisén. Monelle pienyritykselle naiden tasojen
vaikuttajat voivat olla kdytdnnossad paras vaihtoehto kustannustehokkuutensa ja
kohderyhman saavutettavuuden kannalta. Ndiden avulla voidaan siis saavuttaa
hyvinkin tarkasti rajatun segmentin jasenia edullisin kustannuksin. Oikeiden yhteis-
tydkumppanien valintaan kannattaa kadyttaa resursseja.

Makrotason vaikuttajat ovat suuria seuraajamaaria omaavia henkiloitd. Esimerkiksi
Instagramissa seuraajia tdman tason vaikuttajilla on 100 000-500 000. Heidéan
tuottamansa sisallon laatu on tarkempaa kuin mikrotason vaikuttajien. Toisaalta
seuraajia on jo niin paljon, ettd tietty henkilokohtaisuus katoaa viestinnasta seu-
raajien kanssa. Viestintd voi rakentua vahemman henkildkohtaisuuden varaan ja
enemman asiantuntijuuden tai tietyn aihealueen ymparille. Sisallon suppeamman
henkilokohtaisuuden vuoksi myos seuraajien sitoutuminen on alhaisempaa. Taman
tason vaikuttajia voidaan houkutella kiintealla tai kertaluonteisella maksulla. Ndiden
vaikuttajien kautta voidaan myos tehokkaasti saavuttaa tarkemmin rajattua seuraa-
jakuntaa, esimerkiksi maantieteellisesti rajattuun kohteeseen tai johonkin spesifiin
aihealueeseen.

Kuvio 52. Tarjotaanko vaikuttajille oikeita kannustimia?

TARJOAVATKO BRANDIT VAIKUTTAJILLE OIKEITA KANNUSTIMIA? _

Vaikuttajat

Mahdollisuus Mahdollisuus kasvattaa INLEIIERE] Maksu ajasta tai Mahdollisuus kasvattaa Tarjotaan Tarjotaan heidan
verkostoitua vertais-  vaikuttajan asiantuntijuutta  eksklusiivinen paasy asiantuntijuudesta verkkosivun tai blogin vapaa-lippuja henkildkohtaiselle
ten ja kokeneiden uusille yleisaille brandin brandin tuotteisiin tai EVIEINEEICE tapahtumiin sisallslleen

johtajien kanssa. verkostoja hyodyntaen palveluihin mainosbudjettia
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TUOTTEEN OSTO-
HARKINTA AIKOMUS

BRANDI-

TAVOITE MYYNTI

Mikro/Makro Kaikki tasot Kaikki tasot

Vaikuttajat Mega/Makro

Mikro/Makro

Pinterest/ Instagram
tarinat / Blogit

Instagram tarinat/
Twitter/ Facebook

Brandin
havaitseminen

Kaikki kanavat Kaikki kanavat

Kanavat Instagram/TikTok

Mittausluvut Brandin tietoisuus Ostoaikomus Myynnin muutos Brandiuskollisuus

Mittauksen seuranta Sitoutuminen Sitoutuminen Klikkaukset Nayttokerrat

Nayttokerrat

Maksettu vahvistus / / / / /

Kuvio 53. Vaikuttajamarkkinoinnin tavoitteet (Influencer Marketing Playbook 2020).

Megatason vaikuttajat (yli 500 000 seuraajaa Instagramissa) tuovat vyritykselle
laajaa nakyvyytta. Erikoistuneiden ryhmien tavoittamiseen tai niche —markkinointiin
tdman tason vaikuttajat eivat ole hyvid yhteistydkumppaneita. Yhteistyd taman
tason vaikuttajien kanssa on kalliimpaa, mutta heiddn tuottamansa sisallot ovat jo
[ahellda markkinointitoimistojen tuottamia sisaltoja. Heidan tuottamansa sisaltdoon
voi yritys myos vahvemmin vaikuttaa, eli tuotettua sisaltda voidaan ohjata haluttuun
suuntaan.

Vaikuttajamarkkinoinnin avulla voidaan vaikuttaa viiteen strategisten tavoitteiden
osa-alueisiin. Kuviossa 53 on kuvattu kuinka vaikuttajamarkkinoinnin keinoin voi-
daan edistdaa markkinoinnin keskeisia tavoitteita. Esimerkiksi pk-yrityksille taysin
saavutettavissa olevia mikrotason vaikuttajia voisi kdyttda strategisesti minka
tahansa tavoitteen saavuttamiseen. Kuviossa on myods ehdotettu metriikkaa, jolla
tavoitteiden saavuttamista voitaisiin seurata.

Kun organisaatiosta on tunnistettu haluttuja yhteistyokumppaneita, tulee miettig,
ettd miten ottaa naihin tahoihin yhteytta. Etukateen on hyva olla mietittyna, mita
etua yhteistyd kumppanille tarjoaa. Ennen kuin ottaa vaikuttajaan suoraan yhteyt-
ta, voisi olla jarkevaa seurata vaikuttajaa. Hyva metodi voi olla esimerkiksi pyytaa
vaikuttajaa vierailemaan webinaarissa, pyytaa artikkeliin mielipidettd, pyytaa lupaa
jakaa hanen tuottamaansa sisdltda tai pyytaa hanta vierailemaan puhujana jossain
tilaisuudessa. Téllaisella orgaanisella toiminnalla paastdan vaikuttajan tietoisuu-
teen, ja mahdollisen yhteistydn kaynnistaminen on helpompaa. Suosituin kanava
yhteydenottoon on sédhkodposti. Sen jalkeen kaksi seuraava on Instagram ja LinkedIn.
Yhteydenotossa on hyva kertoa, ettd vaikuttajan kanava on mielenkiintoinen ja
sitten suoraan, minka asian tiimoilta yhteistydta tavoitellaan.
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VIRAALIMARKKINOINTI

Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea markkinointia, joka hyodyntaa ihmisten
sosiaalisia verkostoja ja kannustaa ihmisia valittdmaan markkinointisisaltoja toisille
ihmisille luoden nain mahdollisuuden sisaltdjen exponentiaaliseen viruksen kaltai-
seen leviamiseen kohderyhmissa ja hyvadan vaikuttavuuteen. Viraalimarkkinoinnin
ydin on pyrkia hyodyntamaan inmisten keskindisia verkostoja informaation jakami-
sessa. Sosiaalisen median eri kanavat ovat erinomaisia alustoja tahan tarkoitukseen
mahdollistaessaan sisdllon jakamisen mahdollisimman helposti suurille ihmisjou-
koille.

Viraalimarkkinoinnin avulla voidaan saada pienillda kustannuksilla nopeasti suuri
nakyvyys markkinoilla. Sen avulla voidaan myos erilaistaa ja muokata omaa bran-
dimielikuvaa seka parantaa konversioastetta. Onnistuakseen viraalikampanjan on
oltava hyvin suunniteltu ja sen kannattaa hyodyntdaa mahdollisimman montaa jaka-
mista edistdvaa tekijaa. Viraalimarkkinoinnissa parhaiten toimivat kampanjat eivat
ole sovinnaisia, vaan erottuvat muista ja herattavat tunteita. Minkaanlainen kom-
mentoinnin ja jakamisen rajoittaminen ei kuulu viraalimarkkinointiin, vaan onnis-
tuakseen siind on otettava myos hallittuja riskeja. Viraalimarkkinoinnin haasteisiin
liittyy sen onnistumisen epavarmuuden lisaksi toimenpiteiden vaikea mittaaminen
viestin liikkuessa nopeasti sosiaalisissa medioissa. K-faktori on suosittelumarkki-
noinnin yleisin mittari, joka mittaa kuinka monta kayttajaa yksi kayttaja yleensa saa
houkuteltua tuotteelle.

Joistakin asioista tulee helpommin viraaleja kuin toisista. Tallaisia ovat esimerkiksi
skandaalit, hyodylliset innovaatiot, hauskat videot tai yllattavat tapahtumat (Rosen,
2009). Kaikki nama herattavat ihmisissé tunteita, saaden heidat kommentoimaan
asioita ja jakamaan niita ystavilleen ja tuttavilleen. Tama taas lisdéd kommentointia
ja aiheesta kaytdvaa keskustelua levittden sitd edelleen. Nykyisissd digitaalisissa
viestintdkanavissa tieto levida jopa valonnopeudella kaikille verkostoihin kuuluville.
Sosiaalisessa mediassa visuaaliset elementit kuten kuvat ja videot levidvat muuta
sisaltod tehokkaammin. Yleensa viraaliksilevidvilld asioilla on vain valiaikainen naky-
vyys ja vaikutus keskustelun sosiaalisessa mediassa ryopsahtdessa aiheesta muuta-
maksi pdivaksi ja suunnatessa taas pian uuteen kohteeseen. Viraalimarkkinoinnilla
voidaan kuitenkin parhaassa tapauksessa saada nopeasti brandille suuri nakyvyys
erittain pienilla kustannuksilla ja jopa muokata brandimielikuvia. Parhaassa tapauk-
sessa mediat alkavat tehda brandista juttuja somekeskustelun innoittamana lisdten
sen nakyvyytta.

Joskus informaatio levida viraalisti ilman siihen pyrkimista. Esimerkiksi yrityksen
kyseenalainen sisdinen viestintd saattaa levitd sen ulkopuolelle ja tahrata yrityk-

sen mainetta. Koska tunteet ovat tehokkaita jakamista edistdvia tekijoita, voivat
vhteiskunnalliset teemat olla tehokkaita viraalisisaltojd. Samaa mieltad kysymyksesta
olevat jakavat sisaltoa tehokkaasti ja heidan asenteensa bréandiin voi parantua lisa-
ten myyntia. Toisaalta toista mielta teemasta olevat voivat jopa alkaa boikotoimaan
brandia.

Onnella on usein suuri merkitys onnistumiselle viraalimarkkinoinnissa ja sen vuoksi
menestyminen on ldhes aina epavarmaa. Esimerkiksi yllattava uutistapahtuma voi
torpedoida hyvinkin suunnitellun viraalikampanjan ohjatessaan yleison ja median
huomion muihin asioihin.

Suosittelumarkkinointi

Viraalimarkkinointi on sukua perinteiselle suosittelumarkkinoinnille. Kummassakin
ihmiset jakavat tietoa kiinnostavista ja hyodyllisista asioista tuttavilleen, jotka jaka-
vat sita edelleen muille. Suosittelumarkkinointi on perinteisesti tapahtunut henki-
|okohtaisessa kontaktissa ja viraalimarkkinointi on hyodyntanyt internetin kanavia.
Nykyisin myds suosittelua tapahtuu paljon vaikkapa Facebookin eri ryhmissa, joten
rajanveto naiden vélilld on vaikeaa ja ehka tarpeetontakin. Suosittelu- ja viraalimark-
kinoinnin merkitys on kasvanut 2000-luvulla, koska yha suurempi joukko kuluttajia
kayttaa erilaisia mainostenesto-ohjelmistoja verkkoasioinnissaan. Suositteluita pide-
tdan myos vyleisesti tunnistettavaa markkinointiviestintda luotettavampana infor-
maationa markkinointi-tutkimusyritys Nielsenin vuonna 2015 tekeman tutkimuksen
mukaan. Suosittelumarkkinoinnin teho perustuu ystavien valiseen luottamukseen,
joka parantaa viestin uskottavuutta. Ihmiset ajattelevat, ettd heidan ystavansa eivat
suosittelisi heille laadullisesti heikkoa tai heille muuten soveltumatonta tuotetta.
Lisaksi ihmiset eivat yleensa suosittele tuotetta henkilodille, joille he eivat sen ajattele
sopivan. Tama parantaa viestinnan kohdentamista ja edelleen tehokkuutta. Monet
ihmiset ovat my0Os taipuvaisia seuraamaan ystaviensd suosituksia ja jopa yleisté
mielipidetta. Viimeksi mainittu ilmenee esimerkiksi verkkokauppojen asiakkaiden
tekeminen tuotearviointien vaikutuksena myyntiin.

Mikali yrityksella tai sen brandilla on faneja, kannattaa naita hyodyntaa viestinnadssa
ja rekrytoida heidat brandin suosittelijoiksi. Suosittelumarkkinointi perustuu ihmis-
ten haluun levittda kiinnostavaa, hauskaa tai hyodyllistd informaatiota tai sisaltoa
tuttavapiirilleen. Ihmiset suosittelevat tuotteita ystavilleen, jos he ovat tyytyvaisia
niiden laatuun ja muihin ominaisuuksiin tai edullisuuteen (Fergusson, 2010). Osa
faneista ryhtyy suosittelijoiksi siksi, ettd he haluavat kertoa tuttavilleen hyvista
tuotteista ja palveluista, koska ovat niihin tyytyvaisia ja uskovat muidenkin olevan.
Osa tarvitsee tahdn kannustimia kuten tiedon uusista tuotteita ennen muita tai
mahdollisuuden vaikuttaa tuoteominaisuuksiin. Osa taas haluaa taloudellisia etu-
ja, kuten kohdennettuja erikoistarjouksia tai ilmaisia ndytetuotteita. Jos yrityksen
faneissa on vaikuttajia, kannattaa ensin keskittyd heihin. Faneista kannattaa pitaa
huolta ja saada heidat tuntemaan itsensa tarkeiksi. Yrityksen kannattaa myos tukea
fanien vaikutusvallan kasvamista verkkoyhteis6ssa. Nain heistd voi tulla yrityksen
tehokkaimpia myyntitykkeja.
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Onnistuakseen suosittelumarkkinoinnissa yrityksen on tarkoituksenmukaista myds
kaynnistad ja optimoida suosittelumarkkinointiohjelma, joka palkitsee asiakkaita
siita, ettd he suosittelevat yritysta ja sen tuotteita tuttavilleen. Koska ihmiset jakavat
sisaltoja epaitsekkaista ja itsekkaista syista kannattaa palkita sopivalla tavalla esimer-
kiksi bonuksilla seka suosittelija, ettd taman suosituksesta asiakkuuden aloittanut
uusi henkil® tai yritys.

Suomessa esimerkiksi kirjakerhot ovat kdyttaneet tata strategiaa menestyksek-
kdasti jo vuosikymmenid. Peli- ja sovellusteollisuus ovat myds hyddyntaneet taté
menetelmaa menestyksekkaasti 2000-luvulla. Esimerkiksi korealaisen tutkimuksen
mukaan kaverisuosittelu voi lisata verkkopelin pelaajamaarda jopa viisinkertaiseksi.
Suosittelu ei kuitenkaan aina johda ostopaatokseen tai edes todelliseen tuotteeseen
tutustumiseen. Esimerkiksi aiemmin mobiilipeleissa kaverikutsuilla voitiin saada pal-
jon latauksia, mutta usein uudet pelaajat havisivat valittdmasti, kun kutsuun liitetyt
edut oli kaytetty. Taman vuoksi palkkioita kdytettdessa on tarpeen miettia tarkkaan,
miten bonusjarjestelma luodaan.

Viraalimarkkinoinnin keinot
Viraalikampanjan onnistumisessa tarvitaan seuraavia viittd menestystekijaa:

1. Kohderyhman tuntemista niin, ettd yritys osaa vaalita sille sopivan sisallon ja
keinot, jotka saavat kohderyhman jakamaan sisalt6a. Usein tdma sisaltdd myods
jakamista tai suosittelua lisaavan kannusteohjelman.

2. Kohderyhmaa kiinnostavaa laadukasta sisaltoa

3. Sosiaalisen median kanavia, joiden avulla sisalto levidaa tehokkaasti

4. Tehokkaan strategian levittaa eli kylvaa sisalté kohderyhmaan

5. OQikeita mittareita ja analytiikkaa, jonka avulla kampanjaa voidaan tehostaa

Virallimarkkinointi alkaa “kylvamisesta” eli viraaliviestin levittamisesta kohdeyleison
keskuuteen. Tavallisin tapa kylvaa viraalisisdltda on varmasti perinteinen mainonta
joko verkossa tai perinteisissa kanavissa. Viraalimarkkinointi hyddyntdaa myds mieli-
pidevaikuttajia, kaverisuosittelua, sisaltdmarkkinointia ja huhuja esimerkiksi verkon
julkisilla foorumeilla.

Kylvamisessa onnistumista lisdd potentiaalisten kohderyhmien sosiometrinen
tuntemus. Oikeisiin kohderyhmiin tai jopa henkildihin keskittyminen voi parantaa
suosittelu tai jakamisastetta jopa kehdeksankertaiseksi. Mikali yritykselld on p&asy
sosiaalisen median dataan voi se keskittya henkiloihin, joilla on laaja sosiaalinen
verkosto tai jotka muuten ovat mielipidevaikuttajia. Jos viesti on suunniteltu hyvin,
se alkaa leviamaan taman jalkeen viraalisti itsestdan sosiaalisissa verkostoissa.
Erilaisten taloudellisten tai muiden arvostettujen insentiivien kayttaminen edistaa
kaverisuositteluja ja sisallon jakamista. Kylvamiseen on useita vaihtoehtoja. (Hinz, &
Skiera & Barrot & Becker 2012)

Mielipidevaikuttajat ovat henkil6itd, joilla on oma seuraajakuntansa. Hyva strategia
yritykselle pyrkid saaman viestistdan viraali, on kdyttdd mielipidevaikuttajia sisdllon

kylvajina. Tyypillisia vaikuttajia ovat esimerkiksi nuorison suosimat tubettajat ja
striimaajat, erilaiset asiantuntijat tai vaikkapa urheilutdhdet. Vaikuttajia heista
tekee kyky vaikuttaa seuraajiensa mielipiteisiin ja kdyttaytymiseen. Tama kyky voi
perustua asiantuntemuksen, aseman tuomaan auktoriteettiin tai suosioon. Lou &
Yuan (2019) havaitsivat tutkimuksessaan, etta vaikuttajien sisallon informaatio-
arvo, heidan luotettavuutensa, kiinnostavuutensa sekd samaistuvuutensa seka
samankaltaisuutensa seuraajien kanssa lisdavat seuraajien luottamusta vaikuttajien
valittamiin brandiviesteihin. Tama taas vaikuttaa seuraajien branditietoisuuteen
ja ostokayttdytymiseen. On tarked ymmartad, ettd vaikuttajat vaihtelevat aloittain
tai maantieteellisen alueen mukaan. Analytiikan avulla voidaan arvioida ketka ovat
yrityksen kannalta lupaavimpia vaikuttajia.

Koska verkossa kannattaa kohdentaa viestinsa sosiaalisten verkostojen solmukohtiin,
kannattaa yrityksen kaynnistaa mahdollisuuksien mukaan vaikuttajamarkkinointioh-
jelma. Tahan kuuluu oleellisesti tunnistaa oman liiketoiminnan kannalta oleellisten
vaikuttajien tunnistaminen. Naita ovat ne henkildt, jotka voivat vaikuttaa yrityksen
kohderyhmien ostokayttaytymiseen. Taman jdlkeen yrityksen on mietittdva miten
se voi auttaa heitd olemaan esimerkiksi aiempaa suositumpia tai vaikutusvaltaisem-
pia. Taman jalkeen on pyrittdva saamaan heistd sopivimmat yhteistydhon yrityksen
kanssa. Joskus kannattaa aloittaa pienemman seuraajakunnan henkil6ista, koska
heidan kanssaan yhteistyohon voi paasta paremmilla ehdoilla kuin huippusuosittu-
jen vaikuttajien kanssa.

Vaikuttajilla voi olla todella suuri merkitys tuotteen markkinoinnissa. Esimerkiksi EA
onnistui vuoden 2019 alussa erinomaisesti uuden pelinsa Apex Legends markkinoil-
le tuomisessa kdyttamalla markkinoinnissa alussa vain hyvin rajattua maaraa battle
royal genressd suosittuja pelistriimaajia. Perinteisen pitkan ja kalliin kampanjan
sijasta peli tuotiin markkinoille samana paivana kuin se julkistettiin. Striimaajille
maksettiin vain ensimmaisen vuorokauden sisdlldntuotannosta, mutta monet jat-
koivat sitd vield taman jalkeen, koska heidan yleisdnséa piti uudesta pelistd. Peli sai
viikossa noin 25 miljoonaa pelaajaa ja saasti perinteiseen AAA-pelien lanseeraus-
malliin verrattuna kymmenia miljoonia dollareita markkinoinnissaan. Nopea kasvu
perustui information viraalileviamiseen oikeissa kohderyhmissa ja eri medioiden
juttuihin uudesta verkkoilmiosta. Kuukauden paasta julkaisusta pelilla oli jo 50 mil-
joonaa pelaajaa.

Joskus yritykset levittavat tarkoituksella huhuja tuotteistaan kaupallisessa tarkoi-
tuksessa. Toimiva tapa on esimerkiksi “vuotaa salaista tietoa” luottotoimittajalle
tai levittdda huhua pienelle ihmisryhmalle. Osa ihmisistd rakastaa salaisuuksien
levittamista. Talloin salaisen tiedon on kuitenkin liityttyva johonkin kiinnostavaan ja
tunnettuun henkil66n tai brandiin. Esimerkiksi autojen ja digitaalisten pelien mark-
kinoinnissa hyodynnetadn runsaasti “vuodettuja” kuvia tai videoita suositun auton
uudesta mallista tai pelin jatko-osasta ja saadaan nain nopeasti ilmaista julkisuutta
eri medioissa ja keskusteluryhmissa. Joskus huhut alkavat eldd omaa eldméaansa ja
saada ymparilleen eparealistista nostetta, luoden yleisélle virheellisen tai epéarea-
listisen kuvan uudesta tuotteesta. Talloin yrityksen voi olla vaikea vastata ihmisten
odotuksiin ja se voi kdrsid mainehaitoista.
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Myos Xie, Kukla, ja Morrison (2012)
tutkivat sisaltdja sosiaalisessa mediassa
jakavien ihmisten motivaatioita. Heidan
mukaansa ihmisten jakamiskayttayty-
mista selittdvat enemman sisdiset kuin
ulkoiset edut. Epaitsekkyys eli halu aut-
taa tai ilahduttaa muita oli keskeinen syy
jakaa sisaltoja. Ulkoisina motivaatioina
he nakivat tyydytyksen ja itseluottamuk-
sen saamisen muiden hyvaksynnasta
ja ihmisten antamista palautteista.
Jakamista edistaa tutkijoiden mukaan se,
etta sisaltd on kohderyhmaa kiinnosta-
vaa, humoristista ja interaktiivista seka
visuaalisesti nayttavaa.

Jonathan Berger (2013) on luonut kuu-
siosaisen mallin kuvaamaan tekijoit3,
jotka edistavat ja rohkaisevat ihmisia
jakamaan informaatiota sosiaalisissa
verkostoissaan. Naiden tekijoiden tunte-
minen ja hyodyntaminen yrityksen mark-
kinoinnissa lisda viestinnan viraalisuutta.
Malli koostuu kuudesta tekijasta, jotka
esitellaan taulukossa 13.

Taulukko 13: Informaation jakamista edistdvdt tekijét
(Berger 2013).

SOSIAALINEN
PAAOMA

BRANDI-
MUISTUTIN

TUNTEET

JULKISUUS JA
TRENDIKKYYS

HYODYLLISYYS

TARINAT

Suurelle joukolle ihmisid on tarkeaa, mitd mieltda muut yhteisén jasenet ovat heistd. Useimmiten ihmiset haluavat imagonsa olevan positiivinen
muiden silmissd. Tavoiteltuja mielikuvatekijoita ovat esimerkiksi alykkyys, viehattavyys ja kiinnostavuus. Ne ovat samalla myos sosiaalista
padomaa. Henkilot voivat vaikuttaa sosiaaliseen pddomaansa jakamalla sisdltoja, jotka parantavat heidan mielikuvaansa muiden mielessa.

Laukaisimia ovat kaikki tuotteesta tai palvelusta muistuttavat tekijat. Ne voivat olla hyvin erilaisia brandin sloganista tai logosta vaikkapa toiseen
tuotteeseen, joka muistuttaa brandista. Ikoninen kansainvalinen brandimuistutin on Coca Colan pullon muoto. hmiset jakavat yleensa niita asioi-
ta, jotka he muistavat. Tuttuihin asioihin yleensa myos luotetaan enemman kuin muihin. Oleellista on siis luoda tekijoita, joilla tuote tai palvelu

pidetdan ihmisten mielissa.

Ihmiset jakavat asioita, joista ovat kiinnostuneita. Sisaltojen jakamista aiheuttaa ainakin osittain psykologinen kiihottuminen. Erilaisia tunne-ele-
mentteja sisaltdva viestintd saa yleensa muita enemman jakoja. Tama johtuu siitd, ettd monet ihmiset haluavat jakaa tunteita muiden kanssa. Oi-
keastaan sisallon pitdisi aina herdttda tunteita vastaanottajassaan, jotta silla olisi vaikutusta. Voimakkaita positiivisia tunteita kuten riemua ja ih-
metysta tai negatiivisia tunteita kuten pelkoa ja raivoa herattavia sisaltoja jaetaan muita enemman. Vahemman voimakkaisiin tunteisiin kuten
suruun liittyvaa sisaltoa jaetaan edellisia vahemman. Yllatykseen tai innokkaaseen odotukseen tunteet aiheuttavat kuitenkin eniten viraalijaka-
mista. Ndihin liittyvat uteliaisuuden, hammastyksen, kiinnostuksen mutta myos epatietoisuuden tunteet.

On tarkeaa luoda kiinnostava, nakyvaa ja helposti suurellekin yleisolle jaettavaa sisaltoa. Jos yrityksen sisallon jakaminen saa ihmisen tuntemaan,
ettd han auttaa muita, tai tukee itselleen tarkeda asiaa, saa viesti todenndkoisesti enemman jakamista. Sisalto, joka on suunniteltu naytettavaksi,
on myos luotu jaettavaksi. Jos yritys pystyy liittdmaan viestinsa johonkin trendikkddseen teemaan, jaetaan sitd todennakdisesti enemman.

Tuotteen tai palvelun selked lisdarvo lisda siihen liittyvan viestinndn jakamista. Jos yritys pystyy auttamaan asiakkaitaan heidan ongelmissaan,
lisda tama asiakasuskollisuutta ja ihmiset kertovat ratkaisuista mielellaan myds muille. Tyytyvadiset asiakkaat jakavat mielelldaan ystavapiirilleen
tietoa tuotteista ja palveluista, jotka ovat tarjonneet heille selkeitd hyotyja.

Ihmiset ovat aina kertoneet ja kuunnelleet tarinoita. Tarinat ovat myos sosiaalista padomaa kuvatessaan ihmisten kokemuksia. Tarinoihin on
sisaltynyt usein myos jokin opetus. Tarinat herattavat ihmisten huomiota ja kiinnostusta ja valittavat hyvin suunnitellussa sisalléssa myos brandi-
viestin. Myds tuotesijoittelu toimii samalla periaatteella.
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SOSIAALINEN PAAOMA: JULKISUUS JA TRENDIKKYYS:
m SAA IHMISET NAYTTAMAAN HYVALTA o9 RAKENNA NAKYVYYTTA JA KASVUA

BRANDIMUISTUTIN: HYODYLLISYYS:

KYTKE VIESTISI JOTENKIN BRANDIISI é PYSY ASIASSA JA KOROSTA ETUJA

TUNTEET: UEAGUL s

HERATTAA VOIMAKKAITA TUNTEITA LU KESUsTELA

Kuvio 54. Ndin lisddt yrityksesi viestin jakamista.

SISALTOJA JOITA IHMISET USEIN JAKAVAT OVAT MM:

1. Hauskat ja s6pot asiat (kuten kissavideot), jotka saavat nauramaan tai hymyile-
maan,

2. Hdmmastyttavat ja ihailtavat sisallot kuten taitavan urheilijan tekema videoitu
maali,

. Voimakkaita tunteita kuten riemua, turhautumista tai vihaa herattavat sisallot,
. Sisallot jotka tukevat henkildn oma- ja maailmankuvaa,

. Sisallot, jotka syvallisyydelldan saavat ihmiset pysahtymaan ja ajattelemaan,

. Sisalto, josta valtamedia on vaiennut, kuten juorut, huhut ja salaliittoteoriat

. Dramaattiset sisallot, kuten tunnetun julkkiksen kuolema tai avioero,

. Nolot tilanteet, jotka aiheuttavat vahingoniloa ja myotahapeds ja

O 00 N O Uu b W

. Provokatiivinen sisalto, joka kutkuttaa jakajaansa, mutta jota voi jakaa turvalli-
sesti esimerkiksi vain kaveripiirissa. Tahan kategoriaan kuuluvat esimerkiksi mallien
uimapukukuvat.

Tunnettu esimerkki onnistuneesta viraalikampanjasta, joka perustui selvaan
tuote-etuun, on Bledtec yhtion “"Will it blend” kampanja. Siina tehosekoittimen
kestavyytta ja tehokkuutta esiteltiin hauskalla tavalla murskaamalla erilaisia esineitd
kuten kannykoita lukuisilla Youtubessa jaetuilla videoilla. Esimerkiksi Blendtecin
"Will it Blend?”-video on saanut yli 12 miljoonaa katselukertaa. Kampanja oli myos
taloudellinen menestys, joka lisasi yhtion myyntid 700 %.

Berger (2013) kehoittaa markkinoijia “rakentamaan Troijan hevosen” eli luomaan
tarinan, johon kohderyhma voi sitoutua ja jonka ytimessa brandi on. Jos yrityksen
tarjoama tuote ei tarjoa selkeaa lisdarvoa kilpailijoihin nahden, on ihmisia vaikeaa
saada jakamaan siihen liittyvaa sisaltdoa. Kiinnostava tarina voi muuttaa tdman ja
saada ihmiset puhumaan yrityksesta ja sen tuotteista. Jos tdma onnistuu, kannattaa
tehda jatko-osia ja hyodyntaa aiempaa menestysta. Myos monet toimittajat pitavat
vetdvista tarinoista, mikd mahdollistaa ilmaisen medianadkyvyyden. Esimerkiksi Kyrd
Distrillery ja monet pienpanimot ovat hyddyntdneet tarinoita menestyksekkadasti
markkinoinnissaan Suomen voimakkaasti rajoitetussa alkoholialan toimintaympa-
ristdssa. Kyrdn tarinaan voi tutustua: https://kyrodistillery.com/fi/kyron-tarina/#

Telliksen, Maclnniksen, Tirunillajin ja Zhangin (2019) tutkimus on varmentanut
Bergerin teorian eri osia. Tutkijoiden mukaan videomainoksissa erilaiset draamaele-
mentit kuten juoni, yllatys, ja kiinnostavat hahmot sisdltden vauvat, sopot eldimet ja
julkkikset herattavat tunteita. Positiiviset tunteet kuten hauskuus, jannitys, innostu-
minen ja lampo taas lisddvat mainoksen tai muun viestin jakamista verkossa. Selkea
brandin esilletuominen taas vahentda jakamista taman tutkimuksen mukaan. Myds

sosiaalisen median kanavalla on saman tutkimuksen mukaan vaikutusta sisallon
jakamiseen. Tunteita heradttdavia mainoksia jaettiin selvastienemman yleisissa sosiaa-
lisen median kanavissa kuten Facebookissa ja Twitterissa, kun taas informatiivisia
mainoksia jaettiin enemman LinkedIn kanavassa. Yleisesti informaatioon keskittyvia
mainoksia jaetaan vahemman kuin tunteita herattavia, paitsi silloin kun yleisd kokee
riskid esimerkiksi valitessaan kalliiden tuotteiden valilla. Talléin tuotehyodyt ovat
tarkeita ja edistavat jakamista. Videomainoksen pituudella on myds yhteys jakami-
sen maaraan. Eniten jaettiin 1,2 — 1,7 minuuttia kestavia mainoksia.

Suomessa ainakin kaksi yritysta on rakentanut markkinointiaan selkeasti provokatii-
visuuden varaan: Varusteleka ja Finlayson. Kummankin markkinointi on rohkeaa ja
miellyttda varmasti yritysten ydinkohderyhmia. Kumpikin on myos herattanyt nar-
kastysta ja kohua viestinnallaan seka saanut huomautuksen mainonnan eettiselta
neuvostolta markkinointisisalloistaan.

Varusteleka toimii verkkokauppayrityksena ainoastaan verkossa ja sen keskeisena
kanavana ovat Facebook ja Google. Se on erikoistunut sisaltdmarkkinointiin ja
pyrkii puhuttelemaan kohderyhmaansa Valtteri Lindholmin mukaan “kuin kertoisit
kaverillesi tuotteesta”. Kohua ja huomautuksia ovat aiheuttaneet mm yrityksen
markkinoima ”“kansanmurhabaretti”. Viestintd pyrkii aina konversioon verkkokau-
passa ja mahdollisimman hyvadan tuottoasteeseen. Yritys kdyttdd noin 1500 — 2000
€ kuukaudessa nakyvyyden ostamiseen verkossa ja on selkedsti oman segmenttinsa
markkinajohtaja, joka myy myos ulkomaille. Varustelekan nakemyksiin markkinoin-
nistaan ja asenteeseen voi tutustua esimerkiksi sen Facebook-tililla.
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http://www.youtube.com/watch?v=qg1ckCkm8YI
https://kyrodistillery.com/fi/kyron-tarina/
http://www.facebook.com/Varusteleka/posts/10153322741506776/
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TODELLINEN HELPPOUS TOIMIVA, INFORMATIIVINEN

SUUNNITTELU

JOHDONMUKAINEN HYODYLLISYYS

YHTENAISYYS TOIMINNALLISUUS

REHELLINEN KAYTETTAVYYS
TARKKA SOPIVA KAUHEA
INHOTTAVA
HYODYTON
KAUNEUS
RAKENNE TYLSA

VAIKUTELMA

Kuvio 54. Viraalimarkkinoinnin suunnittelun osa-alueet.
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Kuvio 55. Finlaysomin Naisen euro -kampanja
on onnistunut esimerkki viraalikampanjasta.

10.9. ASTI FINLAYSONILLA

CASE: NALISET rAInK™
FINLAYSON MAKSAVAT
EURON
v OSTOKSESTA

7 .0,83 EUROA*,

ESIM. KATEVA UUTUUS:

KANTORASY

MAIRILLE

HINTA MIEHILLET

79,55 €

KAIKK(
* WEILLA SUDMESSA MAISTEN HESRIPALKKA on i | A st mighdl peenempd, kKiyl3nndasd
naigen euro on 0,83 €. 54 of bunnu ollealts. Siksl mells oitokslslasn euron sijaan LED E 109,

anti,
e e TS

Finlayson

paan x4 riangas =MAMSIEN ASIALLA VUODESTA 1820
¥ KOSKA VIBANOMAISET ANTOIMAT YAARTAA £7d anutoa HALED HEfLAuTAA,

inoinnin kasikirja




Kdytdnnén vinkkejé viraalikampanjan suunnitteluun (1/2).

Viraalikampanjassa on vaikeaa miellyttaa kaikkia, joten kannattaa keskittya tarkkaan rajattuun kohdesegmenttiin ja
sen tarpeisiin. Kannattaa miettia mita kohderyhma todella arvostaa ja haluaa nahda ja jakaa ystaviensa kanssa.

ASETA SELKEAT JA
MITATTAVAT TAVOITTEET

Sisallon laatu on tarkead, koska kohdeyleisdn on saatava lisdarvoa sisallosta. Teknisesti huonolaatuista ja hyddytonta
sisaltda ei juuri jaeta. Viestin on saavutettava kohderyhman huomio alle kahdeksassa sekunnissa. Tassa visuaaliset
elementit ovat ylivoimaisen tehokkaita. Tama johtuu siita, ettd ihmisten on nopeinta ja tehokkainta kasitella ja jakaa
visuaalista informaatiota. Sisallén suunnittelussa kannattaa valttaa suuria tekstimassoja ja tehda siitda mahdollisim-
man helppolukuista.

OLE ROHKEA JA
PROVOKAATIIVINEN
VIESTINNASSASI

Mita voimakkaampia tunteita sisalto pystyy yleisdssa luomaan sen todennakodisemmin ihmiset sita jakavat. Jakami-
seen liittyvid tunteita ovat mm uteliaisuus, hammastys, yllattyneisyys, kiinnostuneisuus, ihailu ja epavarmuus. Positii-
vinen innostuminen toimii yleensa parhaiten, mutta myos negatiivisilla tunteilla kuten pelolla ja raivolla saadaan
hyvia leviamistuloksia.

KAYTA TARINOITA
YDINVIESTIN
VALITTAMISEEN
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Kdytdnndn vinkkejd viraalikampanjan suunnitteluun (2/2).

Viraaliksi tarkoitettu sisaltd on usein ajankohtaista ja yksinkertaista. Monesti se “kommentoi” tai hyddyntaa jotain
ajankohtaista ilmiota hauskalla tai yllattavalla tavalla. Esimerkiksi korona-kriisin aikana monesta kasienpesulaulusta
ja tanssista on tullut viraalihitteja.

LISAA AINA SISALTOOSI
TOIMINTAKEHOTUS JA
JAKAMISTA HELPOTTAVAT
LINKIT

Puhtaat videosisallot toimivat hyvin Youtubessa ja Vimeossa. Kuvia ja teksteja sisaltavat toimivat hyvin muilla sosiaa-
lisen median alustoilla, kuten Facebookissa ja Instagramissa sekd Twitterissd. Nykyisin videot toimivat kaikilla alus-
toilla. On hyva pohtia sisaltojen jakamisen dynamiikkaa etukdteen ja pohtia myds omia toimia jakamisen edistami-
seksi. Joskus viraalius taytyy aloittaa itse jakamalla sisaltoa useilla eri alustoilla yhtdaikaisesti. Siksi alustat on hyva
linkittaa.

ALA YRITA LIIKAA JA
PAINOSTA IHMISIA

Mittaa arvoasi kaikissa niissa asioissa, joissa brandisi on yhteydessa kohderyhmien kanssa. Ndin voit arvioida toi-
menpiteidesi tehokkuutta ja parantaa sita kokemuksen kertyessa.

Viraalimarkkinoinnin suunnittelussa ei ole olemassa varmaan menestykseen joh- sen eri osa-alueet. Wilson (2000) on listannut kuusi viraalikampanjoissa tarvittavaa
tavaa kaavaa. On kuitenkin olemassa joukko tekijoita, jotka lisdavat onnistumisen tekijaa. Kampanjan ei tarvitse sisaltdaa naista kaikkia, mutta mita useampi tekija on
todennakdisyytta. Kuviossa 54 kuvataan viraaliksi tarkoitetun sisalléon suunnittelemi- mukana, sen suurempi onnistumisen mahdollisuus on.
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Viraalikampanjassa usein kdytetyt elementit.

Alussa tarvitaan kohderyhman huomiota herattava tekija. Se voi olla esimerkiksi ilmainen nayte tai palvelun kokeilujakso. Tarkoituksena on
heradttda huomiota ja laskea kokeilemisen kynnys mahdollisimman alas. Lukuisat verkkopalvelut, kuten Netflix kdyttavat tatd menetelmaa
asiakashankinnassaan.

TEHDAAN JAKAMISESTA
MAHDOLLISIMMAN
VAIVATONTA

Jos kampanja onnistuu tavoitteessaan ja saa ihmiset jakamaan sisaltda ja siten lisadmaan asiointia yrityksen palveluissa, on niiden oltava
valmiina palvelemaan potentiaalisia asiakkaita. Verkkopalveluiden ja henkilostdn pitda olla varautunut kasvaviin yhteydenottoihin seka
myytavia tuotteita tulee olla saatavissa riittavasti.

KAMPANJA HYODYNTAA
IHMISTEN YLEISIA
MOTIVAATIOITA JA

KAYTTAYTYMISMALLEJA

Suurimmalla osalla ihmisistd on jonkinlainen sosiaalinen verkosto, jossa lahipiiri koostuu keskimaarin kymmenesta henkilostd, kun taas laa-
jempi verkosto voi koostua sadoista tai jopa tuhansista ihmisista. Markkinointiviestid kannattaa levittaa alustoilla, joissa niitd on helppo
jakaa yksiloiden omille verkostoille. Tallaisia ovat mm blogit, vlogit, verkon eri foorumit, uutiskirjeet, sosiaalisessa median eri kanavat ja eri
videonjakopalvelut.

KAMPANIJA
HYODYNTAA MUIDEN
RESURSSEJA

152 Digitaalisen markkinoinnin kasikirja 152



6.2.
ASIAKKAIDEN
INNOSTAMINEN

Kun asiakas pyritddn saamaan innostumaan yrityksen tuotteista tai palveluista, han
on joko juuri saapunut ensimmaista kertaa yrityksen verkkosivuille tai on aloittanut
ostoprosessinsa uudelleen, ja palaa selailemaan ja etsimaan uutta tietoa tarjoomas-
ta. Asiakas on tuolloin omassa ostoprosessissaan vaihtoehtojen kartoitus- ja vertai-
luvaiheessa. Talloin yrityksen tavoitteena on innostaa asiakasta etsimaan lisaa tietoa
tuotteista ja siten ohjata asiakasta kohti ostopaatoksen tekemista. Tahan pyritaan
vaikuttamaan siten, ettad laskeutumissivut optimoidaan vastamaan asiakkaan tieto-
tarpeeseen mahdollisimman hyvin, sekd innostamalla asiakasta vuorovaikutukseen.
Vuorovaikutukseen innostaminen voi tarkoittaa esimerkiksi uutiskirjeen tilaamista,
sisallon lataamista (esim. artikkelit, ohjeet yms.), adnestyksia, kilpailuja, kommen-
tointimahdollisuuksia tai webinaareja.

Tavoite tdman vaiheen digitaalisissa markkinointitoimissa on olla |dytdamisen arvoi-
nen asiakkaalle. Asiakas tulee saada innostumaan, viihtymaan ja oppimaan. Nama
positiiviset tunteet johdattavat asiakasta kohti ostopaatosta. Tata varten sisaltdjen
tulee olla kiinnostavia, hyddyllisid tai viihdyttavia. Tdssa vaiheessa yritys vakuuttaa
tulevia tai olemassa olevia asiakkaita siitd, ettd sen tarjoama tuote tai palvelu on
sopiva asiakkaan ongelmaan ja ettd yritys kannattaa pitaa mukana harkituissa rat-
kaisuvaihtoehdoissa. Vakiintuneita digitaalisen markkinoinnin toimenpiteitd tdssa
vaiheessa ovat laskeutumissivun optimointi ja sisaltdmarkkinointi. Tarkastelemme
tassa alaluvussa sisaltomarkkinointia ja laskeutumissivun optimointia myohemmin
alaluvussa 6.3. Asiakkaiden konvertoituminen.

Sisdltomarkkinointi
Yleinen ja toimiva tapa parantaa asiakaskokemusta on tuottaa asiakkaita kiinnosta-

vaa ja hyodyttavaa sisaltoa. Esimerkiksi verkossa toimiva rautakauppa voi tuottaa
erilaisiaremonttiohjeitaja-videoita, joista heidan asiakkaansa saavat uusia ideoita tai

oppivat uusia tapoja hyodyntaa yrityksen tuotteita. Paivittdistavaraketjut tuottavat
digitaalisia viikon ruokalistoja helppoine kokkausohjeineen kiireisille asiakkailleen.
Erilaiset kasityoliikkeet julkaisevat uusia malleja ja ohjeita harrastajille. Uudet ideat
todennakoisesti lisddvat asiakkaiden tyytyvaisyyttd, asiointia ja ostosmaaria. Usein
asiakkaille tulee tavaksi vierailla palvelussa etsimassa uutta kiinnostavaa tietoa ja
ideoita. Tata voi tukea myds esimerkiksi uutiskirjeelld, joka tuo uutuudet asiakkai-
den tietoon luontevasti heidan haluamaansa kanavaan. Kannattaa siis miettia miten
yritys voi auttaa tai viihdyttda asiakkaitaan erilaisella sen tuotteisiin ja palveluihin
liittyvalla sisallolla. Laadukas ja hyodyllinen sisdlto auttaa yritystd myds sen hakuko-
neoptimoinnissa ja —nakyvyydessa ja tuo uusia asiakkaita sen palveluihin.

Suurin osa ihmisista hakee nykydan ongelmiinsa tai tarpeisiinsa ratkaisua ensisijai-
sesti Googlen hakupalveluista ja Youtubesta. Taman vuoksi sisdaltomarkkinoinnista
on tullut erds keskeinen digitaalisen liiketoiminnan toimenpide. Jos yrityksen rat-
kaisut loytyvat hakupalveluiden ensimmaiselta sivulta, on suuri todennakoisyys,
ettd potentiaalinen asiakas paatyy ainakin vierailemaan yrityksen verkkopalvelussa.
Kilpailu on kuitenkin kovaa lahes kaikilla aloilla ja erilaista laadukasta sisaltda tuote-
taan paljon. Yrityksen onkin oltava aktiivinen ja seurattava asiakkaidensa tarpeiden
muuttumista voidakseen tarjota asiakkaita kiinnostavia sisaltoja.

Siséltdmarkkinointi on monessa organisaatiossa yksi kilpailu- ja erottautumis-stra-
tegian suurimpia tekijoita. Sisallolla erottuminen ja kilpailu on vaikeaa, silla kaikilla
aloilla on yrityksia, jotka jo tuottavat laadukasta ja kiehtovaa sisaltda. Silti sen tuotta-
minen on suorastaan elinehto kilpailussa mukana pysymiselle. Sisdltoa tuotettaessa
olisi hyva ymmartaa myods sisallontuotannon tilanne markkinoilla. Joskus jostain
aiheesta on jo tuotettu runsaasti erilaisia sisaltdja niin, etta potentiaaliset asiakkaat
suorastaan hukkuvat siihen. Tallaisessa tilanteessa on oikeastaan ainoa mahdollista
erottautua tuottamalla radikaalisti laadullisesti erottuvaa tai jopa poikkeuksellista
sisdltda. Tuottamalla samantyyppistd ja -laatusta sisaltoa kuin alan muut toimijat,
organisaation viesti ei valttamatta nouse esiin kilpailijoista. Hyvaa tallaisessakin stra-
tegiassa on se, etta yritys tuottaa kuitenkin sisaltda, jonka osa asiakkaista voi 16ytaa.
Harvalla organisaatiolla on kannattavaa jattda kokonaan sisaltémarkkinoinnin keinot
kdyttamatta, koska muut toimijat hyddyntavat sitad kuitenkin.

Tarkeimpia asioita digitaalisessa markkinoinnissa ovat sisaltéjen ja niiden julkaisun
suunnittelu ja toteutus. On todella tarkeda, etta tuotettu sisaltd on paitsi relevanttia
ja kiinnostavaa kohderyhmalle ja se saadaan asiakkaan kayttodn oikeaan aikaan. On
tarkedd saavuttaa asiakas silla hetkella, kun han haluaa ja tarvitsee ja haluaa hyo-
dyntaa kyseista sisaltod. Parhaassa tilanteessa yritys tuottaa sisaltdd, jota kilpailijat
eivat juuri silloin tuota.

Siséllontuotannolla voidaan eniten vaikuttaa SIKS-mallin Innosta- vaiheeseen ja
Sitouta- vaiheeseen. Innostamisvaiheessa vierailijalle tarjotaan sisaltéa, jonka tar-
koituksena on vakuuttaa kavija ostamaan yritykselta. Tallainen sisalto voi liittya esi-
merkiksi tuotteen kayttdominaisuuksiin tai -tapoihin. Sitouttamisvaiheessa nimensa
mukaisesti asiakasta pyritdan sitouttamaan yritykseen, brandiin tai tuotteeseen.
Sitouttamisen tavoite on saada asiakas ostamaan uudestaan ja toimimaan suositte-
lijana omassa elinpiirissaan.
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Sisaltomarkkinointi suunnitellaan yleisesti joko
asiakkaan innostamiseen tai asiakkaiden sitoutta-
miseen. Sen voidaan nahda toimivan siis kahdessa
merkityksessa digitaalisen markkinoinnin kokonai-
suudessa. Tassa yhteydessa tarkastelemme sitd
ainoastaan asiakkaiden innostamisen nakokulmas-
ta. Sisaltomarkkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa
kahteen osa-alueeseen. Asiakkaan tietoisuuden
kasvattamiseen yrityksen tuotteista ja palveluista,
ja ostopaatoksen mahdollistamiseen. Innostamis-
vaiheen sisalldissa merkittdvdaa on ymmartaa asi-
akkaan ostopaatoksen rooli ja yrityksen tuotteen
ostopaatodsprosessin monimutkaisuuden ja riskin
kokemuksen vaikutus vaihtoehtojen vertailuun.
Jos tuote on yksinkertainen ja halpa, asiakas ei etsi
juurikaan tietoa tuotteesta, vaan hakee ostopaik-
kaa, josta saa tuotteen nopeimmin.

Sisaltomarkkinointi toimii erityisen hyvin tuotteille
tai palveluille, joissa ostopdiatoksen muodosta-
miseksi asiakas etsii aktiivisesti tietoa verkosta,
vertailee hintoja ja tuotteita. Tallaisiin tuotteisiin
ja palveluihin soveltuvan sisaltdémarkkinoinnin
suunnittelussa voidaan hyddyntaa sisaltomatrii-
sia. Sisaltdmatriisin periaate on yksinkertainen:
sisaltdomarkkinoinnin  tavoitteet muodostavat
y-akselin, jonka leikkaa x-akselilla sisallon toivot-
tavat vaikutukset, emotionaaliset tai rationaaliset.
Naista syntyy nelikenttd, jossa ovat vakuuttamisen,
innostamisen, opettamisen ja viihdyttamisen ken-
tat akselien leikkauspisteiden eri puolilla. Kuviossa
56 on esitettynd sisdltomatriisi ja esimerkkeja
erityyppisista sisalldista. Matriisin alaosan sisallot
sopivat rationaalisen paatdksenteon tueksi tilan-
teissa, jossa asiakas kokee riskid. Naitd ovat mm.
yritysten investointituotteiden ja kaalliden kulut-
tajatuotteiden kauppa. Ylemman osan sisallot taas
liittyy alemman riskitason kuten suurimman osan
kuluttajatuotteista markkinointiin.

Sisdltdmatriisin mukaisia toimenpiteitd voidaan
siis suunnitella ja niiden tehokkuudessa vain
luovuus ja sisallon laatu ratkaisevat. Kuitenkaan
luovuudesta ja laadukkaasta sisdlldsta ei pelkas-
tdan synny toimivaa sisaltdmarkkinointia. On
ymmarrettava missa sisallot julkaistaan, miten ne
linkitetdan toisiinsa, miten niiden maksimaalinen
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dostuu oikeasti digitaalisen sisaltomarkkinoinnin laatu. Ensimmainen askel tassa
on valita sisaltomatriisin perusteella yrityksen tarpeisiin ja resursseihin soveltuva
sisaltomix.

Sisaltomix muodosteetaan niista sisalloista, joita yritys ja sen asiakkaat eniten tar-
vitsevat. Jos yritys tarvitsee lisdd myyntia, tulee sen ymmartaa millaisia sisaltoja sen
asiakkaat tarvitsevat ostopaatoksen ja tuottaa sita. Kuten edelld mainittiin, jos tuote/
palvelu on kallis tai monimutkainen, tai sen ostamiseen liittyy paljon epavarmuutta,
niin asiakkaita tulee sivistda, innostaa ja vakuuttaa. Silloin ndma nelikentdn osa-
alueet valitaan sisaltomixin keinoiksi, ja niiden pohjalta ryhdytdan muodostamaan
editoriali ja muut sisaltéjen hallinnan tyokalut.

SISALTOJEN HALLINNAN TYOKALUT: KALENTERIT

Sisaltdjen hallinta ei ole monimutkaista. Suunnitelmallisuus parantaa yleensa sisal-
|6ntuotannon laatua ohjatessaan henkiloston huomion oleellisimpiin asioihin. Kalen-
terit auttavat markkinoinnin johtamista ja sisaltdjen hallintaa péivittdisessa tyossa.
Koska paivat, kuukaudet ja vuodet eivat ole veljeksia keskenaan, taytyy kalenterejakin
olla erilaisia eri tasoista tarkastelua varten. Editoriali tarkastelee koko vuoden jakau-
tumista, aikajanakalenteri tuo vuoden eri ajanjaksojen erottelun kvartaaleittain,
joista jokaiselle kuukaudelle laaditaan oma sisaltokalenterinsa. Sisallonhallintakalen-
teri sitten rytmittda viikoittaiset julkaisu- ja toimenpiteiden toteutusajat ja siten luo
rytmin paivittdiseen tydskentelyyn. Hyvin johdettu markkinointi on laadukasta, ja
kalenterit auttavat siina. Pienelle yritykselle riittaa yleensa markkinoinnin vuosikello,
jota tdydennetaan erillisilla kampanjasuunnitelmilla. Naihin liitetdan yleensa mukaan
tarvittavan sisallontuotannon aikataulutetut suunnitelmat eli editoriaalit.

Editoriali

Editoriali on otettu markkinoinnin johtamiseen lehtimaailmasta, koska se on kay-
tanndllinen tydkalu havainnollistaa mita tehdaan, milloin tehdaan ja miksi tehdaan.
Editoriali muodostaa ison kuvan yrityksen sisaltdjen tarpeista ja niiden luonnin ja
jakamisen ajoituksesta. Siind huomioidaan sesongit, sisaltotarpeet eri sesonkeihin
ja niiden luontiin varattavat ajat, deadlineineen. Editorialin luontiin riittda yleensa
kuukauden tarkkuus ja siina ei sen suuremmin oteta kantaa yksittaisiin sisaltéihin,
vaan ainoastaan teemoitetaan sisallot. Editoriali toimii siis sisaltdmarkkinoinnin (ja
miksei muunkin markkinoinnin) johtamisen perustydkaluna, jossa varataan ajat ja
resurssit toimenpiteiden suunnitteluun ja toteuttamiseen.

Aikajanakalenteri

Taktiikkojen yhteydessa esitetyn vuosikellon tarkempi ja lyhytaikaisempi versio.
Laaditaan aina kolmeksi kuukaudeksi kerrallaan ja siihen tuodaan editorialissa ole-
vat ko. ajanjaksolle suunnitellut sisaltétoimenpiteet. Toimenpiteet laaditaan viikon
tarkkuudella sisaltdineen ja sisdltdjen tarkka aikataulutus huomioidaan. Editorialissa
laaditut toimenpiteiden toteutukset ja deadlinet suunnitellaan aikajanakalenteriin.
Aikajanakalenteri mahdollistaa ihmisten tehokkaan tyoskentelyn ja luo pohjan aika-
tauluissa pysymiselle.

Aikajanakalenteri kuitenkin elad vuoden mittaan, kun toimenpiteitd tehdaan ja nii-
den toteutusta ja tavoitteiden saavuttamista seurataan. Jos tavoitteita ei saavuteta,
tehddan muutoksia seuraaviin toimenpiteisiin ja pyritdan parantamaan ndin tulosta.
Tata jatketaan niin kauan kun tulokset ovat halutulla tasolla. Aikataulukalenteri on
johtamisen tyokalu, joka jalkautetaan kuukausittaisiksi toimenpiteiksi sisaltokalen-
terin muodossa.

Sisdltokalenteri

Sisaltokalenteri on tarkoitettu ideoiden ja sisaltdmuotojen suunnitteluun, vanhojen
sisaltéjen uudelleenkayton suunnitteluun ja sisaltéjen hallintaan. Se on viikkotasolla
kaytettava kalenteri, jossa maaritellaan toimenpiteet ja tarvittavat sisallot kulloisel-
lekin viikolle. Kyseess on siis lyhyen aikavalin johtamisen tyokalu, joka hahmottaa
yritykselle kuukauden aikana tulevat toiminnot, niiden deadlinet, ja seurantatavat.
Siséltokalenteri luodaan kuukaudeksi kerrallaan, joten se muokkaa organisaation
tyoskentelya siihen suuntaan, etta jokaisen kuun alussa pidetaan kuukausipalaveri,
jossa kaydaan tulevan kuukauden tyot lapi, jaetaan vastuut ja sovitaan rytmityksesta.

Sisdllonhallintakalenteri

Sisallonhallintakalenteri on kaytannon tydkalu sisaltojen julkaisun aikataulutta-
miseen, uudelleenjulkaisuun ja kierrattamiseen. Se luodaan viikoksi kerrallaan ja
voidaan yhdistaa sisaltdjenjulkaisujarjestelmaan, kuten esimerkiksi Hootsuiteen.
Sisallonhallintakalenteri on hyodyllinen tydkalu paivittaisen tyon ja julkaisurytmi-
tyksen organisointiin, koska suunnittelemalla alkuviikosta viikon sisaltdjen tarpeet,
niita voidaan tehokkaammin optimoida ja sopeuttaa. Ajan kuluessa sisaltokalenteri
alkaa standardisoitumaan, kun analytiikan pohjalta opitaan parhaita julkaisutapoja
ja-aikoja. Siksi on myos hyodyllistd tiedostaa, ettd sinne tuodaan uusia sisaltoja ja
toimenpiteita, jotka pitdvat viestinnan tuoreena ja ajankohtaisena.

Sisaltéjen hallinta ja aikatauluttaminen luovat pohjan laadukkaammalle sisallon-
tuotannolle ja tehokkaammalle resurssien kayttamiselle. Yrityksen markkinoinnista
vastaavaan tulisi olla vastuussa editorialin hallinnasta ja tehtavista vastaa koko tiimi
kykyjensa mukaan. Pienimmillaan yksi ihminen pystyy tuottamaan jarkevan sisalto-
markkinoinnin rakenteen kdyttdamalla ndiden suunnitteluun yhden paivdn vuoden
alussa, puoli paivaa jokaisen kvartaalin alussa, kaksi tuntia jokaisen kuun alussa ja
tunnin jokaisen viikon alussa.

Yksinkertaisesti sisaltomarkkinoinnin johtamiseen ja hallintaan tarvitaan:

1. Selkeat suuntaviivat kuinka usein sisdltda julkaistaan ja missa medioissa

2. Suuntaviivat sisaltotyypeille ja formaateille

3. Ydinsisallot, jotka tukevat myyntiprosesseja ja joita voidaan hyddyntdaa muiden
sisdltdjen suunnittelussa

4. Eri vaihtoehtojen hallintaa sisaltdjen luomista ja uudelleenkdyttéa varten

5. Resursseja sisaltdjen lapikayntiin, uudelleenmuokkaamiseen ja kayttajalahtoisen
sisallon hyodyntamiseen

6. Editorialin johtamista ja paivittdmista

7. Kalenterien sisaltojen paivittdmista ja johtamista markkinoinnin ja trendien muut-
tuessa.
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Ndiden lisaksi yritys tarvitsee sisdlldilleen hallintajarjestelman, joka yksinkertaisim-
millaan on kansiotiedostojarjestelma jaetulla verkkoasemalla. Sinne tallennetaan
teksti-, kuva- ja videotiedostot sopiviin kansioihin, joissa jokaiselle on oma paikkan-
sa. Mainostoimistoissa yleinen tapa on tallentaa sisallot jokaisen projektin omiin
kansioihinsa, joissa jokaiselle kampanjalle, sisdltdmuodolle (grafiikat, kuvat, tekstit ja
videot) ja muille tarpeille on omat alakansionsa. Nama kansiot ovat sitten yhteiselld
verkkolevylla ja siten jokaisen organisaation jasenen kaytettdvissa. Muitakin tapoja
on, mutta tdma on ehka asia, joka jokaisen yrityksen tulee ratkaista itselleen sopi-
valla tavalla.

SISALLON HUBI = BLOGI

Moni yritys on kamppaillut blogin merkityksen kanssa. Miksi yritykselld on sellainen?
Mita arvoa se tuo digitaaliseen markkinointiin? Miksi sinne pitaa julkaista uusia
paivityksia viikoittain tai kuukausittain? Naihin kysymyksiin ei ole olemassa standar-
divastausta, mutta hyvin looginen ja pitkahko selitys kyllakin 16ytyy. Blogi nimittain
on juuri niin hyva digitaalisen markkinoinnin tyokalu kuin siihen satsattu panostus.
Parhaimmillaan blogi toimii sisddnveto-, eli inbound-markkinoinnin keskiénd, innos-
taa asiakkaita etsimaan uutta tieto yrityksen palveluista, eli toimii sisdltdmarkkinoin-
nin polttopisteena sivistden ja viihdyttaen asiakkaita, samalla vakuuttaen asiakkaita
yritysten tuotteiden ja palveluiden erinomaisuudesta. Samalla hyvin laadittu blogi
toimii asiakkaiden saavuttamisen keinona, tarjoten verkkosivuille jatkuvasti uusia ja
hakukoneoptimoituja sisaltdja. Hyvin rakennettu blogimarkkinointi tuottaa uuttaa
liikennetta verkkosivuille, saa ihmiset viihtymaan sivulla pidempaan ja lisda konver-
siota.

Avain menestyksekkadseen bloggaamiseen on sisallon kiinnostavuus kohdeyleisolle.
Ensin pitdd ymmartaa, millaisia sisdltdja omalle asiakaskunnalle tulisi tuottaa ja siten
suunnitella sisallot sisaltomatriisiin perustuen. Kun sisaltorakenne on selva, pitaa
paattaa kuinka blogi perustetaan. Nykyisin oikeastaan ainoa relevantti vaihtoehto on
luoda blogille oma alasivunsa verkkosivujen yhteyteen. Néin se tukee hakukoneop-
timointia, asiakkaiden saavuttamista, innostamista ja konvertoitumista. Kuvassa 57.
on esimerkki HubSpotin blogista, joka toimii edella mainitulla tavalla.

Kuten nahdaan, sisaltdja on luotu sinne runsaasti menneiden vuosien aikana ja CTA:t
nostavat (parhaiten konvertoivat?) mielenkiintoisimmat sisallot etusivulle. Jokaista
blogiin tuottamaansa artikkelia HubSpot voi kdyttdad edelleen hyddykseen mark-
kinointiviestinndssdaan muokaten ja jakaen. Nain blogista on myds muodostunut
varasto sisalldille, joita voidaan myods myohemmin uudelleenkadyttda. Samalla blogi
muokkaa yritysimagoa ja on esitys yrityksen asiantuntijuudesta. N&illd keinoin blogin
avulla voidaan asiakkaat saada vakuuttumaan yrityksen osaamisesta ja sitoutumaan.

Blogi toimii myos sisdltdmarkkinoinnin sisadnvetomarkkinoinnin, eli inboundin,
perustana. Sielld voidaan julkaista asiakkaille lisdarvoa tuottavia artikkeleita, ohjeita,
neuvoja tai muita sisaltdja. On tarked muistaa, ettd sisaltdjen tuottamiseen menee
aikaa. Sisallon julkaisemisen aikataulutus ja toteutukseen varattava aika tulee olla
suunniteltuna editorialissa. Siksipa blogille pitda olla mietittyna selkea suunnitelma,
jota vasten sisaltoja tuotetaan.

Kuvio 57. Hubspotin Blogin etusivu (kuvakaappaus, Hubspot).
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Yrityksen tulee miettid mika seuraavista on blogin ensisijainen tavoite:

1. saada asiakkaat innostumaan tuotteista ja sisalloista ja siten tuottaa liideja esi-
merkiksi uutiskirjetilausten muodossa,

2. vakuuttaa asiakkaat sisallon avulla tuotteiden ja palveluiden erinomaisuudesta
ja saada heidat ostamaan, vai

3. tuottaa asiakkaille kayttoohjeita, neuvoja ja muita sisaltdja, joilla asiakkaat saa-
daan paremmin sitoutettua yritykseen ja brandiin. Jos blogi rakennetaan oikein
ja taitavasti, kaikki kolme tavoitetta voidaan saavuttaa.

Se, ettd blogilla on yksi selked tavoite, tuo blogisisallon tuottamiseen johdonmukai-
suutta. Tarvittaessa linjasta voidaan poiketa. Siksi on hyva, ettd blogissa on selked
tematiikka ja hakutoiminto, joilla asiakkaat voivat etsia erilaisia sisaltoja. Myos sisallot
voivat olla erilaisia esimerkiksi formaatiltaan. Aina ei tarvitse julkaista pitkaa kirjoi-
tusta, vaan sen voi korvata laadukkaasti toteutetulla videolla, kuvitetulla oppaalla tai
vaikka infograafilla. Naista kaikista sisalldista saadaan sitten materiaalia jaettavaksi
sosiaalisiin medioihin, jolloin esimerkiksi sesongin alussa voidaan tuottaa laajempia
sisaltoja, joita buustataan puolestaan sosiaalisissa medioissa sesongin jatkuessa.

Kun blogimarkkinointia suunnitellaan, on hyva tiedostaa erilaiset blogipostausten
perustyypit. Niitd varioimalla voidaan luoda monipuolinen sisdltdtarjonta blogiin.
Tyypillisimpia blogipostauksia ovat esimerkiksi:

¢ Call-to-Action: artikkeli, video, tai infograafi, jonka yhteydessa tarjotaan suu-
rempaa sisaltopakettia, jonka voi ladata yhteystietoja vastaan.

e Ominaisuudet: tarinoita, jotka muodostuvat asiakkaita kiinnostavien tuote/
palvelu-ominaisuuksien ymparille vaikkapa tarinat erinomaisesta tuotteen kay-
tettavyydesta

» Tavoitteet ja ongelmat: tarinoita, joissa tuotteet tai palvelut ratkaisevat asiak-
kaan ongelmat ja he padsevat tavoitteeseensa.

e Haluttu muutos: tarina, jossa kuvaillaan tuotteen tai palvelun tuomaa muutos-
ta ja kuinka muutos on ollut tervetullut.

o Askeleet, jotka pitda ottaa muutoksen aikaansaamiseksi: lukijan vakuuttami-
nen, etta nykytilasta (epavarma, hammentynyt, tuotteen/palvelun hyodyt ovat
epaselvat) pois padsemiseksi tarvitaan tietyt askeleet. Voidaan ohjata seuraa-
vaan sisaltoon (haluttu muutos) ja siita eteenpdin konversioon.
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SEURAAVAT VIISI ASKELTA
OHJEISTAVAT BLOGIN

KIRJOITUKSEEN: 1 ALOITA LAAJASTI

LUO MIELLEKARTTOIJA

1. TUNNISTA LUKIJA/ASIAKASTYYPPISI

LUKIJAT/ASIAKKAAT KAYTTAVAT

2. TIEDOSTA AVAINSANAT, JOITA 2 LUOKITTELE
HAKIESSSAAN TIETOA TUOTTEISTA

ORGANISOI MUISTIINPANOIA,
VARIKOODAA

3. TIEDOSTA TEEMAT JA TAVOITTEET,
JOTKA BLOGILLA ON

33 JARJESTA

JASENNA ARTIKKELEJA
4. TIEDOSTA OTSIKKOTASOLLA MILLAISIA

SISALTOJA BLOGIIN TULEE LUODA

(AVAINSANAT OLISI HYVA OLLA OTSIKOSSA)

4 KIRJOITA

5. ETSI AKTIIVISESTI UUSIA IDEOITA TEE LUONNOSTELMIA

VARASTOON, SEKA KIERRATA JA PAIVITA
VANHOIJA

5 TARKISTA

POISTA 20%

KIRJOITA
JARJESTYKSESSA:

1. LUONNOSTELE TEKSTIN RUNKO

2. HIO PAATELMAT
Ndiden eri vaiheiden tehtdavana on ohjata blogin tuottamista. Itse tuottaminen

3. LUO MIELENKIINTOINEN JOHDANTO aloitetaan aina laajoista tiedoista, esimerkiksi mita asiakkaani pitaisi tietaa tai mihin
, o , han haluaa ratkaisun. Naiden pohdintojen perusteella kategorisoidaan tiedot eri

Kuvio 58: sisdllénluonnin perusta, e . e . . . .

suunnittelu ja toteutus. lohkoihin, joista valitaan toteutettava sisalto. Sen jalkeen joko laaditaan videon kasi-

kirjoitus tai artikkelin rakenne, jota seuraa varsinainen sisallontuotanto. Kuviossa 58
on esitetty tama rakenne.
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Vaikka blogin tarkoitus ja tavoite olisi kuinka tarkkaan tahansa mietitty, niin joskus
tulee tilanteita, joissa ei yksinkertaisesti keksi mita sisaltoéa blogiin seuraavaksi
toteuttaisi. Tallaisissa tilanteissa on mahdollisuutena joko uudelleenkierrattaad van-
hoja sisaltoja paivittamalla ne, tai kirjoittaa jokin ns. geneerinen postaus. Olennaista
blogi- ja sisaltomarkkinoinnin onnistumisessa on kuitenkin sisallon laatu, joten
katsastetaanpa hieman seuraavaksi mista se muodostuu.

Sisallon laatuun vaikuttavat tekijat

Kaiken blogin sisallon on oltava markkinoinnillisesti hyodyllista joko sellaisenaan tai
kokonaisuuden osana. Siksi sisallon tulisi olla houkuttelevaa, |0ydettavaad, kaytetta-
vaa, ymmarrettdvad, jaettavaa ja aikaa kestavaa.

Katsotaanpa tarkemmin mita nama laadun vaatimukset pitavat sisallaan (kuvio 59).
Houkuttelevuus

Ihmiset ja verkko ovat visuaalisia, joten blogin teema, postauksen asettelu, kuvat,
varit ja typografia vaikuttavat blogin kiinnostavuuteen. Sama patee myds otsikoin-
tiin, tekstiin, videoihin ja videoiden danimaailmaan. Niiden pitaa vakuuttaa visuaali-
sesti ja vedota kohdeyleis6on. Ei kannata olla liilan sovinnainen, mutta ei mydskaan
menna liiallisuuksiin. On hyva paneutua naihin sisallontuotannon perusteisiin ennen
sisallontuotannon aloittamista. Jos itsella ei ole aikaa tai osaamista, kannattaa kaan-
tyd ammattilaisen puoleen.

Loydettavyys

Sisaltdjen tulee olla asiakkaiden [6ydettavissa, mieluiten hakukoneella. Mieti avain-
sanat ja -fraasit otsikointiin ja kappalerakenteeseen. Yksi avainsana tai -fraasi per
kappale on hyva periaate. Sama patee myds postauksen URL-rakenteeseen. Pida
huoli, etta URL sisaltaa ainakin yhden avainsanan. Muutoin tulee miettia hakuko-
neen arvostama sivustorakenne, jota jo kdavimme lapi hakukoneoptimoinnissa.
Blogipostausten sisallot tulee aina hakukoneoptimoida, koska niiden avulla voidaan
saavuttaa uusia asiakkaita. Vaikka sisallot hakukoneoptimoidaan, ne tulee kuitenkin
kirjoittaa ihmiselle kiinnostavalla tavalla. Tatd myods painottaa Googlen algoritmi,
eli 413 tdyta postausta avainsanoilla. Mieti myos kuvien ja videoiden otsikointi ja
metatekstien kuvaukset. Kuviossa 60 on yhteenveto |0ydettavyyteen vaikuttavista
elementeista.

1. HOUKUTTELEVUUS
2. LOYDETTAVYYS
3. KULUTETTAVUUS

4. YMMARRETTAVYYS

5. JAETTAVUUS

6. IKIVIHREYS -
AJAN KESTAMINEN

Kuvio 59: Sisillén laadulliset ominaisuudet (mukaillen Bateman 2016).

159 Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

159



Sisallon tulee olla asiakkaan luettavissa, eli sen tulee olla viihdyttavaa, opettavaa tai
muutoin vakuuttavaa. Siksi blogipostauksen rakenne on oltava helposti omaksutta-
vissa ja sisallon mielenkiintoista. Oikean rakenteen luomiseksi pitad kayttaa oikein
otsikointia ja valiotsikoita, jotka ovat ensimmaisia asioita, jotka asiakas nakee sivuille
saavuttuaan ja luo niiden perusteella kasityksen siitd, jatkaako lukemista vai palaako
etsimaan lisaa tietoa.

Toinen tarked asia on luonnollinen kappalejako. Kolmen sdaanto (“omne trium perfe-
ctum”, Kaikki miké tulee kolmena, on tdydellistd) patee myos blogin rakenteeseen.
Jaa blogipostaus kolmeen osaan ja otsikoi ne. Jos postauksessa on video tai kuvia,
ryhmittele ne tekstin kanssa siten, ettd ne muodostavat kolme osiota. Otsikoi osiot
ja huomioi asettelussa, etta ne ovat selkedsti havaittavissa heti sivuille saapumisen
jalkeen.

Muutoin tekstin tulee olla luonnollista, kiinnostavaa ja sisaltda selkedsti ynden danen,
eli mielelladn aina postaukset kirjoitetaan samaan ulkoasuun, vaikka kirjoittaja ei oli-
sikaan sama. Valta pitkia lauseita ja vaikeita lauserakenteita. Jos korostat, boldaus tai
kursivointi riittda, ala alleviivaa tai huuda. Jonkun yrityksen henkilokunnan jasenen
on hyva toimia editorina ja tarkastaa tekstin ulkoasu. Muutoin, selkeat perusfontit,
yksinkertainen varimaailma ja riittdva kontrasti fontin ja taustan valilla riittavat. Ei
kannata vaheksya perinteistd mustaa ja valkoista, silla niiden valilld on suurin kont-
rastiero.
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OTSIKKO ------- . 1

o . .

H2 Alaotsikko

— 2

H2 Alaotsikko

1
2
3

CTA Lataa nyt A 7

Ymmarrettavyys

On hyva ajatella, ettei lukija tai videon katsoja tieda kasiteltavastd asiasta mitaan.
Ajattele vaikka isoaitidsi. Luo sisallot siten, ettd isoditikin voi ne ymmartaa ja etta
ne ovat tarpeeksi lyhyitd ja selkeitd. Jos sisalloéssa on vaikeita kasitteita, selvenna
ne. Pyri valttdmaan liian suurien kuvausten ja vaikeiden sanojen kayttoa, seka pyri
valttdmaan pitkid sanoja niin usein kuin mahdollista. Ald myoskdan korosta omaa
osaamistasi tai yrityksesi erinomaisuutta. Se ettd yrityksen henkilostd pystyy luo-
maan erinomaista sisaltoa, on riittdva todiste siitd. Tarkeintd on myds ymmartas
mista kirjoittaa. Jos et tieda sinulle annetusta aiheesta tarpeeksi, opiskele sita ensin,
jotta voit luoda siita selkedn kokonaisuuden. Albert Einsteinin vaitetdan sanoneen:
“If you can’t explain it simply, you don’t understand it well enough”, pida sita ohjen-
uoranasi.

Kayta otsikoita ja alaotsikoita lukijoiden opastukseksi
Jaottele kappaleiksi. “3:n saanto”

Kayta ranskalaisia viivoja ja numeroituja listoja

Kayta johdonmukaista kielta tyylioppaanasi

Kayta luettavissa olevia fontteja, vihenna muotoilua

selkeyden lisdamiseksi. Pida kokona 12.
Pida se mustavalkoisena, valta loistavia vareja.

Joskus voit kddantdaa painvastaiseksi luodaksesi kontrastia.

Suosi lyhyita sanoja ja lauseita, luettavuus kunniaan
Korosta tarkea informaatio, mutta valikoidusti.
Mieluummin kursivoi, dala lihavoi tai alleviivaa.

Kuvio 61. Blogin kulutettavuuteen vaikuttavat
tekijét (mukaillen Bateman 2016).

Jaettavuus

On hyva ymmartaa, ettd mikaan sisaltod ei levid kohdeasiakaskunnan tietoisuuteen
ilman tuettua jakamista. Siksi on hyva pohtia voivatko mielipidevaikuttajat tai muut
influenserit auttaa blogisisdltdjen tuottamisessa ja edelleenjakamisessa. Jos heista
voi olla ammatillista osaamista tukevaa apua, heitd kannattaa kayttaa. Viihdejulkkis-
ten kayttd ei sen sijaan yleensa ole kovin suositeltavaa, ellei heillad ole juuri yrityksen
tarpeisiin sopivaa osaamista tai kohderyhmaksi juuri sopivaa fanikuntaa. Myos eri
tasoiset sisallot soveltuvat eri kohderyhmille, joten pohdi jokaiselle kohderyhmalle
juuri sille sopivia sisaltdja, jotka kuitenkin ovat linjassa blogin tavoitteiden kanssa.
Videot, kuvat ja infograafit ovat hyvia sisdltoja, koska ne ovat helppoja jakaa. Niiden
ympdrille voidaan myds luoda sisdanvetomarkkinointia ja niitd voidaan myos itse
aktiivisesti buustata muissa medioissa. Yrityksen tulee miettid, kuinka se voi itse
buustata sisaltdjadn ja toisaalta vaikuttaa niiden viraaliin leviamiseen.
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Ikivihreys — aikaa kestaminen

Ikivihreydella tarkoitetaan sisallon sadilyvyytta. Digitaalisen markkinoinnin sisaltdjen
tulisi kestda kohderyhmien tarkastelua 3-5 vuotta, ennen paivityksen tarvetta.
Yleensa tallaisten sisdltdjen luontiin menee eniten aikaa ja resursseja, mutta toisaal-
ta ne ovat myos niitd, jotka luovat eniten jakamisia, kommentteja, tykkaamisia ja
jolla on paras hakukoneldydettavyys. Tallaiset sisdllét ovat yleensa, faktapohjaisia,
hyvin muotoiltuja ja tuotettuja, objektiivisia, n. 800-1000 sanaa tai 3-5 minuuttia
(video) pitkia, lahteisiin viittaavia ja hyvin linkitettyja muihin |dhteisiin. Ne eivat ole
uutisluontoisia tai trendikkaita, vaan ajantasaisia katsauksia kohderyhmaa kiinnos-
tavaan ilmioon. Usein niiden aiheena ovat yrityksen tuotteiden ja palveluiden edut
asiakkaille.

I
>

LinkedIn
Mainostettu julkaisu

Vaikuttaja
geneerinen n PR

Integroidut
Facebookin sisdltokampanjat
suunniteltu julkaisu

Facebookin . FB Ugdellgen— Median liittyva PR
1 mukautettu yleiso kohdistaminen 1

vl AN§
SEO Orgaaninen ﬂ

Sponsoroidut
Tweetit

Sisdltéjen jakaminen

Sisallon luonti ja julkaiseminen ei kuitenkaan yksistaan riita, vaan sisaltda pitaa jakaa
eri medioihin, linkittda, uudelleenjulkaista, boostata ja mainostaa. Sisalléntuotanto
on kallista ja aikaa vievaa, joten siita on otettava kaikki irti. Siksi onkin tarkeampaa
kiinnittda huomiota enemman sisallon laatuun kuin maaraan. Laadukkaan sisallon
jakaminen ja promoaminen todennédkoisesti tuottaa paremmin kuin aina uusien
sisaltdjen ideointi ja kehittdminen. Laadukas sisalto tarvitsee laadukkaan julkaisun.
Siksi sisallot tulee kategorisoida erikseen olemassa oleville asiakkaille (sitouttami-
nen), uusille asiakkaille (innostaminen ja vakuuttaminen) seka uusille markkinoille
(Saavuttaminen). Alan mielipidevaikuttajat tulisi tunnistaa ja heiddn kanssaan tulisi
sopia yhteistydsta ennen sisdltdmarkkinoinnin aloittamista (vaikuttaja-strategia).
Yrityksen tulee miettid omistetut, ansaitut ja ostetut mediat sisallon jakamisen
kannalta optimoidusti jokaiselle kohderyhmalle ja pyrkia maksimoimaan jokaisen
suuremman sisallon nakyvyys.

geneerinen #Iong tall saavuttaminen

A

Ads Ads Mobile

E
uudelleen- (Laajennettu #Iosn (?tail
@ markkinointi kampanja) Blogi &

Markkinointi
Instagram m

Orgaaninen
saavuttaminen

Julkaisukanavat tulee priorisoida tavoitteiden mukaan ja ymmartaa mitka kanavat
tukevat tavoitteita ja mihin kannattaa sijoittaa. Kuviossa 62 on esitettyna yksi ske-
naario sisaltdéjen mahdollisuuksista eri kanavien mukaan. Tatd matriisia ei kuiten-
kaan pida lukea niin, ettd sen perusteella ryhdyttaisiin preferoimaan joitain tiettyja
medioita, vaan sen on tarkoitus nayttaa, miten kanavia tulisi analysoida ja optimoi-
da. Kun analytiikasta seurataan mitkd kanavat ja toimenpiteet toimivat parhaiten eli
tuottavat parhaan konversion, voidaan sisaltojen jakamista ja buustausta optimoida
sen mukaan. Sisdltémarkkinoinnissa on muiden digitaalisen markkinoinnin toimen- Tehokkuus ( Mahdollinen liidi- ja myyntimaara )
piteiden tapaan, sisdltdjen ja julkaisukanavien jatkuva optimointi ja testaaminen

oleellinen osa ammattilaisten tyota.

Investointi (Resurssien maara, ROl pienenee)

Orgaaninen
e saavutus

v

Kuvio 62. Sisdltéjenjakomatriisi tuottoisuuden ja
kustannusten mukaan (Smart Insights 2016).
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MUUTA SISALTOMARKKINOINNISTA

Digitaalisessa markkinoinnissa kannattaa mahdollisuuksien
mukaan hyddyntaa muuta kuin yrityksen itsensa tuottamaan
sisaltéa. Positiivinen asiakkaiden tuottama sisaltd yrityksen
tuotteista tai palveluista voi olla erittdin tehokas markkinoin-
tivaline, joten sitd kannattaa edistad. Tallainen sisdlto tuottaa
uusia asiakkaita ja lisaa myntia. Asiakkaiden tuottamaa sisaltoa
on syyta tukea ja kannustaa esimerkiksi jarjestamalld sen tuo-
tantoon liittyvia kilpailuita asiakkaille. Sita voi myos hyodyntaa
esimerkiksi toiminnan kehittamisessa.

Sidosryhmien tuottama sisalto

Asiakkaiden tuottama sisalto voi olla yrityksen tavoitteiden kannalta erittdin mer-
kittavaa. Se tuo lisaa nakyvyytta yritykselle ja sen tuotteille internetissa parantaen
samalla yrityksen hakukonenadkyvyyttd. Nama taas lisdavat seuraajien maaraa ja
orgaanista liikennetta yrityksen verkkopalveluissa. Asiakkaat my6s jakavat vertais-
tensa tuottamaa sisaltoa verkossa selkeasti aktiivisemmin kuin yrityksen viestintaa.
Tama johtuu siitd, ettd jopa 70 % kuluttajista luottaa muiden asiakkaiden tuottamaan
sisaltoon. Tama kaikki edistaa yrityksen myyntia. Esimerkiksi muiden kuluttajien
tekemat positiiviset tuotearvioinnit voivat parantaa myynnin konversiota merkitta-
vasti.

Sidosryhmien tuottama sisaltd on usein yrityksen uskollisimpien asiakkaiden tuotta-
maa. On myds mahdollista, ettd muut sidosryhmat tuottavat sisaltda kuten tuotear-
viointeja, testimoniaaleja, sosiaalisen median ja keskustelufoorumeiden postauksia
tai videoita ja blogikirjoituksia. Sisallon hyddyllisyys yrityksen myyntiprosessille
riippuu siita, kohtaako potentiaalinen asiakas sisallon oikeaan aikaan ostoprosessis-
saan. ldeaalitilanteessa sisalto siirtda prospektia prosessissa seuraavaan vaiheeseen
ja lopulta konvertoi ostamaan uudestaan ja uudestaan.

Kayttajien tuottamat kuvat ja videot sosiaalisiin medioihin yrityksen tuotteista tai
sen tarjoamista elamyksista ovat arvokasta sisaltoa. Esimerkiksi aika monta Lapin
lomaa on myyty, koska ihmiset ovat postanneet kuvia lumoavista talvimaisemista ja
revontulista Instagramiin hastagilla #laplandfinland. Erityisen hyvin tdma toimii, jos
kyseisen postauksen tekija on aito mielipidevaikuttaja, kuten suosittu matkabloggaa-
ja tai jonkin viihdealan ihailtu tahti. Sisallon maaraa voi lisata tuottamalla yllattavaa
lisdarvoa asiakkaille, jarjestamalla sisdlléon tuottamiseen kuten kuvaamiseen liittyvia
kilpailuja ja tekemalla yhteistydsopimuksia vaikuttajien kanssa.
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Kayttajaarvioinnit

Kayttajaarvioinnit ovat erittain tarkeita ostopaatdksen tekovaiheessa. Ne vaikuttavat
kuluttajista yli 60 prosentin ostopaatdksiin ja suunnilleen saman verran kuluttajista
suosii verkkokauppoja, jotka hyddyntavdat muiden kuluttajien arviointeja. Usein
arvioinnit ilmaisevat tahdilld tai muilla graafisilla symboleilla kaikkien asiakkaiden
keskimaardisen mielipiteen tuotteesta. Lisaksi arvioinneissa on usein lyhyt sanalli-
nen tuotearvostelu. Chevalierin ja Mayzlinin (2006) tutkimuksen mukaan arvioinnit
ovat yleensd positiivisia, mutta negatiivisilla arvioinneilla on suurempi vaikutus
myyntiin kuin positiivisilla. Yrityksen kannattaa kuitenkin julkaista kaikki arvioinnit
uskottavuuden vuoksi varsinkin, jos se myy kolmannen osapuolen valmistamia tuot-
teita. Chen, Wang, and Xie (2011) havaitsivat laajassa tutkimuksessaan Amazonin
verkkokaupassa saman ilmion, mutta myos sen, ettd myyntia voitiin lisata esittele-
malla asiakkaille muiden samasta tuotteesta kiinnostuneiden asiakkaiden ostamia
tuotteita. Ying, Feinberg, and Wedel (2006) havaitsivat tutkimuksessaan, etta
kaikkein aktiivisimmat arvioijat antoivat yleensa muita alempia arvosanoja tuotteille
alentaen ajan myota keskiarvoja. Syy edelliseen voi olla Moen ja Schweidelin (2012)
havainto, jossa vihemman aktiiviset arvioijat seuraavat usein yleistda mielipidetts ja
aktiivisimmat pyrkivat erottumaan joukosta.

Rosarion, Sotgiun, De Valckin ja Bijmoltin (2016) tutkimuksen mukaan arvostelujen
suurella maaralla on voimakkaampi vaikutus myyntiin kuin arviointien savylla. Nega-

Huippu-tv kohtuuhintaan

Tamad tv wintui heti kdyitddnotosta (dhtien fodella laadukkaalta, eikd mielikuva ole muutaman viikon kayton jalkeen
vhtadn muuttunut. Kuvanlaatu on niin tavdellinen, etten siltd voisi yhtddn enempda toivoa. Ainakin nain talvella kirkkaus
on ritiavd, vart ovat luonnollisen nakdiset ja kontrasti on ihan mahtava. kataha, mies, 45-54

Kuvio 63. Esimerkki Verkkokauppa.comin kdyttdjéarvostelusta.

tiiviset arvioinnit eivat aina vaaranna myyntia, mutta suuri vaihtelu arvioinneissa
heikentda sitd. Edellisen vuoksi yrityksen kannattaa kannustaa aktiivisesti kaikkia
asiakkaitaan arvioimaan tuotteita ja palveluita seka osallistua erilaisten kolmannen
osapuolen arviointisivustojen toimintaan. Esimerkiksi Verkkokauppa.com pyytaa
aina asiakkaalle lahettamallddn sahkopostilla arvioimaan ostamansa tuotteen
kahden viikon kuluessa ostotapahtumasta. Jos asiakas asioi yrityksen myymalassg,
tarjotaan tatd mahdollisuutta aktiivisesti kassalla. Nain voidaan lisata arviointien
maaraa ja antaa asiakkaille mahdollisuus perehtya siihen, miksi toiset asiakkaat ovat
padtyneet ostamaan tuotteen ja minkalaisia kdyttdokokemuksia heilld on tuotteen
kaytosta.

Kayttajaarvioinneilla on suuri vaikutus monen prospektin ostoon liittyvaan epavar-
muuden vahentamisessa ja ndin ne lisdavat myyntia. Ulkopuoliset arviointipalve-
luiden tarjoajat toimivat laatusignaloijina kuluttajille. Esimerkiksi matkailu- ja ravit-
semusalalla jattaytyminen pois TripAdviserista voi olla kohtalokasta asiakasvirran
kannalta, koska turistit etsivat itselleen sopivia palveluntarjoajia usein juuri tasta
palvelusta luottaessaan puolueettomiin arviointeihin.

Testimoniaalit

Testimoniaalit ovat myds usein positiivisia tuote tai palveluarviointeja eli suositteluja.
Ne ovat yleensa yksityiskohtaisempia kuin anonyymit tuotearvostelut. Testimoniaali
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eroaa yleisesta kayttajaarvioinnista siten, ettd yritys valitsee mitka testimoniaalit
se nadyttda. Usein yritys myds pyytad tiettyja referenssiarvoa omaavia asiakkaita
antamaan suosittelulausunnon. Koska testimoniaalit ovat moderoituja, ei niilld ole
valttamatta aivan yhta suurta uskottavuutta kuin tavallisilla vertaisten tekemilla
kayttdjdarvosteluilla. Testimoniaaleja saa pyytamalla tyytyvaisiltd asiakkailta tai
vhteistybkumppaneilta tai vaikkapa kokoamalla niitd omien verkkosivujen kayttaja-
arvioinneista. Testimoniaalit voivat olla asiakkaan kuvalla varustettuja lyhyita tekstin
patkia tai nykydan yha useammin lyhyitd videoita. Usein pieni etu lisaa asiakkaiden
halua antaa suosittelulausunto.

Muu sisalto

Myos asiakkaiden kysymykset ja niihin liittyvat vastaukset ovat sisaltoa, joka indek-
soituu Googlen hakukoneeseen ja lisda siten yrityksen palveluiden nakyvyytta.
Potentiaaliset asiakkaat voivat kysya samantyyppisia asioita hakukoneelta ja saada
vastaukseksi yrityksen sivuston tai yritykseen liittyvda muuta sisaltod. Tama taas voi
lisatd orgaanista liikkennetta yrityksen palveluissa. Asiakkaiden kysymykset toimivat
my0s tietolahteena tuotteiden eri kayttdtavoista ja heidan mahdollisesti piilevista
tarpeistaan. Kysymykset auttavat myds muokkaamaan yrityksen viestintaa asiakkail-
le aiempaa kiinnostavammaksi ja hyodyllisemmaksi. Yrityksen on syytd ymmartas
myads eri sidosryhmien tuottamien sisaltdlajien roolia asiakkaan paatoksenteossa.
Luotaessa brandimielikuvia ja herdtettdessa kiinnostusta yrityksen tarjontaa koh-
taan nousevat tyytyvaisten kayttajien ja vaikuttajien tuottamat blogit, videot ja
postaukset keskustelupalstoille arvoonsa. Ne luovat tunnettuutta yrityksen tarjon-
nalle ja tarpeellista liikennettd verkkopalveluihin. Kun potentiaaliset asiakkaat ovat
loytaneet yrityksen tarjonnan ja sieltd kiinnostavia hyodykkeitd nousevat kayttdja-
arvioinnit suureen merkitykseen vahentaessaan ostoon liittyvaa epavarmuutta ja
riskid. Kayttajayhteison tuottama sisaltd voi taman jalkeen vahentaa ostonjalkeista
dissonanssia ja lisdta mahdollisuutta uusintaostoihin ja parantaa nain pitemman
tahtaimen asiakaskannattavuutta.

Sidosryhmien tuottaman siséltéon liittyva riski on se, ettd ihmiset eivat aina tuota
vain yrityksen kannalta positiivista informaatiota. Negatiivinen sisaltd voi vaikuttaa
brandimielikuvaan ja myyntiin. Riski kasvaa, kun sisaltéa voi tuottaa anonyymina
avoimilla alustoilla. Esimerkiksi Anderson ja Simester (2014) havaitsivat tutkimuk-
sessaan, ettd suurissa verkkokaupoissa viisi prosenttia kayttajaarvioinneista oli kir-
joittanut henkil®, joka ei ollut ostanut kyseistad tuotetta. Nama arvioinnit olivat usein
keskimaaraista negatiivisempia. Tutkijoiden mukaan ndista kaikki eivat kuitenkaan
olleet kilpailijoiden kirjoittamia vaan osan takana oli henkiloita, jotka olivat ostaneet
muita tuotteita verkkokaupasta. Tallaiset riskit kannattaa kuitenkin ennakoida ja
kytkeéd arviointimahdollisuus esimerkiksi tuotteen ostamiseen. Lisaksi yrityksen on
syyta “kuunnella” sitd koskevaa viestintaa internetin eri kanavissa ja reagoida tar-
vittaessa. Tahan tarkoitukseen on olemassa ohjelmistoja ja palveluntarjoajia. Mikali
yrityksen tarjooma ja palvelu ovat kunnossa tarjoaa sidosryhmien aktivoiminen
sisallontuotantoon suurempia mahdollisuuksia kuin riskeja.

6.3.
ASIAKKAIDEN
KONVERTOITUMINEN

Kolmannessa vaiheessa potentiaalinen asiakas on jo vieraillut verkkosivuilla kenties
useampaan kertaan ja on voinut olla jo vuorovaikutuksessa esimerkiksi tilaamalla
uutiskirjeen. Potentiaalinen asiakas on tdssd vaiheessa kerdnnyt mielestdan tar-
peeksi tietoa erilaisista tuotteista ja palveluista ja todennakoisesti vieraillut myos
muilla verkkosivuilla arvioidessaan erilaisia vaihtoehtoja. Tassa vaiheessa yrityksen
tavoitteena on saada asiakas konvertoitumaan, eli tekemdaan jotain mikd on mark-
kinoinnin tavoitteena. Verkkokaupassa tama tarkoittaa sita, etta asiakas ostaa sielta
ensimmaisen tuotteen tai palvelun. Yritysten valisilla markkinoilla paatavoitteena
voi olla keratd mahdollisimman laadukkaita potentiaalisten asiakkaiden yhteystieto-
ja (liidejd). Talldin kannattaa tuottaa potentiaalisille asiakkaille sisdltda, jossa kerro-
taan kohdeyleis® huomioon ottaen tuotteiden tai palveluiden hyddyista asiakkaille
konversiota edistavin keinoin.

Taman vaiheen toimista voidaan puhua konversio-optimointina. Konversio-op-
timointi tarkoittaa erilaisia keinoja, joilla asiakasta ohjataan konvertoitumaan,
eli suorittamaan haluttu toiminto. Konversio voi olla uutiskirjeen tilaaminen,
ostotapahtuma, tuotearvioinnin kirjoittaminen, kaverikutsun lahettdminen, rekis-
terdityminen jaseneksi tai mitd tahansa muuta. Toki muitakin elementteja voi ja
tulee kayttaa. Verkkosivuille voi lisdta luotettavuutta lisaavia tekijoita (engl. social
proof), kuten asiakasarviointeja ja —palautteita, yksityiskohtaista informaatiota ja
kuvia tuotteista/palveluista. Verkkosivujen rakennetta ja sisaltoa siis tarkastellaan
asiakkaan nakokulmasta, ja pohditaan minkalaiset elementit sivustolla tukevat
asiakkaan konvertoitumistavoitetta. Myds tassa kannattaa hyodyntaa digitaalisen
markkinoinnin analytiikkaa asiakkaiden kayttaytymisen ymmartamiseksi. Lisaksi eri
elementtejd voidaan testata A/B- testeilld, valita paras kombinaatio ja nain kehittaa
sivuston konversioastetta.
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KONVERSIO-
OPTIMOINTI

MITA ON
KONVERSIO-OPTIMOINTI?

Konversio-optimointi on systemaattinen
l[ahestymistapa verkkosivuston kehitta-
miseksi asiakkaan toimintaan perustuen.
Tama tarkoittaa sitd, ettd yritys pyrkii
parantamaan asiakkaan asiointikoke-
musta koko asiakkaan ostopolun aikana
tavoitteenaan saada konversioiden maa-
raa lisattya. Verkkosivuston konversio
voidaan maaritelld siten, ettd sivustolla
oleva vierailija tekee juuri sen toiminnon,
jonka yritys haluaa vierailijan tekevan.
Naita toimintoja voivat olla esimerkiksi
uutiskirjeen ftilaaminen, ftilin luominen,
ostoksen tekeminen tai sovelluksen
lataaminen. Mita ikina yritys haluaakaan
vierailijan tekevan, niin tata konversiota
ja siihen johtavaa ostopolkua pitda mitata
ja optimoida. Kuviossa 64 on esimerkki
uutiskirjeen tilaamisesta konversiona.

Tehokas konversio-optimointi perustuu
kattavaan tutkimukseen — seka analytiik-
kaan ettd kayttajapalautteeseen — siita,
mitkd asiat sivustolla aiheuttavat oston
esteita ja mista ne johtuvat. Konver-
sio-optimointiin liittyy olennaisesti myds
se, ettd verkkosivujen toimintaa pyritaan
kehittamaan yrityksen liiketoiminnalle
tarkeiden avainmittareiden (key per-
fomance indicators, KPI) avulla. Nama
avainmittarit maaritellaan sivuston tavoit-
teiden pohjalta. Esimerkiksi, jos yrityksen
yhtena tavoitteena on saada kasvatettua
uutiskirjeen tilaajien maaraa vyritys voi
seurata seuraavia mittareita:
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Haluatko kuulla liséé Etunimi * Sukunimi *
uutiskirjeistd tai syotteistd?
. . . Sdhkdpostiosoite * Puhelinnumero *
Jaté yhteystietosi jo
Olemme sinuun piOn Yrityksen nimi * Titteli yrityksessa *
yhteydessd!
Maa * ~ Kieli

Tallé lomakkeella Meltwater ker&ié nimesi ja séihképostisoitteesi.

Lue tietosuojaselosteestamme miten suojaamme ja kéaytédmme tietojasi.

l:‘ Tilaa Meltwaterin uutiskirje

Kuvio 64: Esimerkki uutiskirjeen tilaamisesta

konversiona (meltwater.com).

TAVOITE UUTISKIRJEEN TILAAJIEN MAARAN KASVATTAMINEN

# uutiskirjeen tilaamisten konversioiden kokonaismadara (total conversions)

M ITTA RIT % uutiskirjeen tilaamisten konversioaste (conversion rate)

% uutiskirjeen tilaamisten kasvuaste (growth rate)
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KONVERSIO-OPTIMOINTI
PARANTAA
KUSTANNUSTEHOKKUUTTA

Uusien asiakkaiden hankkiminen on yritykselle usein todella kallista. Yrityksen kannalta on huomattavasti kustannustehokkaampaa saada
suurempi osuus samasta vierailijamaarasta konvertoitumaan- uusien asiakkaiden hankkimisen sijaan.

KONVERSIO-OPTIMOINTI
PARANTAA
MYYNNIN LAATUA

Konversio-optimoinnilla voidaan varmistaa se, ettd asiakkaat saavat relevanttia tietoa haluamistaan tuotteista ja palveluista. Taman takia
oikeat asiakkaat saavat oikeat tuotteet ja palvelut itselleen kerralla. Yritys voi konversio-optimoinnin avulla véahentda huomattavastikin esi-
merkiksi reklamaatioiden maaraa.

Keskeisin mittari uutiskirjeen tilaamiseen liittyen on uutiskirjeen tilaajien maara Taulukko 14. Konversio-optimoinnin hyodyt yritykselle.
kokonaisuudessaan. Lisdksi talléin kannattaa seurata myos uutiskirjeen tilaamisen
konversioastetta, silld tdman avulla voidaan mitata sitd, kuinka suuri osa sivuston

vierailijoista tilaa uutiskirjeen. Konversio-optimoinnin avulla tatd osuutta pyritaan
parantamaan koko ajan. Uutiskirjeen tilaamisten kasvuaste taas kertoo siita, kuinka
nopeasti tilaajien maara kasvaa. Avainmittareiden seuraamisen lisaksi sivustosta
ja sen kaytettavyydesta kannattaa pyytda aktiivisesti asiakkailta palautetta. Lisaksi

Konversio-optimoinnissa on lukuisia hyotyja seka yrityksen etta asiakkaan nakokul-
masta. Ylld olevassa taulukossa on esitetty keskeisia syita sille, miksi konversio-opti-
mointi on yritykselle tarkeda.

konversio-optimoinnissa tulee ottaa huomioon muukin palaute verkkosivuston
kehittamiseksi. Naiden tietojen pohjalta asiakaskokemusta ja asiakkaan ostopolkua

verkkosivustolla kehitetadn jatkuvasti.
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KEINOT

Konversio-optimoinnissa pyritdaan |oytamaan keinoja, joilla vierailijoille tarjotaan
paras mahdollinen asiointikokemus. Optimoitu kokemus lisda konversiota. Kay-
tdnndssa konversio-optimoinnin keinot ovat jokaisella yritykselld erilaiset riippuen
esimerkiksi yrityksen tarjoamista palveluratkaisuista tai kohderyhmista. Esimerkiksi
samantyyppiset palvelut, joita kuitenkin tarjotaan hyvin erilaisille kohderyhmi-
lle — kuten eldkeléisille ja diginatiiveille — pitda optimoida kohderyhman mukaan.
Konversio-optimoinnin kokonaisvaltaisuudesta huolimatta, konversiota parantavat
toimenpiteet, voivat olla hyvinkin yksinkertaisia.

Seuraavassa kuviossa esitetdan esimerkki optimointiprosessista, jossa parannetaan
verkkokaupan asiakkaiden konversiota maksuvaiheessa (kuvio 65).

ONGELMA TUTKIMUS TULOS RATKAISU

LISATAAN
MAKSUVAIHTOEHTOIJA,
SEKA TUOTEARVOITA JA

TESTIMONIAALEJA

OSA ASIAKKAISTA
El LOYDA OIKEAA
MAKSUVAIHTOEHTOA
JA EPAROI OSTAMISTA

VERKKOKAUPAN TUTKITAAN KULUTTAIJIEN
MAKSUVAIHEESSA KAYTTAYTYMISTA
SUURIN OSA OSTAJISTA VERKKOKAUPAN KASSALLA
KESKEYTTAA (ESIM. HOTJAR)

Kuvio 65: Esimerkki konversio-optimoinnin prosessista.

Verkkosivujen konversio-optimoinnille on aina kaksi |ahtdkohtaa, jotka pitda ottaa
huomioon riippumatta yrityksesta ja sen toimialasta. Naita lahtokohtia ovat sivuston
kaytettavyys ja asiakaskokemus.
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SIVUSTON KAYTETTAVYYS

Verkkosivuston kaytettavyys vaikuttaa paljon konversioiden maaraan. Kaytettavyys
tarkoittaa sitd, ettd asiakkaat voivat vierailla sivustolla, milloin vain ja milla laitteella
tahansa. Suurin osa ihmisita kdyttaa verkkoselailuun tédnd paivand omaa puhelintaan.
Sen vuoksi verkkosivuston pitaa toimia myds mobiililaitteilla sujuvasti. Sivuston toi-
mivuus mobiililaitteilla liittyy myds hakukoneoptimointiin ja on tdman vuoksi erittain
tarkeda. Yleisin vaihtoehto optimoida verkkosivusto myds mobiililaitteille on se, etta
verkkosivusto toteutetaan alusta asti mobiililaitteille tai kdytetaan responsiivisia
selainpohjia. Talloin verkkosivusto skaalautuu ja sen elementit mukautuvat vieraili-
jan paatelaitteen nayton kokoon.

ASIAKASKOKEMUKSEN (UX) KEHITTAMINEN

Verkkosivuston kaytettavyys ja asiakaskokemus liittyvat hyvin laheisesti toisiinsa.
Asiakaskokemuksen nostamisella esiin omana toimintonaan painotetaan kuitenkin
sitd, ettd verkkosivusto pitda aina suunnitella ja rakentaa asiakkaan nakodkulmasta.
Onnistunut digitaalinen asiakaskokemus syntyy, kun asiakkaan tarve ymmarretaan
aidosti, verkkosivuston eri toiminnot ja sisallét tukevat tarpeen toteuttamista ja
digitaalisen palvelun kaytettdvyys vastaa asiakkaan tarvetta. Asioinnin tulee olla
jokaisessa verkkovierailun eri vaiheessa asiakkaalle mahdollisimman vaivatonta
ja nopeaa. Paremman asiakaskokemuksen avulla asiakkaiden konvertoituminen
helpottuu ja oston esteet pienenevat. Talloin myods verkkosivuston konversioiden
madara nousee.

Ndiden kahden ldhtokohdan lisdksi konversio-optimointia voidaan tarkastella
LTO-malllin (Salminen 2017) avulla, joka pitaa sisalladn seuraavat osa-alueet: =

LOYTAMINEN

Yrityksen pitaa tukea sita, etta
sivustolla vierailija saa kaiken
tarvittavan informaation
haluamastaan tuotteesta tai
palvelusta sivustolta
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Yrityksen tulee kiinnittaa
huomiota siihen, etta
sivustolla vierailija l6ytaa
oikean tuotteen tai palvelun
helposti sivustolta

Yrityksen tulee pitdaa huoli
siitd, ettd saatuaan tarpeeksi
tietoa tuotteesta tai
palvelusta, sivustolla
vierailijan on helppoa ja
nopeaa ostaa tuote tai palvelu
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Kuten voi hyvin huomata, LTO-malli on tehty asiakkaan nakokulmasta ja se mukai-
lee sivustolla vierailevan asiakkaan ostopolkua; alkaen siitd, ettd asiakas on tullut
sivustolle ja paattyen siihen, ettd asiakas ostaa sivustolta haluamansa tuotteen.
Seuraavaksi katsotaan tarkemmin, minkalaisia asioita jokainen osa-alue pitaa sisal-
ldan. Kuten aina digitaalisessa markkinoinnissa, niin myds konversio-optimoinnissa
asiakkaan nakokulman ymmartaminen on tarkeaa. Yrityksen on varmistettava, etta
asiakas l6ytaa oikeat asiat, tuotteet ja palvelut helposti verkkosivuilta.

Oikeiden asioiden loytamiseen vaikuttavat:

1) toimivat laskeutumissivut,
2) selked ja kattava navigaatio,
3) kattava tuotehaku seka

4) selked tuoteselaus.

LASKEUTUMISSIVUT

Loytamiseen liittyvat olennaisesti toimivat laskeutumissivut. Laskeutumissivut ovat
padkohde, jonne asiakkaita ohjataan digitaalisen markkinointiviestinnan avulla ja
erilaisten kampanjoiden aikana. Liikenteen saamiseksi laskeutumissivulle kaytetaan
usein paljon rahaa ja muita yrityksen resursseja. Taman takia on erittain tarkeaa,
ettd myos laskeutumissivut on optimoitu pitdmaan asiakas sivuilla niille saavut-
tuaan. Ensinnakin sivustolle tulijan pitdd helposti |0ytaa etsimansa ja ymmartaa
kuinka sivustoa kaytetdaan ja silla navigoidaan. Konversio-optimoinnin kannalta
tdma voi tarkoittaa sitd, ettd laskeutumissivujen toiminnallisuutta rajoitetaan. Las-
keutumissivustolla olisi hyva olla yksi tavoite, joka tarkoittaa, etta sielld on vain yksi
tai muutama toimintakehote, jotka ohjaavat vierailijan tiettya tavoitteen mukaista
konversiota kohti.

Jos tarkoituksena on kerata yritykselle liideja, niin yrityksen kannattaa miettia, mita
tietoa asiakas tarvitsee antaakseen sdahkdpostiosoitteen. Tassa vaiheessa sisalto-
markkinoinnin keinot nousevat merkitykselliseen asemaan. Inbound-markkinoinnin
tarkoituksena on tarjota asiakkaille niin arvokasta ja kiinnostavaa sisaltoa, etta
asiakas ladatessaan kyseisen sisallon antaa yhteystietonsa. Kuitenkin inboundinkin
kohdalla pitda miettid millaisia tietoja asiakkailta vaaditaan ensimmaisen sivuilla
kdaynnin yhteydessa. Jokainen tekstikenttd, joka lisataan kysymyslomakkeeseen,
tarkoittaa lisda tyota vastaajalle ja vahentda kerattavien myyntiliidien maaraa.
Toisaalta yksityiskohtaisen tiedon kerddminen jo tdssa vaiheessa voi olla yrityksen
kannalta huomattavasti mielekkaampaa. Talléin saadaan huomattavasti vahemman
konversioita, mutta ne ovat laadukkaampia yritykselle. Vierailijalta ei kannata kysya
koskaan tietoja, joita yritys ei valttamatta tarvitse. Laskeutumissivuilla pitad selkeasti
kertoa, mitka ovat vierailijan hyodyt siita, etta tekee yrityksen haluaman toiminnon.
Laskeutumissivuilla pitdd myos parantaa asiakkaan luottamusta yritysta kohtaan ja
yrityksen uskottavuutta asiakkaan silmissa.
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SELKEA JA KATTAVA NAVIGAATIO

Asiakkaan pitda |oytaa verkkosivuilta se, mitd han on etsimdssa. Taman vuoksi navi-

gaation tulee olla selked, johdonmukainen seka looginen nimenomaan asiakkaan

nakokulmasta. Navigaation kattavuus on myos tarkeaa, silla yritys ei voi tietda, mille

sivulle asiakas ensimmaiseksi padtyy. Navigaation tulisi myos ohjata asiakasta koko Kuvio 66. Esimerkki kattavasta navigaatiosta
ajan konversiota kohti. Ndiden syiden takia verkkosivustoa suunniteltaessa kannat- (kuvakaappaus, muokattu, Zalando).
taa kayttaa riittavasti aikaa sivustorakenteen ja samalla navigaation suunnitteluun.

Sivuston lanseeraamisen jadlkeen sisallon ja rakenteen kehittamistyota voidaan jatkaa

analytiikan avulla kayttajien sivustokdyttaytymisen pohjalta. Kuvassa 66 on esitetty

Zalandon navigaatiorakenne.

Lahjoitamme myymiemme kasvomaskien voitot Ashokan koronaviruksen vastaiseen tyohon. Katso lisaa ==

[*]
A Q &
1 NAISET | MIEHET | LAPSET ® zalando Kijaudusisaan  Toivelista  Ostoskori

2 Kopioi tyyli  Uutta  Vaatteet Kengat Urheilu  Asusteet Alusasut  Designermuoti  Merkit  Qutlet] Q, Etsi tuotteita

| 4 | asusteet | Naiset > Asusteet > Kasvomaskit | 3 |

o Kasvomaskit

Kellot
Aurinkolasit Lajittele ~ Koko ~ Merkki ~ Vari ~ Hinta ~ Pintamateriaali ~ Kestéva kehitys « Monipakkaus ~

Lompakot & kotelot
Vyéit

Kuosi ~ Mallisto ~ Uutuudet ~ Toimitus ~

Pipot, Hatut & Lakit 150 tuotetta
Huivit & Kaulaliinat
Kasvomaskit
Kasineet
Sateenvarjot
Elektroniikka

Muut
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TUOTEHAKU

Verkkosivuston sisdiset hakukoneet ovat monesti tarkedssa roolissa siind, etta
sivustolla vierailija |0ytaa sieltd haluamansa. Tama tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta
hakukone tunnistaa seka perusasiakkaiden kayttamat puhekieliset ettd asiantun-
tijoiden kayttamat viralliset termit. Verkkosivuilla olevan tuotehaun pitaa toimia
asiakkaan nakdkulmasta oikein. Hyvilla verkkosivustoilla hakukentta tdaydentaa
koko ajan asiakkaan tekemé&a hakua. Taman ominaisuuden avulla asiakasta voidaan
ohjata muidenkin tuotteiden tai palveluiden luokse kuin niiden, joita han alun perin
oli etsimassa.

Kuvio 67. Esimerkki tdydentdvdstd hausta
(kuvakaappaus, muokattu, Zalando).

[o]
NAISET | MIEHET | LAPSET ® zalando g, - el oﬁ
Q_ [ied baker | x
ted baker
ted baker kengat
ted baker ale

ted baker mallisto
ted baker outlet
ted baker vyo

ted baker asusteet

ted baker laukut

Rennot arkisuosikit
Sinulle, minulle, hanelle

ted baker nilkkurit

ted baker loaferit

Koko ~ Merkki vari v Kaikki filtterit  +

D Tarjoukset |:| Kestéava kehitys D Nopea toimitus D Lahettaja: Zalando

‘ Valikeima (1) ~

V) \V
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TOIMIVA TUOTESELAUS

Asiakkaan nakokulmasta loytamiseen liittyy kes-
keisesti myds toimiva tuoteselaus. Tama tarkoittaa
sitd, ettd asiakas pystyy helposti valitsemaan eri-
laisten suodatinominaisuuksien avulla ne tuote- tai
palveluvaihtoehdot, jotka kiinnostavat hanta. Suo-
datinominaisuuksia voivat olla esimerkiksi kenkid
ostettaessa kengan koko, vari, brandi, materiaali ja
hintataso. Suodatinominaisuuksia kayttamalla asia-
kas voi pienentda vaihtoehtojen valikoimaa omien
tarpeidensa mukaiseksi. Tama on erittdin tarkea
ominaisuus silloin, kun verkkokaupassa on useita
satoja, jopa tuhansia vaihtoehtoja asiakkaille.
Toimivaan tuoteselaamiseen liittyy myos se, etta
asiakkaan valitessa jonkun tuotteen tarkasteltavak-
si selattuaan tuotteita, hanen pitda palata samaan
paikkaan painaessaan selaimen takaisinnappia tai
sivustolla olevaa takaisinlinkkid. Toimivaan tuote-
selaukseen liittyy myos automaattiset suositukset.
Automaattiset suositukset ehdottavat tuotteita
selaaville korvaavia tai tdydentdvia tuotteita ja
palveluita perustuen esimerkiksi tuotteiden ja pal-
veluiden suosioon.

Kuvio 68. Hakusuodattimet (kuvakaappaus, Trivago).
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P Tulopaiva Lahtépaiva
Q. Berliini X To, 24.09.20 <2 Ke 30.00.20
Hinta / yo 500 £+ Majoitusmuoto Arvostelu
ﬂﬂHﬂﬂﬂﬂﬂﬂ.—.ﬂ.—.n.—..—..—.n.—..—..—..—..—..—..—..—..—..—_-' ) Kaikki tyypit ~ | Kaikki
Suositut suodattimet Suositut su odattimet

Tarjoukset

_ [ maksuton peruutus
Hotellin palvelut

O wi-Fi
Huoneen mukavuudet

o [ Savuttomia huoneita
Hyvinvoeinti ja spa

[ Jazkaappi

Aktiviteetit

[ Maksa paikan paalla

1 huone
Sijainti Lis&aa
~ keskusta ~ Valitse

T
o
[37]
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[ sisaltaa aamupalan
O Imastointi

[J Suihku

O Televisio

[ Hiustenkuivaaja

Tarjoukset
1
Hotelli Q Maksuton peruutus - Sisdltaa aamupalan
6 yota: 458 €
@ Berliini, 1.5 km kohteesta Alexanderplatz v 76 € Valitse >
€& Erittain hyva (3045 anvostelua) hd ) -
Booking.com Alin hintamme
76 € 70 € stayforiong h
a&o Berlin Friedrichshain AR Hotels
Hotelli 6 yota: 245 €
@ Berliini, 1.7 km kohteesta Mercedes-Benz Arena v 41€ el
(3920 arvostelua) h Booking.com Alin hintamme
43 € 30 € Agoda A
a&o Berlin Kolumbus A&O Hotels
Hotelli G yota: 225 €
©  Berliini, 5.3 km kohteesta Mercedes-Benz Arena 38 € weli=z e
(2489 arvostelua) e Booking.com Alin hintamme
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TIETAMISEEN LIITTYVAT
KONVERSIO-OPTIMOINNIN
KEINOT

Se etta asiakas |6ytaa sivut ja pystyy etsimaan sielta vaivat-
tomasti tietoa, on vain puoli voittoa. Suurempi siirtyma koh-
ti asiakkaan konvertoitumista saavutetaan, kun pidetdan
huoli, ettd asiakas |0ytda etsimansa informaation helposti ja
vakuuttuu yrityksen tarjoaman soveltumisesta tarpeisiinsa.
Tahan vaikuttaa suuresti riittava tuoteinformaation maara
ja asiakkaan saamien arvojen ja hyotyjen selkea viestinta.
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TUOTEINFORMAATIO

Tietamiseen liittyy olennaisesti se, etta asiakas saa kaiken tarvittavan tiedon tuot-
teisiin ja palveluihin liittyen verkkosivustolta. Verkkokaupan tuotteista ja palveluista
rilppuen tuoteinformaatiota voidaan antaa esimerkiksi tekstein, kuvin ja erilaisin
ohjevideoin. Periaatteessa verkkosivuston tuoteinformaation pitdaa toimia hyvan,
elavan asiakaspalvelijan tavoin. Tama tarkoittaa sita, ettd sisaltdjen on vastattava
kaikkiin mahdollisiin kysymyksiin, joita asiakkaalla saattaa tulla tuotteeseen tai pal-
veluun liittyen mieleen. Mikali sisaltdjen avulla tata ei voida tehda, pitaa asiakkaalle
tehdd mahdollisimman helpoksi lisakysymysten tekeminen esimerkiksi sahképostin
tai chatin avulla. Yleisista kysymyksista ja vastauksista kannattaa koota verkkosivulle
FAQ, josta asiakkaat myds Ioytavat tietoa. Esimerkiksi Verkkokauppa.com palvelussa
kysymykset ja vastaukset ovat tuoteinformaation yhteydessa. Myods ostamiseen
liittyvat tiedot on hyva pitaa esilla tuoteinformaation lisaksi. Talla varmistetaan se,
ettei asiakas lopeta ostoprosessia siind vaiheessa, kun on maksamisen aika.

ASIAKKAAN SAAMAT ARVOT JA HYODYT

Verkkokauppaan liittyen on hyva muistaa se, etta asiakas ostaa erilaisia arvoja ja
hyotyja, ei pelkkia ominaisuuksia. Vain osa asiakkaista on kiinnostunut tuotteen ja
palvelun toiminnallisista tai rakenteellisista ominaisuuksista ja pystyy niitd objektii-
visesti vertailemaan omiin tarpeisiinsa ja kilpailijoiden vastaaviin. Kaikkia asiakkaita
kiinnostaa kuitenkin se mitd arvoa ja millaisia hyotyja he saavat valitessaan tietyn
tuotteen tai palvelun. Tehdessaan sisaltoja sivustolle yrityksen pitda siis miettia,
minka vuoksi asiakkaat ostavat ja minkalaisia arvoja ja hyotyja heidan asiakkaansa
arvostavat. Tyypillisimmin tunnistettuja arvoja asiakkaille ovat tuotteiden vertailu-
kelpoiset rakenteelliset ja toiminnalliset ominaisuudet ja hyotyja rahan tai ajan saas-
to, terveellisyys ja turvallisuus. Arvoja ja hyotyja voidaan miettia OEH (ominaisuudet,
edut, hyodyt)-analyysin avulla. Tassa analyysissa mietitdan ensiksi, mita etuja mitat-
tavista ja todennettavista ominaisuuksista asiakkaalle syntyy. Kun ominaisuudet on
saatu muokattua eduiksi, mietitaan analyysin tarkeinta osaa hyotyja. Hyodyt kertovat
eduista aiheutuvan syyn, ostaa tuote tai palvelu. Jokaisen arvon ja hyédyn kohdalla
tulisi myds miettia sita, onko se merkityksellinen asiakkaalle.

Esimerkiksi ostaessaan uutta grillid puutarhaansa vain harvaa asiakasta kiinnostaa
tuotteen valmistusmateriaalit. Monet eivat niistd ymmarra juuri mitdan. Mutta
tuotteen ruostumattomuus ja siihen liittyva takuu kiinnostaa varmasti suurinta osaa
ostajista, koska se on arvo joka kertoo tuotteen laadusta ja auttaa arvioimaan sen
kestavyytta tyypillisissa kdyttdolosuhteissa. Hyotyjad asiakkaalle voivat olla ostotilan-
teessa esille tulevat erilaiset tarjoukset, ilmaiset asiat seka tunne siita, etta nimen-
omaan he saavat erityista palvelua.
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Koska konversio on verkkosivujen tarkein tavoite, suunnittelussa
tulee pitda huolisiita, ettd asiakkaan ostopaatos ei jaa tapahtumatta
sen vuoksi, ettei han osaisi ostaa tuotetta tai palvelua. Ostamiseen
liittyvat konversio-optimoinnin keinot ovat:

1) toimintakehotteiden lisddminen,
2) luottamuksen herattaminen ja

3) maksu- ja toimitustapojen vaihtoehdot.
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TOIMINTAKEHOTTEIDEN LISAAMINEN

Ostamiseen liittyvan konversio-optimoinnin tarkein keino on toimintakehotteiden
lisddminen. Periaatteessa verkkosivuston jokaisella sivulla tulisi olla yksi selkea
toimintakehote, jota kohti vierailijaa ohjataan. Esimerkiksi tuotesivulla toimintake-
hoite voi olla “Lisaa tuote ostoskoriin”, tai varikas graafinen elementti, joka ohjaa
asiakkaan katsetta. Sivuston vierailijalle ei saa olla missaan vaiheessa epaselvaa se,
mitd hdanen halutaan sivustolla tekevan. Valittaessa parasta toimintakehoitetta ja
opastetta kannattaa hyodyntaa kilpailijavertailuja ja AB testaamista.

LUOTTAMUKSEN HERATTAMINEN

Verkkosivuston pitaa herattaa asiakasta luottamusta. Erityisesti siind vaiheessa, kun
asiakas harkitsee ostamista. Luottamusta voidaan lisata erilaisilla luottamusindi-
kaattoreilla, kuten esimerkiksi referensseilld, sertifikaateilla, asiakaskokemuksilla ja
-arvioilla. Myds sivuston inhimillistaminen esimerkiksi lisdamalla yrityksen henkil6-
kunnan kuvia oikeaan paikkaan voi lisata konversioiden maaraa huomattavastikin.
Selvasti nakyvat viestit yksityisyydensuojasta ja linkit tietosuojakaytantoihin voivat
lisata joidenkin asiakkaiden luottamusta merkittavasti.
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TUOTTEEN NIMI
LUOTTAMUSINDIKAATTORI
TOIMINTAKEHOTE
LUOTTAMUSINDIKAATTORI
TUOTEVIDEO
TUOTEKUVAUS

Etusivu  Tietoa yrityksestd  Ctayhteytta ] W BB 1B

1 Kijaudu sis3an - # Rekisteroidy - [Egiad KLU B I | Uity Hinkiubin

HIF1 LANGATON AANENTOISTD KUWA JA KOTITEATTERI KAIUTTIMET KUULOKKEET BEST BUY JA TARMJUSPAKETIT KAAPELIT ESITYSTEKMIKKA MERKIT

&
HIFISTUDIO" mmmzs
AANENTOHETOA JO VUDDESTA 1981

Etuslvu stereovahvistimat Sterecesivahyistimeat

YAMAHA WXC-50 MUSICCAST VERKKOSOITIN

Sagdstd 54,00 €1 345006

295.00 € /KpL

g -
=

& umainen tolmitus kalkkiin yll 100€ thauksiin?

N o wN R

LUOTTAMUSINDIKAATTORI

Kuvio 69. Tuotesivun rakenne, luottamusindikaattorit ja toiminta-
kehote (CTA) (kuvakaappaus, muokattu, HifiStudio).
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KAT SO VIDEO

Saatavuus

TUOTEKUVAUS

ylittaat perinteisen danentoisto
|t bai pub 5 2 t54n fa nautit 13518 kaik
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3 Ty '-'-'ll:rl
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- -Cast- jarjestalmalla
-

- len ohjaamiser

® 3 aloittaa boiston viimeksi kdytetysta lahteesta

-

- jaln bittitarkkuus jolloin saavutetaan korkeatasoinen ohjaus
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- cea (ilman jalkoja

. o I
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= Saitin- tila sammuttaa esivahvistinominaizuuden ja kiytt3a laitetta tavanomaisena verkkosoittimena
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MAKSUVAIHTOEHDOT, TOIMITUSTAVAT JA
TOIMITUSAJAN PITUUS

Asiakkaan ostoprosessin saattaminen loppuun asti on konversio-optimoinnin
LAHTOKOHDAT térkeimp'i'é t'ehté'?i.vié. Siina vaiheessg, kun asiakas on Iaittgnut tuot.t.een"tai palyelun
ostoskoriin ja siirtyy ostosprosessissa eteenpain, on yrityksen tarked varmistaa,
etta asiakas nakee oston lopullisen hinnan ilman tulevia piilokuluja. Taman lisaksi
asiakkaalle pitda olla kaikki tarvittava tieto saatavilla maksuvaihtoehtoihin, toimi-
tustapoihin ja toimitusajan pituuteen liittyen. Ensimmaiseksi maksuvaihtoehdoista
pitaa l6ytya asiakkaalle parhaiten sopiva vaihtoehto, kuten esimerkiksi osamaksu,
ASIAKASKOKEMUS (CX) mobiilimaksu, verkkopankit ja lasku. Esimerkiksi Klarna tarjoaa yrityksille kassavaih-
toehtoja, joissa verkkokaupan asiakkaat voivat maksaa laskulla ilman kuluja ja heidat
tunnistetaan palatessaan asioimaan, mikda nopeuttaa ostojen tekemista. Toiseksi
LOYTAMINEN TIETAMINEN OSTAMINEN toimitustavoista pitda |6ytya asiakkaalle parhaiten sopiva vaihtoehto. Luonnollisesti
digitaalisten tuotteiden ja palvelujen toimitus poikkeaa huomattavasti tavaratuot-
teiden toimituksesta.

VERKKOSIVUSTON KAYTETTAVYYS

TUOTE-
NAVIGAATIO TOIMINTA-

Tavaratuotteita toimittaessa useimmiten riittaa erilaiset pakettipalvelut, joissa
paketit toimitetaan esimerkiksi postin itsepalveluautomaattiin tai lahimpaan mah-
LASKEUTUMIS- ARVOT LUOTTAMUS dolliseen toimituspaikkaan. Joissain tapauksissa, kuten remonttitarvikkeissa tai

ST huonekaluissa, tuotteet pitaa toimittaa haluttuun paikkaan kohtuullista korvausta
vastaan. Kuluttajapuolella toimitusajan merkitys vaihtelee. Osa asiakkaista on valmis
odottamaan kohtuullisen ajan, jos tuote on muuten hanen tarpeidensa mukainen.
Toisaalta osalle asiakkaista nopea toimitus on ratkaiseva ostopaikan valintaperuste.
Yritysmarkkinoilla tuotteiden toimitusaika voi naytella suurtakin roolia oston aikaan-
Kuvio 70. Konversio-optimoinnin osa-alueet. saamisessa. Kuten aikaisemmin on mainittu, nama ovat tarkeita tekijoita asiakkaan
oston etenemisessa. Konversio-optimoinnin tarkoituksena on helpottaa asiakkaan
prosessia ndiden toimien osalta asiakkaan tarpeisiin ja kdyttaytymiseen perustuen.

MAKSU- JA

TUOTESELAUS HYODYT TOIMITUSTAVAT

Kuten tama luku osoittaa, konversio-optimointi on laaja kasite ja siihen liittyy pal-
jon erilaisia osa-alueita. Tarkeinta yritykselle on |0ytaa ne keinot, joilla se tarjoaa
vierailijoilleen parhaan mahdollisen kokemuksen, joka johtaa todennakdisemmin
konversioon. Kuvio 70 kokoaa viela yhteen konversio-optimoinnin osa-alueet.
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6.4.
ASIAKKAIDEN
SITOUTTAMINEN

Neljannessa vaiheessa potentiaalinen asiakas on muuttunut asiakkaaksi, joka on jo
ostanut yritykseltd jotain. Talldin yrityksen tavoitteena on sitouttaa asiakas ja saada
hanet palaamaan verkkosivuille, viettdmaan siella enemman aikaa seka ostamaan
uudelleen. Tassa vaiheessa sisdltojen kannattaa tdhdata siihen, ettd ne rakentavat
luottamusta asiakkaiden keskuudessa. Luottamusta lisdavid elementteja ovat
esimerkiksi muiden asiakkaiden tarinat, testimoniaalit, joita kasiteltiin tarkemmin
aiemmin tassa luvussa.

SAHKOPOSTIMARKKINOINTI

Sahkopostimarkkinointi on yksitehokkaimmista digitaalisen markkinoinnin valineista.
Sahkoposti ei ndyta tai tunnu massaviestinnalta, se koetaan vield henkilokohtaisena
yhteydenottona. Sahképostimarkkinointia voidaan kayttaa tuloksekkaasti asiakkaan
koko elinkaaren ajan. Silla voidaan kasvattaa lilkennetta nettisivuilla, saada liidej3,
lisatd myyntia ja varmistaa retentio, eli uusintaostotapahtuma ja kehittda asiakassuh-
teita. Kaikkein tehokkainta sahkdpostimarkkinointi on niiden asiakkaiden suhteen,
jotka ovat tutustuneet yritykseen, sen brandiin ja tuotteisiin. Nama vastaanottajat
ovat kiinnostuneita yrityksen viestistd ja tunnistavat yrityksen brandin viestitulvan
keskeltd. He myos todennakoisimmin avaavat ja lukevat yrityksen viestin. Naista
syistd sahkoposti ei toimi kovinkaan hyvin uusien asiakkaiden hankinnassa, mutta se
on lahes korvaamaton kaikissa muissa asiakassuhteen vaiheissa.

Oikein kohdennettuna sahkopostimarkkinoinnilla voidaan kohtalaisen tehokkaasti
vaikuttaa kayttaytymiseen ja sitd myota asiakkaiden sitoutumiseen. Sahkdpostilla
voidaan esimerkiksi hoitaa jalkimarkkinointia, jolloin asioineet henkil6t voivat kom-
munikoida yrityksen kanssa. Esimerkiksi asiointitapahtuman jalkeen kysyttdessa

mielipidetta tai kehitysehdotuksia, osoitetaan henkildlle, ettd hanen mielipidettdaan
arvostetaan ja hanet huomioidaan henkilokohtaisesti. Mikali asiakas on tyytyma-
ton tapahtumaan, yritykselld on tatd kautta myods mahdollisuus saada ongelma
selville ja korjata tilanne. Myynnillisesti sahkdpostitse voidaan tarjota esimerkiksi
personoituja tarjouksia, jotka perustuvat asiakkaan aikaisempaan kayttaytymiseen
ja kiinnostuksen kohteisiin.

Uusasiakkaiden hankkiminen sahkdpostimarkkinoinnin avulla liittyy enimmakseen
kolmannen osapuolen tarjoamiin séhkdpostilistoihin, joihin organisaatiolla ei itsel-
ldan ole padsya. Euroopan markkinoilla tdma tarkoittaa sita, ettd vastaanottaja ei
ole itse antanut suoraa suostumusta organisaation ldhestymiseen, mutta on anta-
nut kysyttaessa luvan, ettd alkuperdinen yritys ja sen yhteistydkumppanit saavat
lahestyad. Vaihtoehtoisesti sahkopostilistoja voidaan kerata itse niin, ettd omilla
verkkosivuilla on niin laadukasta sisdltoa, ettd se on saanut vierailijat antamaan
oman sahkopostiosoitteensa yrityksen kayttoon.

Ostettuja listoja kaytettaessa tehokkuutta on vaikea saavuttaa. Ensimmaista kertaa
uutta prospektia séhkopostilla ldhestyttdessd on panostettava kohdetta kiinnosta-
vaan otsikkoon, jotta viesti yleensa avattaisiin. Muutenkin sahkdpostin tulee olla
erityisen kiinnostavaa ja puhuttelevaa sisaltda ja sen tulisi olla erittdin tarkasti koh-
dennettua juuri néille vastaanottajille. llIman tdtd uuden yrityksen yhteydenotolla
on huono mahdollisuus lapaista vastaanottajan asianmukaisuusfiltterin vaan viesti
paatyy todenndkdisesti roskapostiksi. Kuviossa 72 luetellaan mahdollisia keinoja
sahkopostilistojen rakentamiseksi. Osan voi toteuttaa itse, osa voidaan hankkia.
Kuviossa on esitelty myos kunkin metodin edut ja mahdolliset haitat.
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VAIHTOEHTO

MIKA SE ON?

HYODYT

HAITAT

1. VUOKRALUETTELO

2. YHTEISBRANDATTY
SAHKOPOST

3. KOLMANNEN OSAPUOLEN
SAHKOPOSTIMAINONTA/
SPONSOROINTI

4. VIRAALI SAHKOPOSTI

5. ALKUSYSAYKSEN ANTAVA
SAHKOPOSTI

6. YRITYKSEN UUTISKIRJE

Kuvio 72. Séhképostilistojen rakentamisen mahdollisuuden ja
heikkoudet (mukaillen Chaffey & van Rijn 2018).
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Sopimusten vuokraus
luettelon omistajalta, joka lédhet-
tda puolestasi

Sahkopostit Iahetetty luettelon
omistajalta, mutta sinun brandil-

lasi, viestillasi ja tarjouksellasi

Mainoksen, sponsoroinnin ja toi-
mituksen sijoittaminen julkaisijan
uutiskirjeeseen

Sahkoposti on suunniteltu jaetta-
van yrityksen tai vuokralistan va-
lilld sosiaalisen median mainon-
nan kanssa

Sahkoposti on ldhetetty laukaisu-
tapahtuman kuten latauksen tai
ostoskorista luopumisen jalkeen

Uutiskirje toimii seka prospek-
teissa, ettd jo kanta-asiakkaissa,
koska silla on kaksi roolia: tiedot-

taa uusista tuotteista ja palveluis-
ta seka vahvistaa asiakassuhdetta
tata tukevalla sisallolla

Uusien kontaktien
tavoittaminen

Vaikutusvaltainen brandi-
kumppani.

voi myos rekisteroitya

- heidan sivuilleen

Reagointi verrattuna muihin
vaihtoehtoihin

Saavutettavuus

Mahdollisesti edullinen ja
korkea saavutettavuus

Saavuttaa toisen asteen kon-
takteja

Automaattinen- voit vain
istua alas ja rentoutua

Pystyy hoitamaan liidien kon-
versoinnin

Auttaa rakentamaan suhdet-
ta vastaanottajaan ajan
myota

EEIERENENNIE
optimointivaihtoehdot

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

Luettelon ldhde. Tyypillisesti korkeat hankintakustannukset (CPA)
Alhainen reagointi

Roskapostin havaitseminen - vuokraus

hyvdmaineisen luettelon omistajalta

Yksinoikeus

Tuotemerkin vastaavuus

Tarvitsee paapaikan
Epajarjestelmallinen

Kustannukset

Ei saavuta viraalivaikutusta

Negatiivinen brandiad kohtaan

Mainosten, tarjousten ja taajuden optimointi
Saattaa sisaltaa korkeita aloituskustannuksia

Riittavan tiedon saatavuus kohdentamiseen/
segmentointiin

Tasapainon saavuttaminen listan jasenelle ilmoittami-
sen ja myymisen valilla

Osuvan ja mielenkiintoisen sisallén luominen
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LIFETIME GUARANTEE

FREE SHIPPING & RETURNS

S R R A
¥

WELCOME TO THE
Suurin vaikeus sahképostimarkkinoinnin osalta syntyy erottautumi- FAM I LY

sessa. Kayttdja on jo osoittanut kiinnostusta yritysta ja sen tuotteita
kohtaan antaessaan yritykselle osoitteensa. Suurin yksittdinen avaa- OF DEDICATED LEATHER EXPERTS
miseen vaikuttava tekija on brandin tunnistaminen. Smart Insightin
sahkdpostimarkkinoinnin trendeja (Email marketing trends 2020)

;c(utkkivassa raportissa tﬁSettiin, ettd vain léll % sé?képost‘in Iréy’lztéjisté TAKE 10% OFF* WITH
oki, etta yritysten sahkopostiviesteista yli puolet on mielenkiintoi- :
sia. Kuluttajat toivovat sahkdpostimarkkinoinnilta muutakin kuin CODE WE LC OME1 0

vain keskittymista tuotteisiin ja tarjouksiin.

*CAMMOT BE COMSBINED WITH ANOTHER PROMOTION “WILLLAM B8AG COLLECTION EXCLUDEL
Viesteista halutaan lukea myds yrityksen kannanottoja arvopohjai-
siin tekijoihin, jotka vastaanottajat kokevat tarkeiksi. Tallaisia arvoja At Will Leather, we honor the animal,
on esimerkiksi kestavakehitys, lapinakyvyys ja tyonantajarooli. Yri- the grit the artisan and you

tyksen viestinnan siis tulisi onnistua sitoutumaan asiakas kertomalla
yrityksen arvoista, jotka toivottavasti ovat myos asiakkaille helppo
jakaa. Jos ndin on, syntyy yhteenkuuluvuuden tunne.. Kuviossa 73
nakyy hyva esimerkki siitd, miten yrityksen edustamat arvot onnis-
tutaan kommunikoimaan tervetuloa -viestissa. Viestissa on mukana
myds toimintaan kehoittava kannustin (CTA), eli alennuskoodi.

Kuvio 73. Esimerkki onnistuneesta Tervetuloa- séh-
képosti-viestistd (kuvakaappaus, Will Leather Goods).
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Sahkopostimarkkinointikampanjoita laa-
tiessa on tdrkea ottaa huomioon viestien
responsiivisuus. Hubspotin tutkimuksissa
(https://blog.hubspot.com/marketing/
email-marketing-stats) todettiin, etta 46%
kaikista sahkdposteista avataan mobiili-
laitteella. Mikali sahkdpostin latautumi-
nen mobiililaitteella kestaa liian kauan, se
todennakoisestijaad lukemattajasiirretdaan
roskaposteihin. Sisdltdrakennetta tulee
my0Os miettid, jotkut sdhkopostiohjelmat
luokittelevat ainoastaan kuvia sisaltavat
postit roskaposteiksi, joten sisdllossa
tulee olla myos tekstiosuuksia. Monet

. . .

@shopbop-mall.com to your sddress book
lanage your
n, W1 53703 | US

DOWNLOAD THE APP |

sahkopostiohjelmat eivat myoskaan lataa
kuvia ilman kayttdjan erillistd pyyntos,

jolloin sahkoposti jaa helposti sekavaksi
ja oudoksi. Kuviossa 74. nakyy esimerkki
sahkopostista, jossa kuvia ei olla avattu
ilman erillista klikkausta. Tallainen mark-
kinointiviesti on luonnollisesti tehoton, Kuva 74. Kuvakaappaus
koska se ei houkuttele tai kiinnosta. tarjouskirjeen avautumisesta
Tehokkaaseen sahkopostimarkkinointiin Z,fg’;’ﬁg‘;"jﬁ,?[;;ﬁ?ﬁ’,‘,’,a,-nos)_
kuuluu personointi. Personointi tarkoit-

taa paljon laajempaa asiaa, kuin pelkkaa

nimelld puhuttelua otsikossa. Viestien

personointi auttaa seka markkinoijaa etta

asiakasta saavuttamaan haluamaansa.

Asiakkaalle tehokas personointi tarkoittaa juuri hantd kiinnostavaa ja kiehtovaa
materiaalia ja yritykselle tdma taas nakyy kassavirrassa, kun viestit toimivat tehok-
kaammin. BtoB yrityksissa markkinointiviestit voidaan tietyissa tilanteissa laatia
aidosti henkilokohtaisesti tietylle henkildlle. Tama patee etenkin silloin, kuin poten-
tiaalisia asiakkaita on rajallinen maara.

Sen sijaan kuluttajamarkkinoilla asiakaskuntaa tulee segmentoida, jotta sahkopos-
timarkkinoinnin konversioaste saataisiin mahdollisimman korkeaksi. Mita pienem-
paan segmenttiin viestintda saadaan kohdistettua, sitd tehokkaammin se yleensa
vaikuttaa. Yksi keino segmentoida asiakaskuntaa on asiakuuden elinkaaren vaihe.
Kuviossa 75 on jaettu asiakaskuntaa segmentteihin asiakkuuden tilan perusteella.
Naille segmenteille voidaan tarjota heitd puhuttelevaa viestintaa, jolloin konversio
paranee. Eri asiakkuuden vaiheessa erilainen viesti viehattaa asiakkaita.
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Sahkopostimarkkinointia suunniteltaessa tulee ottaa huomioon muutama seikka. Myods sahkdpostimarkkinoinnin tulee olla integroitu kaikkeen muuhun yrityksen

Viestin tulee olla helppolukuinen. Ydinviestin pitaa valittya nopeasti, silld keskiverto viestintaan, jolloin viestinta tukee brandia. Visuaalisten elementtien tulee olla lin-
huomiojanne aikuisella on noin 8 sekuntia. Sen lisaksi viestin tulee puhutella, eli jassa muun markkinointikommunikaation kanssa, jolloin ne rakentavat yrityskuvaa
ottaa huomioon asiakkaan tilanne. Tahan yritys voi tarttua segmentoinnin avulla. ja luottamusta osaltaan.

Kuvio 75. Asiakkuuden tilaan perustuva asiakassegmentointi.

Aktiiviset, VIP:T
pitkaaikaiset

asiakkaat

Matala-tasoiset,
toistuvat asiakkaat

KAITKKI Uudelleen

aktivoituneet

ASIAKKAAT

asiakkaat L :
Vastikaan poistuneet
Poistumista Vastikaan Uudet
suunnittelevat kirjautuneet asiakkaat
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6.5.
TOIMENPITEIDEN
TOTEUTTAMINEN

TOIMENPIDESUUNNITELMAN TOTEUTTAMINEN:
VASTUUHENKILOT, BUDJETTI JA AIKATAULUT

Toimenpidesuunnitelmassa tulee ottaa huomioon se, etta jokaisella toimenpiteella
on omat yksityiskohtaiset ja mitattavat tavoitteet, kohdennettu budjetti ja niihin
varattu henkildstoresurssi.

Ensimmaiseksi toimenpidesuunnitelmassa tulee ymmartdaa, millaisia henkilds-
toresursseja sen toteutus vaatii. Henkilostoresursseihin liittyen yrityksen tulee
tunnistaa, minkalaista digitaalisen markkinoinnin osaamista ja asiantuntijuutta silla
on ja kuka yrityksessa pystyy suunnittelemaan ja toteuttamaan mitékin digitaalisen
markkinoinnin osa-aluetta. Taman jalkeen maadritelladan valittujen toimenpiteiden
perusteella se, kuka tekee, mita tekee ja milloin tekee.

Toiseksi toimenpidesuunnitelman tulee olla sidottu maarattyyn budjettiin. Jotta yri-
tys voi parhaiten kohdentaa budjettinsa, on toimenpiteiden pohjauduttava kriittisiin
avainindikaattoreihin (KPI:t). Myds aiemmat kokemukset jo toteutetuista kampan-
joista ja analytiikan antama tieto auttavat kohdentamaan resurssit mahdollisimman
tehokkaasti.

Kolmanneksi mietitddn toimenpiteiden aikataulua. Toisin sanoen, mikd on toimen-
piteiden aikajana, aikataulu tai maaraaika. Toimenpiteiden toteuttamisen apuna toi-
mivat editoriali, aikajanakalenteri, sisdltokalenteri ja sisdllonhallintakalenteri, jotka
mainittiin sisaltdmarkkinoinnin yhteydessa. Tarkeaa on kuitenkin koordinoida tyota
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ja asettaa sille aikatauluja, koska ilman niita tyot tuppaavat venymaan ja valmista
ei meinata saada. Joskus myos deadlinet ylittyvat, mutta hyvin kontrolloidulla toi-
minnan suunnittelulla, niin tapahtuu harvemmin kuin kontrolloimattomalla. Osaava
markkinointijohto kytkee suunnitelmat yrityksen markkinoinnin vuosikelloon ja laa-
tii prosessikuvaukset markkinoinnin toiminnoille. Kokemuksen ja oppimisen myota
prosesseja voidaan tehostaa.

PROSESSIT

Yritys tarvitsee kayttoonsa erilaisia prosesseja digitaalisen markkinointiin. Naita
tarvitaan esimerkiksi laadukkaan sisallon tuottamiseen, datan analysointiin ja rapor-
tointiin sekd markkinoinnin automaatiota tarjoavien ohjelmien ja menetelmien hyo-
dyntamiseen. Sisallon tuotannon ja julkaisun tulee olla suunniteltua ja systemaattis-
ta, jolloin kayttoon tarvitaan erilaisia tuotantoa tukevia ja ohjaavia prosesseja.
Johdon rooli kaikkien prosessien toteuttamisessa on suuri. Johdon tulisi aktiivisesti
olla perilld kehittdmistoimien nykytilasta, ehdottomasti myos siitd, mihin toimilla
pyritddan padsemadn. Johdon tehtdava on mahdollistaa ja fasilitoida aidot ja tar-
peelliset kehittamistoimet. Pelkka hiljainen hyvaksynta ei yleensa ole riita jatkuvan
kehittymisen varmistamiseen.

OHJEET JA MUISTILISTAT

Ohjeet tarkoittavat erdanlaista verkkokayttdaytymisen etikettid. Ne voivat pitda
sisdlladn asenteeseen, ddnensavyyn, aiheisiin, sisallon tyyppiin, yhteenottoon ja sen
valttelyyn tai julkaisutineyteen liittyvia tekijoitd. Osa ohjeista on itsestdan selvia:
pida kommentointi positiivisena, vaikka takaisin tulisi minkalaista viestia, ala kritisoi
kilpailijoita ja ole kohtelias. Taulukossa 15 (s. 185) on esimerkki sosiaalisen median
kirjoittajan tarkistuslistasta. Taulukossa 16 (s. 186) esitetdan sosiaalisesta mediasta
vastaavan markkinointijohtajan tarkistuslista.
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Ole ystavallinen

Olet ensisijaisesti luonnollinen henkild, yksilo, toissijaisesti tyontekija.

Kayta suurin osa ajastasi kuunnellen, tykaten ja auttaen, ei julkaisten.

Korrektin kaytoksen odotukset ovat samat verkossa ja kasvotusten (ala
kritisoi kilpailijoita, kayta kyseenalaista kieltda ym.).

Ald nolaa tai hauku tydénantajaasi.

Ald jaa yksityisia tai luottamuksellisia tietoja.

Ymmarra kaytetyt yksityisyyden asetukset. Muista kuitenkin, etta mista
tahansa julkaisusta voi yllattaen tai vahingossa tulla julkinen.

Kiinnita huomiota ja tue kollegojesi postauksia.

Mieti millaista mainetta olet rakentamassa itsellesi ja edustamallesi
organisaatiolle kaikissa toimissasi.

Taulukko 15. Muistilista sosiaalisen median kirjoittajalle.
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Selvenna organisaation tavoitteet sosiaalisten medioiden osalta.

Selvenna asiakaskokemus, jollaisen tavoiteyleisdn halutaan saavan.

Selvennad henkildoston velvollisuudet, kun A) Henkilostd tekee vapaaehtoista some-viestintaa
(esim. jakaa yrityksen myyntialennuskampanjan)

B) Tekee tyohon kuuluvia somen tehtavia
(esim. lisdd some- osoitteet sahkdpostin allekirjoituksiin tietyn tyylisina).

Selvennd, mita tietoturva-asiat tarkoittavat eri yhteyksissa
A) kenelld on paasy millekkin alustalle ja

B) Miten salasanoja sadilytetdan ja paivitetaan.

Julkista, miten sosiaalinen media integroituu
A) Muuhun yrityksen toimintataphoihin (esim. HR ja PR)

B) Muihin yrityksen kaytossa oleviin markkinointiviestinnan tydkaluihin, esim.
mainoskampanjat tai uutisjulkaisut

Rakenna kriisiviestinnan suunnitelma ylemmalle johdolle. Selvenna, miten sosiaalinen media
voi auttaa tai vahingoittaa kriisin aikana. Kouluta henkildkunta hallitsemaan ja kayttamaan
sosiaalista mediaa oikein.

Tarkista aina sosiaalisten neuvojen tarkistuslista omalta lakitiimiltasi.

Taulukko 16. Muistilista some- markkinoinnin johtajalle.
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Tama taulukon 16 mukainen muistilista kannattaa jokaisen sosiaalisessa mediassa
julkaisuja tekevan omaksua. Sosiaalisessa mediassa arvostetaan aitoutta. Luonnol-
linen henkild6 kommentoijana koetaan luotettavammaksi ja uskottavammaksi kuin
kasvoton korporaatio. Tyontekijalahettilyys rakentaa seka tyontekijan etta yrityksen
brandia, mutta sen tulisi lahtea yksilon omasta halusta toimia lahettilaana. Tyénan-
taja voi kannustaa tyontekijalahettilyyteen, mutta sita ei tulisi vaatia keneltakaan.
Kirjoittajan oma kokemus ja omat ajatukset tulisi nakya julkaisuissa ja tama ei onnis-
tu, jos henkil® toimii pakotettuna.

Taulukossa 15 kuvatussa muistilistassa luetellaan asioita, joita some- markkinoinnin
johtajan tulisi ottaa huomioon ja miettid etukdteen. Tarkeaa on etenkin maaritella
ja miettia, etta ketka kayttavat mitakin alustaa. Organisaation yhteisia tileja ei kan-
nata kenenkaan luoda oman henkilokohtaisen tilinsa ymparille, silla silloin joutuu
mahdollisesti luovuttamaan omia salasanojaan muille. Organisaatiolle kannattaa
luoda omat tunnukset, joiden jakaminen henkilostolle padtetaan tarpeen mukaan.
Jos henkild ei suoraan hallinnoi tai julkaise kanavalla mitdaan, tunnuksia ei ole valtta-
matonta saada.

JATKUVA OPTIMOINTI

Digitaalisen markkinoinnin mediat ovat nopeita, ne niiden avulla voi saavuttaa tar-
kasti kohderyhmansa ja ne ovat edullisia kayttaa. Pitaa kuitenkin muistaa, etta jonkin
kanavan tai taktiikan kdyttoonotto ei ole yksittdinen toimenpide, vaan ne vaativat
usein jatkuvaa optimointia. Yrityksen olisi nain ollen hyva sisallyttda organisaation
toimintakulttuuriin jatkuvan optimoinnin malli. Kaytannossa tama tarkoittaa seka
mittaamista etta tuloksien perusteella jatkuvasti tehtavia parannuksia.

Mainoksia, sahkdposteja ja laskeutumissivuja on helppo optimoida esimerkiksi
A/B-testauksella. Testissa kohdeyleisdé jaetaan kahteen yhtd suureen ryhmaan.
Ryhmat nakevat yhden viestin ominaisuuden erilaisena. Tama voi olla esimerkiksi
kuva. Taman jalkeen mitataan kummalla kuvalla on parempi konversio ja kaytetaan
jatkossa sita. Testaus toimii henkilostolle myods motivaattorina, tyontekijat voivat
nahda, miten heidan keksimansa ominaisuus auttaa saamaan enemman asiakkaita.
A/B -testausta voi helposti kokeilla esimerkiksi Googlen tyokalulla.

Optimointi auttaa myos luovan kulttuurin kannustamisessa ja yllapitamisessa, se
ohjaa henkilokuntaa miettimaan vaihtoehtoisia ratkaisuja, miksi emme voisi kokeilla
jotain uutta. "Mita jos”-ajattelu auttaa uusien ideoiden syntymisessa kohtalaisen
pienin riskein. Mikali testattava ominaisuus ei toimi halutulla tavalla, testi voidaan
[ Y% inaisuus voi uu . i ' i vul-
lopettaa tai testattava ominaisuus voidaan muuttaa. Testaamisen ja analytiikan avul
a saadaan yksiselitteisesti selville, toimiiko jokin uusi ominaisuus paremmin vai ei.
| d ksiselitt ti selville, t ko jok

Hakukoneoptimointi on myo6s jatkuvaluonteinen prosessi. Missdan yrityksessa
ei voida ajatella, ettd optimointi tehdaan kerran, jolloin sivusto pysyisi valmiina
hamaan tulevaisuuteen. Koska yrityksen nakyvyyteen vaikuttaa myos kilpailijoiden
toimet, tilanne ei voi pysya stabiilina. Yrityksen on helppo seurata omaa hakukone-
nakyvyyttaan. Esimerkiksi yrityksessa voidaan analytiikan avulla seurata tulijoita tai
voidaan testata loydettavyytta hakukoneissa eri avainsanoilla.

Optimointi on kdytdanndssa pienia askelia,
joita otetaan prosessinomaisesti jatkuvasti.
Pienid muutoksia tekemalld saadaan pikku-
hiljaa aikaan suurempia muutoksia. Yhden
verkkosivun optimoimiseen ei kuitenkaan
kannatta loputtomasti kayttda aikaa ja

resursseja, silla jossain vaiheessa tulee vas-
taan tilanne, jossa toteutettavat muutokset
ovat kalliimpia toteuttaa kuin mita niista
saadaan hyotyd. Yhta sivua tai mainosta ei
siis kannata loputtomasti muokata, vaan kun
se saavuttaa asetetun tehokkuustavoitteen,
siirrytaan optimoimaan jotain toista osiota.




YHTEENVETO

Toimenpiteissa maaritellaan yksityiskohtaisesti, miten yritys toteuttaa digitaalisen
markkinoinnin taktiikkaa. Toimenpiteiden suunnittelun tavoite on varmistaa, etta
yritys todella toteuttaa paatetyt taktiikat onnistuneesti. Onnistunut toteuttaminen
puolestaan vaatii, ettd henkilokunta tietaa millaisia digitaalisia markkinointitoimen-
piteitd tehdaan ja sen, kuka tekee mitakin, milloin ja miten. Toimenpidevaiheessa
kannattaa siis luoda erilaisia ohjeita ja tarkistuslistoja, joissa nama asiat kerrotaan.

Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden suunnittelu, toteuttaminen ja johtaminen
voidaan jakaa SIKS- mallin mukaan neljdan eri osa-alueeseen asiakkaan ostoproses-
sin mukaan. Asiakkaat ovat eri aikaan eri prosessinvaiheissa, jolloin yrityksella tulee
olla aina toimintaa kaikki eri vaiheet huomioiden. Kun yritys saa kokonaisvaltaisen
SIKS- mallin mukaisen digitaalisen markkinointiviestinnan rakenteen suunniteltua ja
toteutettua, se voi saavuttaa potentiaalisia asiakkaita verkosta systemaattisesti.

Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden tavoite on asiakkaiden saavuttaminen ja
ohjaaminen yrityksen verkkosivuille. Nailla sivuilla asiakas pyritdan innostamaan ja
sen jalkeen konvertoitumaan ostavaksi asiakkaaksi. Oston jalkeen asiakas kannattaa
sitouttaa yritykseen. Tama SIKS- mallin mukainen suunnittelu onnistuu, kun ymmar-
retdan verkkosivukeskeinen ajattelu. Verkkosivukeskeista ajattelua tulee toteuttaa
toimenpiteiden suunnittelussa ja kdyda jokaisen toimenpiteen kohdalla lapi, kuinka
se palvelee lopullista tavoitetta eli ostamista.

Potentiaalisella uudella asiakkaalla on tarve, mutta han ei vield tieda millainen rat-
kaisu parhaiten sopii hdnen tarpeeseensa. Taman takia yrityksen kannattaa yrittaa
tavoittaa mahdollisimman suuri mdarda potentiaalisia asiakkaita digitaalisin markki-
noinnin keinoin ja nain lisata lilkkennetta omille verkkosivuille. Tarkeda on ymmartas,
ettd yrityksen verkkosivusto on paikka, jonka tarjoaman informaation perusteella
asiakas paattaa pitkalti tuottaako yrityksen tarjooma tarpeen tyydytyksen ja ostaako
han silta vai kilpailijalta.

Keinot potentiaalisen asiakkaan saavuttamiseen tulee valita yleinen verkkonakyvyys
ja brandin tunnettuus huomioiden. Uusien tai vahemman tunnetuiden yritysten
kannattaa panostaa internetmainontaan tai hakukonemainontaan. Niilld ndkyvyytta
saadaan nopeasti. Jos yritys on potentiaalisille asiakkaille tuttu, kannattaa keskittya
tuottamaan kohdeyleisolle sisaltod, joka perustuu heidan tarpeisiinsa ja kiinnostaa
heitd seka hyodyntaa sahkdpostimarkkinointia.

Mainonta digitaalisissa kanavissa on yksi keino lisata tunnettuutta ja saavuttaa asiak-
kaita. Digitaalisen markkinoinnin kautta mainontaan tulee mukaan digitaalisuuden
yleiset perusperiaatteet, eli ubiikkius, kohdennettavuus, mitattavuus ja viraalius.
Digitaalista mainontaa voidaan hyodyntaa myyntisuppilon kaikissa vaiheissa. Tar-
kein ja tunnetuin taktinen rooli on asiakkaiden saavuttaminen ja tunnettuuden
rakentaminen. Mainonnan uudelleenkohdentaminen voi kuitenkin olla kriittinen
myynnin aikaansaamisessa.

Sosiaalista mediaa voi hyddyntda yrityksen markkinointia sen tarjoaman orgaanisen
nakyvyyden avulla seka erittdin kohdennettavana mainonnan alustana. Sosiaalisen
median mainonnan hyvia puolia ovat sen nopeus ja kohdennettavuus, kun taas
siséltdmarkkinointi sosiaalisissa medioissa toimii paremmin olemassa olevien asi-
akkaiden sitouttamisessa. Pelkkd mainonta on kuitenkin usein aika tehotonta, joten
sosiaalisia medioita tulisi kdyttdd monipuolisesti sisdltomarkkinointiin ja sopivassa
maarin kampanjoiden yhteydessa mainontaan.

Kaikkeen digitaaliseen markkinointiin liittyy oleellisesti toimenpiteiden mittaaminen,
tulosten analysointi ja jatkuva toiminnan tehostaminen. Yritysten johdon on raken-

nettava yrityksen markkinoinnin prosessit ja kulttuuri tukemaan tietoperusteista
paatoksentekemista ja toimintojen optimointia.

]
|
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7.1.
DIGITAALISEN
MARKKINOINNIN
JOHTAMISEN
VIITEKEHYS: SOSTAC

Digitaalisen markkinoinnin johtaminen vaatii yrityksen johdolta kokonaiskuvaa
digitaalisen markkinoinnin suunnittelusta ja toteutuksesta. Tassa kirjassa eri
lukuina kadydyt osa-alueet muodostavat johtamisen rungon. Kaikki lahtee liik-
keelle yrityksen digitaalisen markkinoinnin strategisesta suunnittelusta, jossa
tunnistetaan asiakkaat, kilpailutilanne ja yrityksen kyvykkyyksien ja toimenpitei-
den nykytila (Luku 2). Ndiden perusteella muodostetaan tavoitteet (luku 3) ja
madritetaan strategia (luku 4). Strategian pohjalta luodaan taktinen kokonaisuus
(luku 5) ja maaritellaan toimenpiteet (luku 6). Kaikki nivoutuvat yhteen digitaa-
lisen markkinoinnin johtamisessa (tdssa luvussa), jonka tehtdvana on suorittaa
lukujen pohjalta maaraytyvan SOSTAC-mallin toimenpiteet (ks. kuvio 76).
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SITUATION
ANALYSIS

LAHTOTILANNEANALYYSI

Missé olemme nyt?
Markkinoinnin SWOT
Asiakasanalyysi (millaisia, miksi, miten?)
Kilpailija-analyysi
Yrityksen digitaalisen kyvykkyyden arviointi

Vallitsevien trendien tunnistaminen
CONTROL Suoritustaso/Tulokset (KPI:t, mittarit) OBJECTIVES

JOHTAMINEN JA HALLINTA TAVOITTEET

Kokonaisuuden hahmottaminen ja kontrollointi ~« Minne haluamme paddsta?
Vastuut ja rakenteet S 4 Missio, visio ja KPI:t
Jarjestelmat ja prosessit SIKS- mittaristo tavoitteille
Muistilistat ja ohjesaannot Myyntisuppilon tavoitteet
Sisdinen markkinointi Digitaalisen markkinoinnin suorituskyky
Toteutuksen valvonta ja johtaminen (Editoriali) Verkkoanalytiikka, mittarit ja SMART
Oma henkilosto ja kumppanuudet (seuranta)

ACTIONS

STRATEGY

TOIMENPITEET STRATEGIA

Taktiikkojen yksityiskohdat ja toteutus Miten tavoitteisiin pddstddn?
Vastuiden maarittdminen ja rakenteen luonti VERKKOSIVUT
Jérj.es’FglméFja pros?fsit ) Kohdentaminen ja asemoituminen
MU|§UI|stat ja o.hJe.saz.mnot Kumppanuudet (yhteistyoyritykset)
Sisdinen markkinointi Prosessit (markkinoinnin johtaminen ja
Toteutuksen suorittaminen ja aikataulutus automaatio)
(Editoriali)' o Toimintojen jarjestys (Toimintasuunnitelma)
Oma henkilosto ja kumppanuudet (toteutus) Toimintojen integraatio (data & OVP:t)
Y, J

Kuinka strategia toteutetaan?
Markkinointimix ja viestinnan suunnittelu
Taktiikkamatriisi ja toimintojen valinta
Toimintojen aikatauluttaminen
Viestinnan karjen rakenteen luonti
Viestintdsuunnitelma
Sisdltdsuunnitelma

Vuosikellon ja kampanjarakenteen luonti

Kuvio 76. SOSTAC-malli digitaalisen markkinoinnin
suunnitteluun (mukaillen Smith 2015).
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Johtamisen tehtavia voidaan taten jaotella kolmeen kategorian suurissa yrityksissa:

1. ylimman johdon tehtaviin, eli analyysien ja johtopdatdsten tekemiseen seka
tavoitteiden asetantaan ja seurantaan,

2. keskijohdon tehtaviin, eli taktilkan muodostamiseen ja toimenpiteiden
suunnitteluun ja aikatauluttamiseen, seka resurssien koordinointiin,

seka,

3. toimintojen johtamiseen, eli toimenpiteiden suunnitteluun, toteutukseen ja
optimointiin.

Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa kaikki nama tehtavat voivat olla muutaman hen-
gen muodostaman tiimin tehtavia. Talldin samat henkildt suunnittelevat, toteuttavat
markkinoinnin toimenpiteet ja analysoivat niiden tulokset hyddyntaen oppimaansa
jatkuvasti tehostaakseen toimintaansa. Tassa luvussa paneudumme toimenpiteiden
suunnitteluun, hallintaan ja kontrollointiin prosessina, jonka jalkeen keskitymme
tulosten analysointiin ja toiminnan jatkuvaan kehittdmiseen. Lopuksi kasittelemme
digitaalisen markkinoinnin analytiikan ja tiedolla johtamisen kayttéonottamista
yrityksessa.

~

7.2.
TOIMENPITEIDEN
MITTAAMINEN JA
JOHTAMINEN
PROSESSINA

Toimenpiteiden jatkuva seuranta ja tulosten mittaaminen ovat oleellinen osa mark-
kinointisuunnitelman toteuttamista. Morgan ym. (2002) listaavat markkinoinnin
suorituskyvyn mittaamisen tarkoitukseksi muun muassa varmistaa saddosten ja
standardien noudattaminen, varoittaa ajoissa mahdollisista ongelmista, tarjota
tietoa paatoksenteon tueksi, auttaa strategian toteuttamisessa kertomalla saavu-
tetaanko strategiset tavoitteet, seka viestid markkinoinnin prioriteeteista ja halu-
tuista tuloksista johdolle ja tyontekijoille. Mittareiden avulla yritys voi myos arvioida
kriittisesti markkinointinsa suorituskykya ja kehittda sitd. Mittaamisen ja analytiikan
avulla yrityksessa markkinoinnista vastaavat henkil6t pystyvat arvioimaan kuinka
hyvin yritys on matkalla asettamiinsa tavoitteisiin ja se voi tarvittaessa reagoida
mahdollisiin ongelmiin heti kun ne ilmenevat. Osa titd prosessia voi olla myo6s
tavoitteiden uudelleen arviointi ja fokuksen siirtdminen uusiin asioihin.

Markkinoinnin mittarit ovat vélineitd, jotka auttavat yritysta kvantifioimaan, vertai-
lemaan ja tulkitsemaan markkinointinsa suorituskykya. Vertailtavuuden vuoksi kaik-
kia yrityksen kayttamia kanavia ja toimenpiteita on tarkeaa mitata samankaltaisilla
mittareilla. Vain ndin voidaan varmistaa, ettd kehittamispadtokset voidaan tehds
yhtenevdisen datan pohjalta.

Markkinoinnin mittarien tarkoituksena on lisdtd markkinoinnin |apindkyvyytts,
oikeuttaa ja ohjata yrityksen niukkojen resurssien kayttéa markkinointiin seka aut-
taa tunnistamaan menestymisen kannalta tarkeita asiakkaiden ja yrityksen arvon
lahteitd (Kotler, 2016). Mittariston avulla yrityksen liiketoimintatavoitteet voidaan
muuttaa mitattaviksi investoinneiksi ja tuotoiksi sekd siten arvioida tavoitteiden
saavuttamisen tuloksellisuutta ja kannattavuutta seka markkinoinnin resurssikayton
tehokkuutta. Yrityksen digitaalisen markkinoinnin mittareiden tuleekin perustua
yrityksen liiketoiminnan tavoitteisiin ja strategiaan. Hyvat tavoitteet ovat aina sel-
keitd, realistisia, lilketoiminnan kannalta relevantteja, aikaan sidottuja ja mitattavia.
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Markkinointi on keskeinen valine jokaisen yrityksen tavoitteiden saavuttamisessa.
Markkinointi-investoinneilla on useassa tutkimuksessa todettu olevan pitkdaikainen
vaikutus yrityksen menestykseen ja sen arvon kasvuun. Niiden pitkaaikaisen vaikut-
tavuuden mittaaminen luotettavasti on kuitenkin ollut ongelmallista. Asiakaskayt-
taytymisen mittaaminen auttaa tdhan tuomalla linkin markkinointitoimenpiteiden
ja kannattavuuden vilille. Tahan tarvitaan standardoitu mittaristo, jonka avulla
voidaan ennustaa markkinointitoimenpiteiden taloudellista tuloksellisuutta. Digi-
taalisen markkinoinnin analytiikka tuo tdhan haasteeseen tehokkaan ratkaisun.

Yrityksen on tarkeda osata valita suuresta mahdollisten mittarien maarasta oman
liiketoimintansa kannalta kaikkein sopivimmat (Petersen ym. 2009). Mittarijarjestel-
man suunnittelu riippuu hyvin paljon kyseessd olevasta yrityksesta ja sen tavoitteista
ja strategioista, eika mittariston luontiin ole olemassa selkeita jokaiselle yritykselle
soveltuvia standardeja (Jarvinen & Karjaluoto 2015). Suorituskyvyn mittaamiseen
onnistumiseen ja tulosten hyddyntdmiseen markkinoinnin tehostamisessa vaikuttaa
useita tekijoita, kuten asetetut tavoitteet, henkildston analytiikkataidot ja -resurssit,
informaatioteknologian infrastruktuuri, johdon sitoutuneisuus, johtajuus seka orga-
nisaatiokulttuurin suuntautuneisuus dataperusteiseen paatoksentekoon, yhteistyo-
hon ja tiedon jakamiseen. Mittaamisesta ei ole hydtyad, jos mitataan vaaria asioita,
tuloksia ei hyddynneta tai tieto ei ole kaikkien sita tarvitsevien kdytossa selkedssa
muodossa.

Seggien, Cavusgilin ja Phelanin (2007) mukaan hyvillda markkinoinnin mittareilla on
seuraavia ominaisuuksia:

(1) niiden tulisi olla taloudellisia, jotta markkinoinnin tulokset olisivat yhtaldisia
muun yrityksen toiminnan kanssa,

(2) mittarit eivat saisi katsoa vain menneeseen, vaan niiden avulla pitdisi pystya
ennustamaan myos tulevaisuutta,

(3) markkinointi pitdisi nahda investointina, jolla pitda olla mahdollisimman hyva
tuottoaste,

(4) mittarit eivat saisi arvioida liian laajoja kokonaisuuksia tai keskiarvoja, vaan niiden
tulisi nayttaa yksittaisten tekijoiden vaikutus esimerkiksi konversioon tai myyntiin,

(5) yksittdisten mittarien tulisi muodostaa syy-seuraus —suhteita,

(6) mittarien tulisi olla mahdollisuuksien mukaan vertailukelpoisia kilpailijoihin nah-
den ja

(7) mittarien tulisi tuottaa objektiivista ja vertailukelpoista dataa.

Mittareista voidaan erottaa lyhyen tahtdimen taktisia mittareita kuten tietyn kam-
panjan tehokkuuden mittaaminen ja strategisia pitemman tdhtdimen mittareita
kuten asiakasrakenteen kannattavuuteen seka brandin liittyvat mittarit. Yrityksen
markkinointistrategian ja suunnitelman pitdisi maarittaa kaytettavat mittarit.

Digitaalisen markkinoinnin mittarit voidaan jaotella esimerkiksi laadullisiin ja maa-
rallisiin tai verkkoanalytiikan, mainonnan ja asiakkuuden mittareihin (Flores 2014).
Mittareita voidaan maarittdd myos eri kanaville niiden ominaisuuksien mukaan
tarvittaessa. KPI-mittarit (Key Performance Indicators, tai Kriittiset Suorituskyvyn
Mittarit) ovat mittareita, jotka on maaritetty mittaamaan, miten hyvin yritys menes-
tyy paatavoitteidensa osalta. KPI-mittareihin liittyvien tavoitteiden pitaisi olla aina
selkein numeroin asetettuja. Vain nain voidaan arvioida tavoitteiden onnistunei-
suutta ja yrityksen markkinointiponnistusten oikeansuuntaisuutta ja tehokkuutta.

Kaytanndssa mittaamisessa pdasee liikkeelle asentamalla Google Analytics tai
vastaavaa analytiikkaohjelmaa kaikkiin omiin verkkopalveluihin.  Mahdollisia
mittareita on paljon ja kaikki eivat ole yrityksen liiketoiminnallisten tavoitteiden
kannalta relevantteja. Verkkokaupan kannattaa fokusoida osittain eri mittareihin
kuin mainosrahoitteisen tai affiliate-verkkopalvelun. Verkkoliikenteen ja asiakkaiden
kayttaytymiseen liittyvilla mittareilla paasee kuitenkin hyvin alkuun. N&ita on esitelty
tarkemmin luvussa kolme. Useimpien markkinointitoimenpiteiden tarkoituksena on
saada maksavia asiakkaita tai kayttajia yrityksen verkkopalveluihin.

Digitaalisen analytiikan avulla voidaan seurata markkinoinnin nakyvyytta, kohde-
ryhmien tavoittamista ja kohderyhmien reaktioita eri toimenpiteisiin tarkasti ja
luotettavasti. Markkinointikampanjoiden aikana analytiikan avulla havaitut muu-
tokset asiakkaiden kayttaytymisessa osoittavat eri toimenpiteiden tehokkuuden.
Pidemman tahtaimen muutoksia voidaan arvioida, kun verrataan eri kampanjoiden
tuloksia toisiinsa. Analysoinnissa hyddynnetdan kehittyneita tilastollisia menetel-
mia ja vaaditaan tahan liittyvaa osaamista. Markkinointijohdon kdytdssa on useita
analytiikkaohjelmistoja, jotka tuottavat yrityksen datasta halutunlaisia raportteja.
Tyypillisia analyysin kohteita ovat esimerkiksi digitaalisen mainonnan ja asiakkaiden
hakukonekayttaytymisen vaikutus myynnin kehitykseen. Myds sosiaalisen median
eri kanavien yritysta koskevien viestien maaran ja sdvyn seka sisaltdjen luovien
ratkaisujen vaikutusta myyntiin voidaan mitata. Viimeksi mainitussa hyddynnetdan
usein A/B-testausta, jolloin voidaan erottaa kunkin viestinnan elementin vaikutus
konversioon ja valita paras yhdistelma.

Yrityksen markkinointisuunnitelmassa on kuvattava mita mitataan, kuka mittaa,
kuinka usein ja ennen kaikkea miten tavoitteista poikkeamiin on reagoitava. Suun-
nitelmassa on myos kuvattava selkeat raportointivastuut eli kuka raportoi tulokset,
kenelle ja missa muodossa. Yleensa raportoinnissa tuloksia verrataan asetettuihin
tavoitteisiin. Raportoinnissa on hyva huomioida tiedon kaytettavyys ja pyrkia visu-
alisoimaan sitd hahmotettavuuden parantamiseksi eri tyokalujen avulla. Tallaisia
ovat vaikkapa Google Data Studio ja Microsoftin Power Bl. Naiden tyokalujen avulla
voidaan havainnollistaa esimerkiksi eri kanavien valisia eroja ja markkinoinnin
tulosten kehitystd ajan myotd verrattuna tavoitteisiin. Tydkalut mahdollistavat
myos muun kuin Google Analytics ohjelmasta saadun datan liittdmisen analyysiin ja
raportointiin.

Usein yrityksen markkinoinnin keskeinen tavoite on luoda kannattavaa lisamyyn-
tid. Taman vuoksi yrityksen myyntisuppilo on usein hyva lahtokohta mittareiden
valinnalle. Mittaaminen aloitetaan verkkoliikenteen kanavakohtaisesta maarasta,
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josta tietty osa konvertoituu prospektiksi esimerkiksi tilaamalla uutiskirjeen, kat-
somalla tuote-esittelyvideon tai muulla tavalla osoittamalla kiinnostusta yrityksen
palveluihin. Taman jdlkeen osa prospekteista muuttaa yrityksen toimenpiteiden
vaikutuksesta maksaviksi asiakkaiksi ensimmaisen ostoksensa myota ja lopulta kan-
ta-asiakkaaksi tai jopa yrityksen puolestapuhujaksi.

Myyntisuppilossa etenevien asiakkaiden analysointiin liittyy oleellisesti eri vaiheiden
kustannukset. On tarkeaa tietada, paljonko yhden kontaktin hinta on eri kanavissa,
paljonko yhden myyntiliidin kustannus kanavitain ja paljonko maksaa saada aikaan
asiakkaan ensimmainen kauppa eri kanavista tulleiden asiakkaiden osalta. Ndiden
tietojen avulla yritys voi kohdentaa markkinointiaan kaikkein tehokkaimpiin kana-
viin. Kun naihin tietoihin vield yhdistetaan asiakaskannattavuuden dataa, voidaan
yrityksen markkinointitoimenpiteita optimoida. Talldin on kuitenkin I6ydettava tasa-

paino pitkdn tahtdimen ja lyhyen tahtdimen tavoitteiden valilla. Tuoton maksimointi
lyhyella tahtaimelld esimerkiksi asiakaskokemuksen kustannuksella voi karkottaa
asiakkaita ja toimia asiakassuhteiden syventamista vastaan. Kuvio 77 esittdd www.
Smartlnsights.com sivustolta saadun esimerkin yrityksen digitaalisen markkinoinnin
mittareista.

Kuvion yldosan sarakkeet kuvaavat mista verkkoliikenne tulee: mainosverkosto,
hakukoneet (maksettu ja orgaaniset haut), yhteistydkumppanit (affiliate sivustot,
agregaatti eli kokoajasivustot, sponsorointi, sahkopostilistat). Vasemmalla esitetdan
kustannukset ja tuotot: mediakustannukset (valmistelukulut, luova ty6, CPM ja
CPC kokonaiskustannuksena, mediakustannukset ja (kampanjan) kokonaiskustan-
nukset), Medianaytot ja reaktiot (ndyttdjen maara, klikkien maara, sivuvierailujen
madrd), prospektien konversio (prospektien konversioaste, prospektien maara,

KOKONAISBUDIJETTI 100.000€ SINISET SOLUT = PANOSMUUTTUJAT - VAIHTELE NAITA “MITA JOS”-ANALYYSIIN

VALKOISET SOLUT = TULOSMUUTTUJAT (PERUSTA LASKENTAAN - ALA LIIOITTELE)

KESKIMAARAINEN KATE% 30.0%

Kuvio 77. Esimerkki digitaalisen markkinoinnin mittareista.
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MAINOSOSTOT | MAINOSVERKKO |MAKSETTU HAKU| ORGAANINEN AFFILIATET VALITTAJAT SPONSOROINTI SAHKOPOSTI KOKONAIS- TAI
(cPM™m) (cPMm) (cpC) HAKU (CPA) (CPA) (KIINTEA) (cpm) KESKIMAARAINEN
SETUP/LUONTI/HALLINTA KUST. 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€ 0€
CPM 10.0€ 10.0€ 4.0€ 1.8€ 10.0€ 20.0€ 100.0€ 10.0€ 10.0€
CPC 5.0€ 5.0€ 0.20€ 0.20€ 5.0€ 10.0€ 33.3¢€ 100.0€ 100.0€
MEDIAKUSTANNUKSET MEDIA KUST. 10.000€ 10.000€ 30.000€ 30.000¢€ 10.000€ 10.000€ 10.000€ 10.000€ 10.000€
KOKONAISOKUST. MEDIA & SETUP 10.000€ 10.000€ 30.000€ 30.000€ 10.000¢€ 10.000€ 10.000€ 10.000€ 10.000€
o 2t e 10 % 10 % 30 % 30 % 10 % 10 % 10 % 10 % 10 %
1.000.000 | 1.000.000 7.500.000 16.666.667 1.000.000 500.000 100.000 0€ 27,776,667
0.2% 0.2% 2.0% 0.2% 0.2% 0.2% 0.3.% 10.0€ 0.7%
2.000 ‘ 2.000 150.000 33.333 2.000 1.000 300 100.0€ 190.733
MAHDOLLISUUS KONVERSIOPROSENTIN MUUTOS 100.0 100.0 100.0% 100.0% 50.0% 100.0% 100.0 100.0% 100.0%
KONVERTOINTIIN (LIIDI) LIIDIEN MAARA 2.000 2.000 150.000 33.333 2.000 1.000 300 100 190.733
KUSTANNUKSET/LIIDI 5.0€ 5.0€ 0.2€ 0.9€ 5.0€ 10.0€ 33.3€¢ 0.1€ 0.6€
MYYNNIN KONVERSIOPROSENTTI 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 50.0% 100.0% 100.0% 100.0% 93.8%
KONVERTOIMINEN MYYNTILUVUT 2.000 2.000 150.000 33.333 1.000 1.000 300 100 189.733
MYYNTIIN % MYYNNISTA 1.1% 1.1% 79.1% 17.6% 0.5% 0.5% 0.2% 0.1% 100.0%
ASIAKASHANKINNAN KUSTANNUS 5.0€ 5.0€ 0.2€ 0.9€ 10.0€ 10.0€ 33.3¢€ 100.0€ 0.6€
TULOT KOKONAISTULOT 100.000€ 100.000¢€ 7.500.00€ 1.666.667€ 50.000€ 50.000€ 15.000€ 5.000€ 9.486.667€
70.000€ 70.000€ 5.250.000¢€ 1.166.1667€ 35.000€ 35.000€ 10.500€ 3.500¢€ 6.640.667€
10.000€ 10.000€ 30.000¢€ 30.000¢€ 10.000€ 10.000€ 10.000€ 10.000€ 120.000¢€
80.000€ 80.000€ 5.280.000¢€ 1.196.667€ 45.000€ 45.000€ 20.500€ 13.500€ 6.760.667€
20.000€ 20.000€ 2.220.000¢€ 470.000€ 5.000¢€ 5.000¢€ 5.500€ 8.500¢€ 2.729.000¢€
25.0% 25.0% 42.0% 39.3% 11.1% 11.5% 26.8% 63.0% 46.3%
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prospektien keskimaarainen kustannus), myyntikonversio (myynnin konversiopro-
sentti, myyntitapahtumien maara, myyntiprosentti, myyntitapahtuman kustannus),
kokonaistuotto, kustannukset ja viimeiseksi voitto ja ROl kanavittain. Taulukossa
sinisella merkityt solut esittavat kunkin kanavaan kustannustehokkuuden kehittami-
sen kannalta keskeiset kontrolliparametrit. Tassa esimerkissa on huomioitavaa se,
ettd malli ei esitd asiakkaiden elinkaarenaikaista tuottoa (LTV).

Taulukkoa kaytetdan seuraavalla tavalla. Ensin madaritellddan odotettu myynti-
prospektien konversioaste ja mediakohtainen myynti. Taman jalkeen taulukkoon
merkitaan todelliset medianostohinnat (CPM, CPA ja CPC). Taman jalkeen voidaan
kokeilla eri kampanjavaihtoehtoja vaihtelemalla nayttokertojen tai ostettavien
toimenpiteiden maaraa eri medioissa realistisen budjetin puitteissa, kunnes myynti
on mahdollisimman suuri ja ostavan asiakkaan hankintakulu (CPA) mahdollisimman
pieni. Talldin kuitenkin kannattaa muistaa hajauttaa mediahankintoja eri kanaviin
riskienhallinnan vuoksi. Tdman jalkeen suunniteltu kampanja toteutetaan ja tulok-
sia mitataan taulukon avulla. Kokemuksen myo6ta ja datan kertyessa paastaan yha
parempiin tuloksiin. Eri medioiden tehokkuutta voi verrata tarkastelemalla myynti-
kustannuksia, budjettiosuuksia ja myynnin suhteellista jakaumaa kanavittain.

Esimerkkitaulukon kaltaisten tyokalujen kdyttaminen auttaa markkinointijohtoa
ndkemaan mitkd kanavat ja toimenpiteet ovat yrityksen tavoitteiden kannalta
tehokkaimpia ja kohdentamaan resursseja niihin markkinoinnin tuottoasteen paran-
tamiseksi. Markkinointitoimintojen mittaaminen ja paljastaa armottomasti myos
tehottomat kaytdnteet ja antaa perusteet siirtaa niihin kdytetyt resurssit parempaa
tuottoa antaviin. Mittaamisen avulla yritys voi ottaa markkinoinnissaan kayttoon
jatkuvan kehittdmisen periaatteen ja pyrkia jatkuvasti parantamaan testaamisen ja
hienosaatamisen avulla tehokkuuttaan.

Jatkuvaan kehittamisen periaatteeseen kuuluu myds omien taktisen toiminnan
tason seuranta. Yrityksen on pyrittava luomaan kdsitys siitd, milla tasolla sen taktii-
kat digitaalisessa markkinoinnissa ovat ja kuinka niita voidaan parantaa. Seuraavalla
sivulla olevan kuvion osaamistasokuvausten perusteella voidaan luoda alustava
kasitys siita, millaisella tasolla yrityksen digitaalinen markkinointi on talld hetkelld ja
millaisia prosesseja yrityksen tulisi ottaa kayttoon taktisten toimenpiteiden laadun
parantamiseksi.

Yrityksen markkinointitoimenpiteiden mittaaminen ja optimointi voidaan jakaa
viiteen osaamistasoon. Ne ovat seuraavat:

1) Aloittelija — ei taktiikoiden kayton optimointia

2) Edistynyt —jonkintasoista optimointia taktiikoille

3) Kehittynyt — epasaannollisia optimointiprojekteja taktiikoille
4) Edistyksellinen —saannollista testaamista ja kehittamista

5) Erinomainen suoriutuja — jatkuvaa prosessinomaista optimointia taktiikoille
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JATKUVA MARKKINOINTI JA DIGITAALINEN KETTERYYS -
JASENNELTYJEN OPTIMOINTITESTIEN KAYTTO TULOKSEN PARANTAMISEKSI

196

MAKSETTU
DIGITAALINEN MEDIA

SISALTOMARKKINOINTI

SOSIAALISEN MEDIAN
MARKKINOINTI

SAHKOPOSTI-
MARKKINOINTI

LASKUSIVUT

MOBIILI (MOBIILISIVUT
JA/TAl SOVELLUKSET)

NETTISIVU
(TYOPOYTAKOKEMUS)

0 % 10% 20% 30% 40% 50 % 60 % 70% 80 % 90 % 100 %

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja
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7.3.
TULOSTEN ANALYSOINTI
JA JOHTOPAATOSTEN
TEKEMINEN

Kun tuloksia tarkastellaan ja verrataan aiempiin, on myos hyva pohtia kokonaisuut-
ta. Olemme tdssa oppaassa kayneet lapi digitaalisen markkinoinnin suunnittelua ja
toteuttamista asiakkaan ostoprosessin nakokulmasta. Tama on syyta pitda mielessa,
kun tuloksiakin tarkastelee. Liika keskittyminen yhteen ainoaan mittariin tai tavoit-
teeseen helposti vaaristda kokonaiskuvaa, kuten jo luvussa 3 kdvimme lapi. Mitta-
reita tulkittaessa ja tuloksia analysoitaessa on hyva muistaa, ettd mittarit kuvaavat
trafiikkia asiakkaan ostoprosessin erivaiheissa, ja ne ovat suhteellisia yrityksen omiin
toimenpiteisiin nahden. Siksi onkin aina hyva palauttaa mieleen, kuinka myyntisup-
pilo toimii ja pitda mielessa se, ettd tulosten tulkinta ja johtopdatdsten tekeminen
tulisi johtaa myyntisuppilon optimointiin.

Mittareiden tuloksia kannattaa aina verrata aiempiin omiin tuloksiin ja jos mahdol-
lista myds toimialan keskiarvoihin. Mikali tulokset ovat laskeneet tai eivat muutoin
ole tavoitteiden mukaisia, on syyta analysoida miksi nain on. Ongelmien syyna voi
olla esimerkiksi se, ettd mainonta saattaa tuoda verkkosivuille vaaraa trafiikkia, tai
ettd jokin verkkosivuilla oleva elementti katkaisee ostoprosessin. Myyntisuppilon
optimointi on johtamisen, tulosten mittaamisen ja johtopadtosten tekemisen tar-
kein tavoite. Tata lukua pohtiessa, onkin hyva aina valilla palauttaa mieleen luvussa
3 kaydyt asiat. Kuviossa 79 onkin kertauksen vuoksi suppilon eri ongelmakohdat ja
optimaalinen suoritustaso.

OO —=—=huopbr—=0
O = B UOTWO=HPUONWOO
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KOHDISTAMATON MAINONTA KOHDISTETTU MAINONTA
SAAVUTTAA LIIAN LAAJAAN YLEISON TEHOTON INNOSTAMINEN

KONVERSIO

HYVA INNOSTAMINEN
HUONO KONVERSIO OPTIMOITU SUPPILO

INNOSTAMINEN

KONVERSIO

LAHTOKOHTAISESTI TULOSTEN TULKINNASSA JA Kuvio 76, Myyntsuppilon ltu o erskenriot
JOHTOPAATOKSIEN TEOSSA ON KESKITYTTAVA ? |
KOLMEEN KYSYMYKSEEN:

1. Onko mittarille asetetut tavoitteet saavutettu?
2. Millainen on mittarista saatu tulos suhteutettuna vuoden takaiseen?

3. Millainen on tulos suhteessa muihin mittareihin?
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Kun tavoitteiden saavuttamista tulkitaan, johtopdatoksissa paadytdan kahteen
mahdolliseen lopputulemaan. Joko tavoitteet saavutettiin, tai sitten ei. Kuitenkaan
asia ei ole ndin mustavalkoinen. Edistysta voi tapahtua, vaikka tavoitteita ei olisi saa-
vutettukaan, tai tavoitteet voidaan saavuttaa huonosta toteutuksesta huolimatta.
Siksi onkin aina oleellista pysahtya miettimaan, miksi ndin on kdynyt. Tavoitteiden
tulkinnan muistilista on seuraavan kaltainen:

a) Saavutettiinko absoluuttinen, mitattava, tavoite? (Kylld — Ei)

b) Miksi absoluuttinen tavoite saavutettiin? Missé onnistuttiin?
(Tarkastellaan yksittdisid toimenpiteitd.)

a) Miten kilpailijoiden toimenpiteet vaikuttivat tavoitteiden saavuttamiseen?
(Tarkastellaan kilpailijoiden vastaavia toimenpiteitd.)

a) Missd asioissa onnistuimme kilpailijoita paremmin/heikommin?
(Yhteenveto. Tdstd syystd saavutimme tavoitteet.)

Edellda mainitut kysymykset johtavat maarallisten mittareiden kuvaamien tulosten
laadulliseen tarkasteluun, joka markkinoinnin toimenpiteiden johtamisessa on hyvin
oleellista. Vain toimenpiteiden laatua tarkastelemalla markkinointiviestinta kehittyy
ja voi saavuttaa merkittavaa kilpailuetua suhteessa kilpailijoihin. Tassa oleellista on
ymmartad toimenpiteiden ja tulosten syy-seuraussuhteita mahdollisimman hyvin.

Jos taas tilanne on se, etta absoluuttisten tavoitteiden saavuttamista ei tapahtunut,
on syyta pohtia seuraavia kysymyksia:
a) Miksi absoluuttista tavoitetta ei saavutettu? Missd epdonnistuttiin?
(Tarkastellaan taktista kokonaisuutta ja yksittdisié toimenpiteitd.)

b) Miten kilpailijoiden toimenpiteet vaikuttivat tavoitteiden saavuttamisessa epéon-
nistumiseen? (Tarkastellaan kilpailijoiden vastaavia toimenpiteitd.)

c) Missd asioissa onnistuimme kilpailijoita paremmin/heikommin?
(Toimenpiteiden laadullinen ja kriittinen tarkastelu. Mitd voimme kehittéd?)

Ndiden kysymysten pitéisi kiinnittdd huomio omien taktiikoiden toimenpiteiden seka
kilpailijoiden vastaavien valiseen suhteeseen. Missa olemme jaljessa, miten laatum-
me poikkeaa kilpailijoista ja olemmeko valinneet oikean taktisen kokonaisuuden?
Jos tavoitteita ei saavuteta, on aina syyta pohtia oman tekemisen kokonaiskuvaa.

Kokonaiskuvan kannalta on myos oleellista tarkastella omaa suhteellista kehittymis-
ta:
a) Parantuivatko tuloksemme suhteellisesti edellisvuodesta?
(Tarkastellaan taktista kokonaisuutta ja yksittéisid toimenpiteité suhteessa
vuodentakaiseen, ja pyritddn hahmottamaan oma kehitys.)

a) Jos toimintamme parani suhteellisesti vuodentakaisesta, missé olemme kilpailijoi-
ta jdljessd? (Tarkastellaan taktista kokonaisuutta ja yksittdisié toimenpiteitd.)

a) Onko suhteellinen parantuminen riittdvdd?
(Tarkastellaan taktista kokonaisuutta ja yksittdisié toimenpiteitd.)
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Tulosten tulkinnassa on kyse absoluuttisesta tavoitteiden saavuttamisesta, myos
oman toiminnan suhteellisesta kehittamisestd. Kun tuloksia tarkastellaan ja tulki-
taan, pitdisi aina pyrkid saamaan kokonaiskuva, jonka perusteella voidaan nostaa
esille kehitystoimenpiteita seka taktisiin kokonaisuuksiin etta yksittaisiin toimenpi-
teisiin. Liiketoiminnassa kuitenkin oleellista on toiminnan tason tunteminen, sen
kehittdminen ja tulevaisuuden kilpailuun varautuminen. Erityinen huomio kannattaa
kohdentaa myyntiin vaikuttavien tekijoiden ymmartamiseen ja siihen tehokkaimmin
johtavien toimenpiteiden optimointiin.

Epavarmuutta markkinoinnin tulosten tarkkaan analyysiin voi tuoda joskus asioiden
valisten suhteiden oikea tulkitseminen. Esimerkiksi asiakkaiden aikaisemmat asioin-
ti- ja ostokokemukset voivat vaikuttaa heidan sosiaalisessa mediassa yrityksesta
jakamiin viesteihin ja my6s muiden asiakkaiden mielipiteet vaikuttavat tutkitusti
ihmisten mielipiteisiin ja ostopdatoksiin. Nain ollen tietyn markkinointikampanjan
vaikutusta sosiaalisen median viestien maardan ja savyyn on vaikea tarkasti mitata.
Samaten viestien maaran ja savyn vaikutusta suoraan myyntiin voi olla vaikea luo-
tettavasti mitata, koska useat asiat vaikuttavat usein samanaikaisesti asiakkaiden
ostokayttaytymiseen. Tama kannattaa tiedostaa, mutta ei antaa sen hairitd datan
hyodyntamista markkinoinnin tehostamisessa. Ratkaisevaa on tarkastella toimen-
piteiden vaikuttavuutta. Mita kauemmin markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta
mitataan ja optimoidaan sen paremmiksi yrityksen toimenpiteiden pitaisi oppimisen
myota muuttua.

Digitaalisen markkinoinnin analytiikka toimii tarkasti vain digitaalisessa ymparistos-
sa. Yrityksilla on kuitenkin usein myos markkinointitoimia muissa kuin digitaalisissa
kanavissa. Niiden tehokkuutta voidaan arvioida valillisilla mittareilla hyddyntamalla
digitaalisten kanavien analytiikkaa esimerkiksi niin, ettd mitataan vaikuttaako
vaikkapa radiomainoskampanja yrityksen verkkopalveluiden liikenteen maaraan
tai sosiaalisen median yritystd koskeviin mainintoihin. Vaikka muiden markkinoin-
titoimenpiteiden mittaaminen ei ole yhta tarkkaa kuin digitaalisten, on niidenkin
tehokkuutta pyrittava tarkastelemaan.

Erdstapaanalysoida markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta on seurata asiakasryh-
mien tai yksittaisten asiakkaiden kayttaytymista yrityksen verkkopalveluissa. Tama
luonnollisesti edellyttda asiakkaiden tunnistamista. Asiakkaiden kadyttdytymisen
seuraamisella pidemman ajanjakson aikana on monta hyotya. Sen avulla voidaan
tunnistaa mahdolliset viiveet markkinointitoimenpiteelle altistumisesta varsinaiseen
ostopaatokseen seka tahan liittyvat mahdolliset esteet. Samaten voidaan tunnistaa
tekijoita, jotka ennakoivat ensiostoa ja kanta-asiakkaaksi konvertoitumista seka
toisaalta yrityksen verkkopalvelun hylkdamista. Asiakkaiden tunnistamisen ja seu-
rannan avulla voidaan myos arvioida eri digitaalisten markkinointikanavien laatua
esimerkiksi siind suhteessa kuinka arvokkaita asiakkaita ne tuovat yritykselle. Kaikki
tama informaatio lisaa markkinoinnin ja verkkopalveluiden tehokkuutta, mikali sita
osataan hyodyntaa oikein.

Koska markkinoinnin tuloksiin vaikuttavat kaikki menneet ja nykyiset yrityksen mark-
kinoinnin toimenpiteet seka lukuisat yrityksesta riippumattomat tekijat, on tietyn
vksittdisen toimenpiteen tehokkuutta ollut haasteellista mitata taysin luotettavasti.

Lahimmaksi erehtymatonta mittaamista paadstaan digitaalisessa markkinoinnissa,
koska siina voidaan teknisin keinoin liittaa jopa yksittaisen asiakkaan altistaminen
tietylle markkinointitoimenpiteelle tdman verkko- ja ostokayttaytymiseen hyvinkin
tarkasti. Toki talloinkin asiakkaan kayttaytymiseen vaikuttaa taustalla muita edella
kuvattuja tekijoita, jotka on hyva huomioida analysoitaessa tuloksia. Digitaalisessa
ymparistdssa on helppoa ja kohtuullisen edullista toteuttaa erilaisia markkinointi-
testeja ja oppia koko ajan ymmartamaan paremmin asiakkaiden ja markkinoiden
kayttaytymista. Toimimalla systemaattisesti voi yritys siirtya tutkitulla tiedolla joh-
tamiseen ja markkinoiden kayttaytymisen ennakoimiseen markkinoinnissaan. Tama
toimintamalli mahdollistaa oppimisen kautta jatkuvan markkinointitoimenpiteiden
tehokkuuden kehittamisen ja markkinoinnin tuottoasteen parantamisen. Pitkalla
tahtdimelld tama ilmenee parempana asiakastyytyvaisyytena — ja uskollisuutena
seka brandin vahvistumisena. Ndin digitaalisen markkinointiin liittyva mittaaminen
ja jatkuva kehittdminen parantavat yrityksen tuloksentekokykya ja nostavat sen
arvoa.

Digitaalinen markkinointi mahdollistaa kdytanndssa kaikkien toimenpiteiden mit-
taamisen ja ndin se mahdollistaa myos jatkuvan kehittédmisen. Mittaaminen auttaa
yritysta parantamaan suoritustaan kaikilla markkinoinnin osa-alueilla tuotekehityk-
sesta verkkomainoskampanjoiden tuottavuuteen. Oleellista on tunnistaa yrityksen
liiketoimintatavoitteiden kannalta oikeat mittarit, pdattaa mita mitataan paivittdin,
kuukausittain tai kvartaaleittain seka laatia yrityksen mittaamisjarjestelmalle selkeat
tavoitteet, tehtdvat ja organisaatio. Mittaamisen kulut kannattaa myos huomioida ja
mitata vain yrityksen liiketoiminnan kannalta oleellista tietoa. Yrityksen henkilostol-
le on tuotettava juuri heidan tyonsa kannalta oleellista mittaritietoa eika hukuttaa
heita turhaan dataan.




7.4.
TOIMINNAN JATKUVA
KEHITTAMINEN

Jotta toiminnan jatkuva kehittdminen ja omista toimenpiteista oppiminen olisi
mahdollista, yrityksen tulisi maarittda millaisella syklilld se prosessejaan mittaa.
KPIl:t muodostavat mittauksen rungon ja niiden tulisi tuottaa sdanndllisesti tietoa
toiminnan laadusta ja yrityksen kilpailukyvysta markkinoilla. Siksi olisikin oleellista
heti suunnittelun alkuvaiheessa pyrkia maarittelemaan KPI-tasoinen tarkastelu toi-
minnoille. Periaate on, ettd KPIl-pohjainen analysointi tulisi tehda laajemmin kerran
vuodessa ja hyddyntdaa nain saatua tietoa nykytila-analyysissa seuraavan vuoden
suunnittelussa ja tavoitteiden asettamisessa. Toki KPI:lle tulee maarittda, mita KPl:ta
seurataan viikoittain, kuukausittain, kvartaaleittain, puolivuosittain ja vuosittain.
Yhdella KPl:lla voi olla monta eri seurantasyklia ja painotukset voivat vaihdella
syklien ja sesonkien vaihtelun mukaan.

Liiketoiminta on harvoin tasaista, vaan se on sesonkien ja laskusuhdanteiden valista
vaihtelua. Siksi my&s aikasarjojen vertaaminen on tarkeda. On oleellista verrata lii-
ketoiminnan tulosten kehittymista aina samanlaisiin ajanjaksoihin mahdollisimman
hyvan vertailtavuuden sailyttamiseksi. Esimerkiksi taman vuoden joulukuun myyntia
ei kannata verrata edellisen vuoden helmikuuhun, koska talldin yleiset kausivaihte-
lut vaaristavat tuloksen. Seuraavan kaltaiseen taulukkoon on kdytanndllista kerata
numeeriset arvot eri KPl:sta menneelta ja sitd edeltavalta (vastaavalta) periodilta.

ANykytila-analyysi
/ Tavoitteet

Suorituskyvyn analysoinissa edellisen vuoden

/' Strategia \ lopussa havaitut mittareiden arvot muodostavat
\  Taktiikat ) nykytila-analyysin pohja-arvot (Tulokset).
\ Toimenpiteet ‘/

““Johtaminen ja hallinta

Nykytila-analyysissa Suoritustaso/Tulokset-suhteen tar-
kastelua kdaytetetdaan pohjana realististen
ANykytila-analyysi T tavotteiden maarittamiseksi.
7/

/ Tavoitteet T -

I Strategia 3 Tavoitteiden saavuttamista ja niissd suoriutumista on
‘\\ Taktiikat ) seurattava sdadnndllisesti.
v Toimenpiteet ‘/

\\Johtaminenja hallinta Huomioi sykli:

Tavoitteet - Johtaminen ja hallinta - Nykytila-analyysi

Kuvio 80: Tulosten vaikutus nykytila-analyysiin ja
tavoitteisiin (mukaillen Smith 2015).
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TULOS TAVOITE TULOS TULOS TAVOITE TULOS
K P I EDELLISELLA NYKYISELLA NYKYISELLA K P I EDELLISELLA NYKYISELLA NYKYISELLA
PERIODILLA PERIODILLA PERIODILLA PERIODILLA PERIODILLA PERIODILLA

ROI

TIETOKANNAN KOKO

(SIJOITETUN PAAOMAN TUOTTO)

MYYJAT
- YKSIKOT
- ARVOT

MARKKINAOSUUS
- YKSIKOT
- ARVOT

NETTISIVU/BLOGI
- UUDET SIVUVIERAILUT
-KESKIMAARAINEN KESTO
-TILAAJAT PAIVITYKSIIN/
UUTISKIRJEISIIN
-LUODUT LIIDIT

KESKIMAARAINEN KAVIJAN
HINTA

KESKIMAARAINEN TYKKAYKSEN
HINTA (FACEBOOK)

KESKIMAARAINEN
LIIDIKUSTANNUS

KESKIMAARAINEN ASIAKKAAN
HANKINTAKUSTANNUS

MARKKINAJOHTAJAN
TULOS (TOP 5)

TIETOISUUSTASO
(OFFLINE-KYSELY)

MIELTYMYSTASO
(OFFLINE-KYSELY)

NPS TULOS
(NET PROMOTER SCORE)

MIELIPIDETULOS (SISALTAA
KILPAILIJOIDEN VERTAILUN)

Taulukko 17. Esimerkkejd KPI:std ja niiden vertailusta 1/2.
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NAKYMAT/LIIDIT

ASIAKKAAT

EDUSTAIJAT

VAIKUTTAJAT

Digitaalisen markkinoinnin kasikirja

Taulukko 17. Esimerkkejé KPI:std ja niiden vertailusta 2/2.

Yrityksen digitaalisen markkinoinnin = tarkeim-
mat seurantaluvut liittyvat suoraan trafiikkiin,
joka verkkosivuille tulee. Nama luvut ovat
keskeisimmat mitattaessa yrityksen digitaalisen
markkinoinnin toimintojen tehokkuutta asiakkaan
saavuttamisessa, innostamisessa ja konvertoin-
nissa. Verkkodatasta saadaan myos uutiskirjeiden
tilaukset, aukaisuprosentit ja muut datat, jotka
kertovat sitouttamisen onnistumisesta. Verkkosi-
vujen trafiikin KPI:t ovat oleellisessa asemassa jat-
kuvan kehittymisen ja oppimisen kannalta, koska
ne parhaiten kuvaavat asiakkaan ostoprosessiin
vaikuttamisen onnistumista omilla digitaalisen
markkinoinnin toimenpiteilla.
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Seurannan tulisi keskittyd myds myyntisuppilon analysointiin, jota jo edellisessa
alaluvussa kuvattiin. KPI:t muodostavat keskeisia tunnuslukuja myyntisuppilon toi-
mivuuden mittaamisessa, joten sen tarkastelu on myos oleellista.

Tarkeinta mittareiden seuraamisessa ja tunnuslukujen tulkinnassa on muodostaa
kasitys omasta kilpailukyvysta. On hienoa, jos yritys pystyy vastaamaan kysymyksiin
kuten:

- Missa olemme hyvia?

- Missa olemme kilpailijoita jaljessa?
- Mitka toimenpiteet ovat olleet tuloksellisia?
- Millainen on ollut toimenpiteidemme laatu?

- Kuinka olemme suoritustamme parantaneet?

Ndihin kysymyksiin vastaamalla yritys voi muodostaa kuvan digitaalisen markki-
nointinsa laadusta sen jokaisella osa-alueella ja saada kasityksen suorituskyvystaan.
Oleellista kuitenkin on, etta myyntisuppilon eri osa-alueiden mittareita tarkastellaan
huolellisesti, tuloksista muodostetaan johtopadatokset ja asetetaan uudet tavoitteet.
Vain siten yritys pystyy kehittymaan ja oppimaan aiemmasta suorituksestaan. Mit-
taaminen tuo markkinoinnin johtamiseen, taktiikoiden valintaan, resurssien allokoi-
ntiin ja toimenpiteiden toteuttamiseen kaivattua jamakkyytta, jonka tuloksena tulisi
olla systemaattinen johtamis- ja kehittymisprosessi. Myos yrityksen ulkopuolisilta
asiantuntijoilta ja kilpailijoilta voi ja pitaa oppia seka kokeilla aktiivisesti uusia asioita.
Samalla on muistettava liittaa tulosten mittaaminen myos uusiin markkinointime-
netelmiin ja kanaviin, jotta voidaan objektiivisesti arvioida niiden soveltuvuutta
yrityksen kayttoon. Nain voidaan kohdentaa yrityksen resurssit mahdollisimman
tuloksekkaasti.

Kaikki alkaa numeeristen arvojen maarittelysta nykytila-analyysissa ja paattyy
numeeristen arvojen tarkasteluun toimenpiteiden toteuttamisessa onnistumisen
osalta. Ndin syntyy markkinoinnin johtamisen laadukas prosessi, joka vuosi toisensa
jalkeen johtaa entista parempiin tuloksiin.




TULOS TAVOITTEET TULOS TULOS TAVOITTEET TULOS
EDELLISELLA NYKYISELLA NYKYISELLA K P I EDELLISELLA NYKYISELLA NYKYISELLA
K P I PERIODILLA PERIODILLA PERIODILLA
PERIODILLA PERIODILLA PERIODILLA

. MUUTOSNOPEUS
SIVUSTOKAYNNIT

KONVERTOINNIT

SIVUVIERAILIJOIDEN MAARA - JOHTO & MYYNNIT

MYYNTI

POISTUMISPROSENTTI (KATKKI MYYNNIT)

TEHTAVAN
KESTO SUORITTAMINEN
NAYTTOKERRAT SCAR (OSTOSKARRYN

- PASSIIVINEN SITOUTUMINEN HYLKAYSASTE)

SUOSITUIMMAT SIVUSTOT TYYTYVAISYYSLUVUT

NPS TULOS
SUOSITUIMMAT LATAUKSET

SITOUTUMINEN
- LATAUKSET

MIELIPIDELUVUT

SITOUTUMINEN

- TYKKAYKSET/SUOSIKIT

SITOUTUMINEN
- KOMMENTIT

SITOUTUMINEN

AANTEN JAKO

SOSIAALISEN MEDIAN ALUSTAT
- TOISTA JOKAISEEN ALUSTAAN

SEURAAJAT/TYKKAYKSET

- JAKAMISET - SITOUTUMISET YMS.

SITOUTUMINEN
- REKISTEROINNIT/UUTISKIRJEET

Taulukko 18 Esimerkki: Verkkoliikenteen KPI:t 1/2. Taulukko 18 Esimerkki: Verkkoliikenteen KPI:t 2/2.
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7.5.
ANALYTIIKAN JA TIEDOLLA
JOHTAMISEN
KAYTTOONOTTAMINEN
YRITYKSESSA

Keskeinen toimenpide analytiikkapohjaisen markkinoinnin kayttéonottamisessa on
yritykselle sopivan mittariston valinta (Jarvinen 2016). Koska digitaalisessa markki-
noinnissa kaikkea voi mitata, on vaarana, etta yritys hukkuu tarpeettomaan dataan
eikd osaa tunnistaa toimintansa kannalta oleellista tietoa. Kaikille sopivaa mittaristoa
ei ole olemassa, vaan jokaisen yrityksen on valittava se omista lahtokohdistaan. Mit-
tariston valinta riippuu yrityksen toimialasta ja toimintaymparistostd, strategiasta
seka tavoitteista. Mittariston tulisi tuottaa tavoitteiden ja strategian toteutumista
kuvaavaa dataa ja auttaa kehittamaan yrityksen kriittisia menestystekijoita ja kilpai-
lukykya.

Digitaalisen markkinoinnin analytiikan hyoty on sen tuottaman tiedon objektiivisuu-
dessa, yhdenmukaisuudessa ja mitattavuudessa, joka antaa markkinointijohdolle
tyokaluja ja tarvittaessa uskottavuutta keskusteltaessa yrityksen kehittdmisesta ja
resurssien kohdentamisesta. Analytiikan tuottaman tiedon avulla yritys voi oppia
ymmartamaan asiakkaidensa tarpeita ja ostokdyttdytymistd aiempaa paremmin.
Analytiikan avulla yritys voi myos objektiivisesti vertailla eri taktiikoiden ja markki-
nointikanavien tuloksellisuutta ja kohdentaa resurssinsa parhaan tuloksen takaaviin
ratkaisuihin. Yhd useammassa digitaalista markkinointia harjoittavissa yrityksissa
analytiikka ohjaa taktiikoiden valintaa ja kampanjoiden toteutusta. Digitaaliseen
liiketoimintaan kuuluvien nopeiden testien avulla yritykset voivat optimoida mai-
nontansa ja muun markkinointinsa sisdltdja jatkuvasti paremmin kohderyhmiin
vaikuttaviksi. Analytiikan tuottamien faktojen avulla markkinointihenkildiden on
myos helpompi perustella esimerkiksi budjettilisaysta, jos he pystyvat todistamaan
investoinnin tuottavan panostusta enemman myyntituloja.

Analytiikan liittdminen digitaalisen markkinoinnin strategiaan ja liiketoiminnan
tavoitteisiin lisaa sen hyotyja yritykselle. Valitun metriikan on oltava selkedsti maa-
ritelty eli sen on kuvattava mitd se tarkasti ottaen mittaa sekd kuinka mittariston
osoittamiin muutoksiin yrityksen liiketoiminnassa on reagoitava. Hyvin madaritetty
mittaristo auttaa yritysta arvioimaan seka mittariston toimivuutta etta oman liike-
toimintansa tehokkuutta ja valttdmaan naihin liittyvid vaarintulkintoja. Mittariston
on oltava tiivis ja riittdvan monipuolinen seka yrityksen tavoitteiden toteutumista
mittaava. Sen on pystyttdva tuottamaan tietoa sekd lyhyen ettd pitkdtahtdimen
toimenpiteiden tuloksista. Kannattaa kuitenkin huomioida, ettd digitaalisen
markkinoinnin analytiikan parhaat tulokset saadaan, kun mitataan suoria tuloksia
kuten asiakkaiden reagointia mainontaan ja sisaltomarkkinointiin, konversioastei-
ta ja myyntiliidien tai myynnin maaraa seka edellisten valisia suhteita. Yrityksen
markkinoinnin mittariston on kyettava kertomaan myds yrityksen markkinoinnin
taloudellisista seka valillisista esimerkiksi brandimielikuvan kehittymiseen liittyvista
tuloksista. Mittariston on oltava siis kattava mutta ei liian laaja. Liian laaja tiedonke-
ruu voi johtaa fokuksen haviamiseen markkinoinnin johtamisesta. Hyva mittaristo
paljastaa markkinointitoimenpiteiden onnistumisen syy-seuraussuhteet ja auttaa
nain tehostamaan toimintaa. Suuret yritykset voivat hyotya laajasta mittaristosta,
mutta erityisesti pienten yritysten kannattaa valita oman liiketoimintansa kannalta
aivan oleelliset mittarit ja keskittya niiden tuottamaan dataan toimintansa kehitta-
misessa.

Mittaaminenkin vie yrityksen resursseja, joten sen laajuus kannattaa sopeuttaa
liiketoiminnan laajuuteen ja saavutettaviin hyotyihin. Mikali mittareita ei priorisoida
voi kerattavan datan maara ylittaa yrityksen kyvyn ymmartaa ja hyddyntaa sita.
Yrityksen mittaristo tuottaa tdyden hyddyn vain, jos mittausprosessi on suunniteltu
kunnolla. Oleellinen data on kerattava, jalostettava, analysoitava ja tulkittava seké
raportoitava selkedsti ymmarrettavassa muodossa niille henkil6ille, jotka mittausda-
taa voivat yrityksessa hyodyntaa kehittamisessa. Muuten he eivat voi tehda nopeasti
ja joustavasti padtoksia dataan pohjautuvista kehittdmistoimenpiteista. Mittareita
valittaessa kannattaa kuulla tietoa oman tyonsa tehostamisessa tarvitsevia henki-
|6ita, jotta oleellista tietoa ei jda keraamattd. Hyva mittaus ja analytiikkaprosessi
sisdltda myds toiminnan itsearvioinnin ja kehittdmisen vastaamaan tarvittaessa
muuttuvaa toimintaymparistoa ja liiketoimintaa. llIman selkeda prosessia, vastuita ja
ohjeistuksia seka tarvittavia tyokaluja ja osaamista mittarien tuottamaa dataa ei voi-
da hyodyntéa tehokkaasti liiketoiminnan kehittdmisessa. Pahimmassa tapauksessa
dataa kerataan, mutta sitd ei aidosti hydodynnetd operaatioiden tehostamisessa
esimerkiksi tiedonkulun esteiden tai organisaatiokulttuurin vuoksi.

Luotettavan, standardoidun ja objektiivisen datan kerdaminen on eras mittari- ja
analytiikkajarjestelman toimivuuden kannalta keskeisistd toimenpiteistd. Taman
vuoksi datan kerdaminen ja kéasittely on suunniteltava samanaikaisesti mittarien
valinnan kanssa. Tassa yhteydessa on huomioitava yrityksen kaytettavissa olevat tyo-
kalut, osaaminen ja muut resurssit. Mikali yrityksessa ei ole riittdvdaa mittaamisen ja
analytiikan osaamista on sitd hankittava rekrytoimalla tai kdyttamalla konsulttiapua
varsinkin otettaessa kayttoon analytiikalla johtamista ja kehittamista. Digitaalinen
analytiikka perustuu yleensad automatisoituun ja standardisoituun datan kerdami-
seen. Ongelmana voi kuitenkin olla se, ettd data voi sisaltad eri formaatteja, joista
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osa voi olla muuta kuin numeraalista kuten kuvia ja tekstia. Tallaiset datamuodot
voivat olla vaikeita tulkita ja hyodyntdaa metriikassa. Taman vuoksi dataa voi joutua
kasittelemadn eli “sivoamaan” ennen analysointia ja tulosten raportointia.

Standardoitu ja sdanndllinen dataan pohjautuva markkinoinnin mittausraportointi
parantaa tutkimusten mukaan suoritusta. Tama edellyttda kuitenkin sitd, ettad data
on analysoitu ja tulkittu ammattitaitoisesti ja muokattu selkeiksi havainnoiksi ja
toimenpidesuosituksiksi tiiviiseen muotoon. Lisaksi data pitaisi olla kaikkien niiden
ihmisten kdytettdvissa organisaatiossa, jotka voivat hyddyntaa sita liiketoiminnan
kehittamisessa. Yrityksessa kannattaa kuvata mittausprosessin vastuut ja raportoin-
tisuhteet selkedsti, jotta tdma varmistuu. Samalla on kuitenkin varmistettava, etta
henkilot osaavat tulkita raportteja oikein. Raportoinnin suunnittelussa kannattaa
ottaa raportteja hyddyntavat henkilot mukaan niiden sisallén ja muodon suunnit-
teluun.

Datan tulkinta ja analyysivaihe on mittaus- ja analytiikkaprosessin ehka kriittisin vai-
he. Siina tehdyt tulkinnat ja suositukset siirtyvat yleensa sellaisinaan padtoksente-
koon. Taman vuoksi on kaytettava mittareihin ja mittaustavoitteisiin parhaiten sopi-
via tyokaluja ja menetelmia ja varmistettava henkiléston osaaminen. Raportoinnin
tehtdvana on kuvata markkinoinnin tehokkuutta yrityksessa seka toimia keskeisena
liiketoiminnan kehittdmisen tietolahteena, joka johtaa jatkuvaan suorituksen paran-
tamiseen. Tassa vaiheessa tehdyt virheet voivat johtaa epatarkoituksenmukaisiin
muutoksiin yrityksen liiketoiminnoissa ja markkinoinnissa.

Onnistuakseen tehokkaasti hyodyntamaan digitaalisen markkinoinnin mahdollista-
maa analytiikkaa lilketoimintansa kehittdmisessa, on yrityksen johdon kohdennetta-
va mittaamiseen riittavat taloudelliset ja osaamisresurssit. Taloudellisilla resursseilla
on rakennettava datan kerdaamisprosessi seka hankittava tarkoituksenmukaiset tyo-
kalut eli ohjelmistot datan kerdamiseen, jalostamiseen, analysointiin ja tulkintaan
seké raportointiin. Oleellista on organisoida analytiikka yrityksessa eli on nimettéva
henkilot tahan tydhon ja varata heille riittava aika tehtavan laadukkaaseen teke-
miseen sekd laadittava tehtdvakuvat ja johto- sekd raportointivastuut. Tdssa on
huomioitava, ettd analytiikan kdyttoonoton alkuvaiheen jélkeen suuri osa datan
keradamiseen ja jopa analysointiin liittyvista toiminnoista voidaan automatisoida,
kunhan mittaustyokalut on integroitu IT jarjestelmiin. Lisaksi on varmistettava, etta
mittaamisesta vastuullisilla sekd niilla henkil6illa, jotka hyotyvat mittaustuloksista
oman tydnsa tehostamisessa, on tehtavaansa riittava osaaminen analysoida, tulkita
dataa seka raportoida tuloksia selkeasti ja hydodyntaa niitd toiminnan optimoinnis-
sa. Tahan liittyy analytiikkataitojen ja mittaustekniikoiden osaamisen lisdksi myos
riittdva ymmarrys lainsdadannosta ja tietoturvasta. Markkinointihenkilokunnan
osaamisessa riittdvat analytiikkataidot ja kyky hyddyntda dataa suunnittelussa ja
paatdksenteossa ovat nousseet keskeiseksi kompetenssiksi, vaikka luovia kykyjakin
tarvitaan. Osaaminen on turvattava henkildston koulutuksella seka kiinnittamalla
naihin seikkoihin huomiota rekrytoinneissa.

Jatkossa yha suurempi osa markkinoinnista on automatisoitua. Markkinointi- ja
myynti integroituu yhtenaiseksi jarjestelmaksi, joka ohjaa itsedan automaattisesti
analytiikan tulosten perusteella. Tekodlyn kehittyminen mahdollistaa automaattisen

mainonnan ja monipuolisten sisaltdjen tuottamisen ja optimoinnin yha tehokkaam-
min. Tama lisdad markkinoinnin tehokkuutta esimerkiksi paremman viestien ja muiden
sisdltdjen kohdentamisen vuoksi. Yha suurempi osa markkinoinnista on personoitua
ja kohdennettu asiakaskohtaisesti jatkossa esimerkiksi aiemman tai reaaliaikaisen
osto- tai verkkokayttaytymisen perusteella. Talldin asiakkaan tietynlainen toiminta
verkossa laukaisee automaattisen kampanjan, joka on kohdennettu juuri hanelle.
Tama ilmenee lisamyyntinad ja laadukkaampina liideind. Samaten automatisointi
vahentaa rutiinitehtdvia leikaten ndin markkinoinnin kustannuksia ja vapauttaen
asiantuntijat analytiikan avustamaan luovaan tyohon. Automatisointi mahdollistaa
my0s jatkuvan kampanjoinnin seka tehokkaan markkinoinnin useilla markkinoilla ja
useiden segmenttien kanssa samanaikaisesti digitaalisissa kanavissa.

Tehokkainta markkinoinnin ja liiketoiminnan analytiikkaan pohjautuva kehittaminen
on organisaatioissa, joiden kulttuuri suosii tietoon pohjautuvaa paadtoksentekoa,
vhteisty6ta ja informaation jakamista. Oleellista onnistumisen kannalta onkin
yrityksen sitoutuminen tiedolla johtamiseen ja tdman mahdollistamaan jatkuvan
toimintojen kehittdmisen kulttuuriin. Tama voi edellyttad muutosjohtamista organi-
saatiossa, koska analytiikan ja tiedolla johtamisen kdyttdonottaminen voi aiheuttaa
pelkoa ja muutosvastarintaa henkilostossa. Tama johtuu siitd, ettd henkiloston
osaaminen ja toiminta avautuu mittaamisen myota uudessa valossa johdolle. Muu-
toksessa henkilostolle kannattaa korostaa sitd, ettd markkinoinnin suoritusdataa
hyddynnetdan oppimiseen ja kehittamiseen yrityksen kilpailukyvyn kehittamiseksi
ei yksittdisten tyontekijdiden osaamisen tai kykyjen arvioimiseen. Taméa helpottaa
tutkimusten mukaan muutosta, koska henkilot ndkevat mittaamisen ja datapohjai-
sen kehittamisen vahvistavan yrityksen seka heidan omia kykyjaan.
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YHTEENVETO

Digitaalisen markkinoinnin johtaminen vaatii kilpailuympariston jatkuvaa seurantaa
seka omien toimenpiteiden tulosten mittaamista ja kehittamista. Yrityksen johdolta
markkinoinnin johtaminen vaatii lisdksi kokonaiskuvaa sen suunnittelusta ja toteu-
tuksesta. Kirjassa eri lukuina kdydyt osa-alueet muodostavat johtamisen rungon
SOSTAC-mallin mukaisesti.

Johtamistoimet voidaan jaotella kolmeen kategoriaan, ylemman johdon tehtaviin,
keskijohdon tehtaviin ja toimintojen johtamiseen. Ylemman johdon tehtaviin kuu-
luu analyysien ja johtopaatosten tekeminen seka tavoitteiden asetanta ja seuranta.
Keskijohdon tehtdvand on muodostaa taktiikka ja toimenpiteiden suunnittelu,
aikatauluttaminen ja resurssien koordinointi. Toimintojen johtamiseen kuuluu toi-
menpiteiden suunnittelu, toteutus ja optimointi. Pienessa yrityksessa yksi henkild
voi hoitaa kaikki nama tehtavat.

Markkinoinnin toimenpiteiden mittaamisen tarkoitus on muun muassa tarjota tie-
toa pdatdksen tueksi, varoittaa ajoissa mahdollisista ongelmista ja auttaa strategian
toteuttamisessa. Ndin ollen toimenpiteiden jatkuva seuranta ja mittaaminen ovat
oleellinen osa markkinointisuunnitelman toteuttamista. Mittareiden avulla yritys voi
arvioida kriittisesti markkinointinsa suorituskykya ja kehittda sita. Vertailtavuuden
vuoksi yrityksen kaikkia kanavia ja toimenpiteitd on tarkeda mitata samankaltaisilla
mittareilla. Yrityksen digitaalisen markkinoinnin mittareiden tulee perustua liike-
toiminnan tavoitteisiin ja strategiaan. Mittaamisesta ei kuitenkaan ole hyotya, jos
mitataan vaaria asioita, tuloksia ei hyddynneta tai tieto ei ole kaikkien sita tarvit-
sevien kaytossa selkedssd muodossa. Kaytanndssa mittaamisessa paasee liikkeelle
asentamalla analytiikkaohjelman kaikkiin omiin verkkopalveluihin.

Yrityksen markkinointisuunnitelmassa on kuvattava mitda mitataan, kuka mittaa,
kuinka usein ja ennen kaikkea miten tavoitteista poikkeamiin on reagoitava. Suun-
nitelmassa on kuvattava myos selkedt raportointivastuut. Raportoinnissa on hyva
huomioida tiedon kaytettavyys ja pyrkia visualisoimaan sita.

Yrityksen ja sen markkinointitoimien keskeinen tavoite on yleensé luoda kannattavaa
myyntida. Taman vuoksi yrityksen myyntisuppilo on usein hyva lahtokohta mittarei-
den valinnalle. Suppilossa etenevien asiakkaiden analysointiin liittyy oleellisesti eri
vaiheiden kustannukset. Naiden tietojen avulla yritys voi kohdentaa markkinointiaan
kaikkein tehokkaimpiin kanaviin. Markkinointitoimenpiteiden optimoinnissa on 0y-
dettdva tasapaino pitkdn tahtdimen ja lyhyen tahtaimen tavoitteiden valilla. Omien
markkinointioperaatioiden tuloksia lapikaytdessa on tarkeda pohtia kokonaisuutta.
Digitaalista markkinointia tulee tarkastella asiakkaan koko ostoprosessin nakokul-
masta. Yhteen ainoaan mittariin keskittyminen vaaristaa helposti kokonaiskuvaa.
Tulosten tulkinta ja johtopdatosten tekeminen niista tulisi aina johtaa yrityksen
oman myyntisuppilon optimointiin. Myyntisuppilon optimointi on johtamisen,
tulosten mittaamisen ja johtopaatosten tekemisen tarkein tavoite.

Asettujen tavoitteiden saavuttamista tutkittaessa johtopdatoksissa paadytaan
yleensd kahteen mahdolliseen johtopaadtdkseen. Tavoitteet on joko saavutettu tai
sitten ei. Kannattaa kuitenkin muistaa, etta edistystd voi tapahtua, vaikkei tavoitetta
olisi saavutettukaan, tai tavoitteet voidaan saavuttaa huonosta suunnittelusta ja
operaatioiden toteutuksesta huolimatta. Toimenpiteiden laatua tarkastelemalla
markkinointiviestinta kehittyy ja silld voidaan saavuttaa merkittavaa kilpailuetua.
Tavoitteiden tulkinnassa tulisi siis muistaa paitsi absoluuttisten tavoitteiden saavut-
taminen, myos oman toiminnan suhteellinen kehittyminen. Mikali mahdollista omia
tuloksia pitdisi verrata omiin aikaisempiin seka kilpailijoiden vastaaviin saavutuksiin.
Liiketoiminnassa on oleellista oman toiminnan tason tunteminen, sen kehittdminen
ja tulevaisuuden kilpailuun varautuminen.

Epavarmuutta tulosten tarkkaan analysointiin tuo asioiden valisten suhteiden oikea
tulkitseminen. lhmisten kayttaytymiseen ja mielipiteisiin vaikuttaa monenlaiset
asiat, joista kaikkiin ei yksittdinen yritys voi mitenkdan vaikuttaa. Sama péatee osto-
kayttaytymiseen vaaikeuttaen siihen vaikuttavien tekijoiden tarkkaa mittaamista.
Tama asia on hyva tiedostaa, mutta ei antaa sen hairita datan hyddyntamisessa.
Mitd kauemmin markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta mitataan ja optimoidaan,
sen paremmiksi yrityksen toimenpiteiden pitdisi oppimisen mydta muuttua.

Digitaalisen markkinoinnin analytiikka toimii vain digitaalisessa ymparistdssd, vaikka
markkinointitoimia on yritykselld monesti muissakin kanavissa. Nadiden muiden
toimenpiteiden vaikuttavuutta voidaan arvioida valillisilla digitaalisten kanavien mit-
tareilla. Yksi tapa analysoida markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta on seurata asi-
akkaiden kayttaytymista verkkopalveluissa. Digitaalisessa ymparistdssa on helppoa ja
kohtuullisen edullista toteuttaa erilaisia markkinointitesteja. Toimimalla systemaat-
tisesti yritys voi siirtya tiedolla johtamiseen ja markkinoiden kayttaytymisen enna-
koimiseen markkinoinnissaan. Oppimisen kautta tallainen toimintamalli mahdollistaa
toimenpiteiden tehokkuuden lisddmisen ja markkinoinnin tuottoaseteen parantami-
sen. Pitkallad tahtdimelld tdma ilmenee myos parempana asiakastyytyvaisyytena.
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Jotta toiminnan jatkuva kehittaminen ja omista toimenpiteista oppiminen on
mahdollista, tulee maarittd aikajanne, jolla prosesseja mitataan. Periaate on,
etta KPI-pohjainen tulosten analysointi tulisi tehda laajemmin kerran vuodessa ja
hyodyntaa johtopaatdksia seuraavan vuoden tavoitteiden asettamisessa ja toimin-
nan suunnittelussa. Liiketoiminta ei ole tasaista, joten aikasarjojen vertaaminen on
tarkeaa. Oleellista on verrata tulosten kehitysta suunnilleen samankaltaisiin jaksoi-
hin, eikd sesonkiaikoja suvantoaikoihin. Tarkeimmat seurattavat mittarit liittyvat
suoraan yrityksen sivuille tulevaan trafiikkiin. Ndiden antamat luvut ovat keskeisim-
mat mitattaessa digitaalisten toimintojen tehokkuutta asiakkaan saavuttamisessa,
innostamisessa ja konvertoinnissa. Verkkodatasta saadaan myos tietoa, joka kertoo
sitouttamisen onnistumisesta. Verkkosivujen trafiikin KPIt kuvaavat parhaiten sit3,
kuinka yrityksen omat markkinointitoimenpiteet vaikuttavat asiakkaan ostoproses-
siin. Tarkeintd mittareiden seuraamisessa ja tunnuslukujen tulkinnassa on myos
muodostaa kasitys omasta kilpailukyvysta. Oleellista on myds muodostaa kasitys
myyntisuppilon kaikista vaiheista, joiden perusteella asetetaan uudet tavoitteet.
Mittaaminen tuo markkinoinnin johtamiseen luotettavuutta ja perusteluita.

Analytiikkapohjaisen markkinoinnin kayttdonottamisessa keskeista on yritykselle
sopivan mittariston valinta. Vaarana on hukkua liikaan informaatioon ja vaikeuteen
tunnistaa oman toiminnan kannalta oleellinen tieto. Valittujen metriikoiden on siis
oltava selkeasti maariteltyja, eli niiden on kuvattava mita ne tarkasti ottaen mit-
taavat ja kuinka mittariston osoittamiin muutoksiin on organisaatiossa reagoitava.
Niiden on pystyttdva tuottamaan tietoa seka lyhyen ettd pitkan tahtaimen tuloksista.
Mittariston on siis oltava kattava, mutta ei liian laaja. Mittaamisen laajuus kannattaa
sopeuttaa liiketoiminnan laajuuteen ja saavutettaviin hyotyihin. Oleellinen data on
kuitenkin aina kerattava, jalostettava, analysoitava, tulkittava ja raportoitava sel-
kedsti ymmadrrettavdassa muodossa. Mittausprosessin vastuut ja raportointisuhteet
kannattaa kuvata selkedsti. Datan tulkinta ja analyysivaihe on mittaus- ja analytiik-
kaprosessin ehka kriittisin vaihe. Siina tehdyt tulkinnat ja suositukset siirtyvat yleen-
sa sellaisinaan paatoksentekoon. Taman vuoksi mittaamiseen on kohdennett
riittavat taloudelliset ja osaamisresurssit.

Jatkossa yha suurempi osa markkinoinnista on automatisoit
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LOPPUSANAT

Tama kirja syntyi tarpeesta tarjota kotimaisille mikro ja pk-yrityksille jasennelty koko-
naiskatsaus digitaalisen markkinoinnin periaatteisiin ja kdytantoihin. Digitaalisen
markkinoinnin ymparisté on monimutkainen, alati muuttuva ja sen ymmartaminen
vaatii syvallista perehtymista aiheeseen. Taman syvallisen ymmarryksen taustalla
tulisi olla oivallus siita, ettd teknologian muutos ei muuta ihmisten tarpeita, joten
teknologia on ainoastaan mahdollistaja tuotteiden markkinoinnille. Asiakkaiden
kayttaytymisen ymmartaminen on avain menestyksekkdaseen markkinointiin.

Kirja esittelee oleelliset seikat digitaalisen markkinoinnin ymmartamiseksi, sen
suunnittelun ja totuttamisen perusteet ja auttaa luomaan digitaalisen markkinoinnin
johtamiselle ja toimintaprosesseille perustan. Kirja pyrkii olemaan sopiva perusteos
digitaaliseen markkinointiin paneutumiselle. Toivon mukaan kirja antaa oivalluksia
jokaiselle lukijalle, oli tama sitten kokeneempi tai vasta-alkaja. Kirjan mukana ja
loppuosassa olevien ldhteiden kautta paasee digitaalisen markkinoinnin maailmaan
syvemmalle, ja ne avaavat tien elinikaiselle oppimiselle.

Jatkuva vyksilon ja yrityksen oppiminen on keskeistd digitaalisessa markkinoinnissa
menestymisessa. Vaikka digitaalisen markkinoinnin jattilaiset, Facebook ja Google,
ovat ja pysyvat ainakin seuraavan vuosikymmenen alansa markkinajohtajina, digi-
taalinen markkinointi muuttuu ja muuntuu kuluttajien tottumusten myota. Emme
tieda vielda millaisiksi medioiden kayttajiksi taman hetken lapset muovautuvat,
millaisia kanavia ja mita laitteita he tulevat tulevaisuudessa kayttamaan. Teknologia
ja kuluttajan kayttaytyminen kehittyvat jatkuvasti. Vuonna 2020 muutama suuri

yritys dominoi digitaalisen markkinoinnin alustoja ja keskeisia kanavia. Tama tuskin

muuttuu kovin pian, joten tamankin kirjan perusteet tulevat olemaan ajankohtaisia
ainakin seuraavan 3-5 vuoden ajan. Vaikka teknologia kehittyy jatkuvasti ja sen kayt-
totavat muuttuvat, parjaa pienikin yritys markkinoilla, kun se muistaa markkinoinnin
muuttumattoman perustotuuden. Ymmartamalla ihmisten tarpeita ja kayttaytymista
ja tuottamalla taman pohjalta aitoa lisdarvoa asiakkailleen kilpailijoitaan paremmin,
voi jokainen menestya. Teknologia on vain tyokalu taman mahdollistamisessa.

Tata kirjoittaessa elamme seitsematta kuukautta koronaviruksen jalkeisessa maa-
ilmassa, ja se jos mika on osoittanut, ettd yhteiskunnalliset muutokset voivat olla
merkittavia, jos niille syntyy pakottava tarve. Etatydskentely ja -verkko-ostokset
ovat tulleet varmasti jadadakseen osaksi arkea, ja sitda kautta syntyy myos uusia
innovaatioita digitalisaation saralla. Samalla ihmisten itsensa toteuttamisen tarpeet
ovat kokemassa muodonmuutosta. Jos tilanne jatkuu samankaltaisena pidempaan,
tai uusia samankaltaisia tai vakavampia viruksia syntyy, tulevat digitaaliset mediat
tayttdmaan ainakin osittain ihmisten vapaa-ajan tyhjiota entistd enemman. Néin
ollen digitaalinen media tulee entista enemman monipuolistumaan. Mita enemman
erilaisia sisdltoja luodaan, sitd vaikeammaksi markkinoijille on saada oma danensa
esille digitaalisissa medioissa. Siksi tatdkin mediamurrosta tulee seurata tarkkaan ja
tunnistaa mahdollisuuksia uusille markkinointitoimille.

Digitaalisen markkinoinnin perusteet pysyvat samana, koska ihmisten ostokayt-
taytyminen muuttuu teknologian kehitysta hitaammin. Edelleen ihmiset etsivat
tietoa hakukoneista omien tarpeidensa kohteista, selaavat verkkosivuja ja ostavat
verkosta. Kun yritys pystyy luomaan tehokkaan ja hyvin hallinnassa olevan rakenteen
saavuttaa, innostaa, konvertoida ja sitouttaa asiakas, jaa vahemman huolia huomi-
selle. Toivommekin ettd jokainen taman teoksen lukija saa itselleen jotain uutta joko
omaan ammattitaitoonsa tai yrityksen digitaalisen markkinoinnin kehittamiseen. On
varmasti myos hyodyllista aika ajoin palata tama teoksen pariin, koska silloin saattaa
huomata jotain uutta, joka on aiemmalla kerralla jadanyt muiden tarkeampien seik-
kojen varjoon.

Kiittaen,

Tekijat
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