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Aloittavan yrityksen markkinoinnin kustannustehokkuus on tarkeaa, jotta yrittdjan voimavarat
voidaan hyédyntaa yrityksen kehittdmiseen. Tana paivana digitaaliset markkinointikanavat
tuovat uusia mahdollisuuksia sen mitattavuuden ansiosta.

Opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia Eteld-Helsingissa toimivan Koirapaivakodin relevantti-
en digitaalisten kanavien tehokkuutta tavoitteiden asettamisen ja mittaamisen avulla. Opin-
naytety6 on tutkimustyyppinen ja siihen sisaltyy eri digitaalisille kanaville luodut testihypotee-
sit.

Tutkimus on suoritettu heind-lokakuussa 2015 neljan kuukauden mittaisena testijaksona,
jolloin tutkimuksen kohteena olevalla yritykselle tehtiin neljassa eri kanavassa maksettuja
markkinointikampanjoita.

Teoriaosuus kasittelee kahta aihetta. Ensimmainen aihe kasittelee aloittelevalle yrittajalle
suunnattuja oppaita yrityksen markkinointiin liittyen. Toinen aihe kasittele digitaalisen markki-
noinnin segmentointia seka tavoitteiden ja seurannan asettamista eri digitaalisten markkinoin-
tikanavien osalta. Teoriaosuudessa korostuu markkinoinnin mittaaminen.

Empiirisessa osuudessa analysoidaan testijakson aikana keratyn datan tuloksia ja tunniste-
taan kohdeyrityksen kannalta kustannustehokkaimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat ja
keinot.

Tutkimuksesta on rajattu pois kohdeyrityksen kokonaisvaltainen markkinoinnin suunnittelu-
prosessi. Tutkimuksessa tutkitaan segmentointiin perustuvien kanavavalintojen tehokkuutta.

Tutkimuksen tuloksena saatiin selville, ettd Koirapaivakodille tehokkain uusasiakashankinta
kanava on Facebook ja tehottomin Twitter-mainonta. Tutkimus paljasti myds, mitka kanavat
toimivat parhaiten tunnettuuden lisddmiseen ja kiinnostuksen herattdmiseen.
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1 Johdanto

Pienyrittdjan haasteena usein on 16ytda kustannustehokkaat ja parhaiten konvertoivat
markkinointikeinot niukan rahatilanteen ja henkiléresurssien vuoksi. Yrittdjan on vaikea
hankkia media- ja mainostoimistojen osaaminen itselleen ja hyddyntaa tata yrityksensa
markkinoinnissa. Lisaksi markkinointi ndhdaan usein kuluna ja aikaa vievana prosessina,
jolloin eri kanavien kokeilu jaa vahalle. Moni yrittdjyyden opas kuvaa ansiokkaasti aloitta-
valle yrittajalle keinoja, joilla tavoittaa yrityksen kohderyhméat, mutta oppaiden ongelmana
on niiden puute kertoa, miten kuvatut toimenpiteet toteutetaan. Palveluiden ostaminen
ulkopuolelta on suuri investointi ja samaan aikaan verkkosivuston tavoitteiden seuranta on
vajavaista. Pahimmassa tapauksessa yrittaja ei itsekaan tieda, kuinka monta euroa yksi

markkinointiin sijoitettu euro toi ja paastiinkd kampanjan osalta tavoitteisiin.

Startup-yrityksen ja pienyrittajan tarkein tehtdva on rakentaa luotettavat mittarit ja seuran-
ta, jotta parhaiten toimivat markkinointitoimenpiteet tunnistetaan haaskaamatta turhaa
aikaa ja rahaa. Tassa opinnaytetydssa kuvaan, miten yrittja voi hydédyntaa digitaalisen
aikakauden tuomia mahdollisuuksia markkinoinnin tehostamiseksi. Opinnaytetydn tarkoi-
tus on kannustaa aloittelevia yrityksia rohkeaan kokeiluun. Tutkimuksen kohteena on tut-
kimuksen laatijan oman, helsinkildisen paikallisia koirien hyvinvointipalveluita tarjoavan
Koirapaivakoti Hyggebo Oy:n eri digitaalisten markkinointiviestintdkeinojen suunnittelu,
toteutus ja tulosten seuranta uusiasiakashankinnassa. Talla tutkimuksella haluan rohkais-
ta yrittdjaksi aikovia ja pienyrittajia, jotka kamppailevat tehottomien mediakampanjoiden ja
palveluntarjoajien laajan valikoiman keskella kokeilemaan eri digitaalisen markkinoinnin
mahdollisuuksia datalla johtamisen kautta. Kokeilla voi kuka tahansa, digitaalisessa ympa-

ristdssa saa ja pitaakin tehda virheita, jotta niista voidaan oppial

1.1 Tavoitteet ja tutkimusongelma

Taman opinnaytetydn tavoitteena on selvittda, miten pienen startup-yrityksen omistaja saa
selville tehokkaimmat markkinointiviestintakeinot uusiasiakashankintaan digitaalisia mark-
kinointiviestintdkanavia hyédyntaen. Tutkimusongelmana on: Miten pienen startup-
palveluyrityksen tulisi suunnitella digitaalista markkinointiaan tukemaan uusasiakashan-
kintaa? Tutkimuksen paakysymyksend on: Mik& markkinointiviestinndn muoto ja kanava
on tehokkain Koirapaivakoti Hyggebo Oy:lle (korkein konversio) verkossa toteutettavista

viestintakeinoista (maksettu, ansaittu ja oma media)?

Alakysymykset:



* Miten yritys voi selvittda, mitka digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat yritykselle
tehokkaimmat?
* Miten yritys voi mitata, onko mainonta sosiaalisessa mediassa ja hakukoneissa

kustannustehokasta?

Digitaalisen markkinoinnin etuja verrattuna perinteiseen on sen helppo mitattavuus. Tahan
saakka Koirapaivakoti Hyggebon Oy:n digitaalisen markkinoinnin mediabudjetista suurin
osa on sijoitettu hakukonemainontaan. Hakukonemainonta on toistaiseksi ollut tehotonta
ja tasta syysta opinnaytetydssa keskityn kanavaoptimointiin. Tutkimuksen tavoitteena on
I6ytad kustannustehokkaimmat digitaaliset kanavat ja hyddyntaa tuloksia jatkossa hyodyl-
listen kanavien jatkojalostamiseen. Kaikkia digitaalisia kanavia on mahdollista optimoida
(Wertime, K., Fenwick, I. 2008, 377) ja tasta syysta kirjasin ennen testien aloittamista ku-

takin kanavaa kohden markkinoijan epaluulot yksisuuntaisten hypoteesien muotoon:

* Hypoteesi 1:
Twitter Ads on CTR-luvulla mitattuna Koirapaivakodin tehokkain digitaalinen mark-
kinointikanava (vrt. Facebook, Google AdWords ja sahkdpostimarkkinointi)
* Hypoteesi 2:
Facebook Ads -mainosten ROI on korkein verrattuna muihin testijakson kanaviin.
* Hypoteesi 3:
Twitter Ads —mainoksilla tavoitetaan enemman uusia asiakkaita (eniten impressioi-
ta), kuin Facebook Ads —mainonnalla.
* Hypoteesi 5:
Google Adwords —mainonnan CTR on korkeampi, kuin Twitter tai Facebook Ads,
mutta konversioprosentti huonompi.
* Hypoteesi 6:
Uutiskirjeen CTR on korkeampi, kuin Google AdWords —hakusana-, Twitter tai Fa-

cebook Ads —mainonnassa.

Yksisuuntainen hypoteesi on hypoteesi, jolle ei ole nollahypoteesia tai vastahypoteesia.
Yksisuuntainen hypoteesi todetaan testin jalkeen joko todeksi, tai se kumotaan. Hypo-
teesien taustalla on tutkijan olettamus perustuen aikaisempaan tutkimukseen tai teoreetti-
seen keskusteluun. (KvantiMOTV 2003). Tassa tapauksessa hypoteesit perustuvat tutki-
jan havaintoihin ja ldhes kahden vuoden seurantajaksoon eri digitaalisten markkinointi-

kanavien tuottamista tuloksista.



1.2 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen rakenne

Haaga-helian opiskelijana voi valita opinnaytetydnsa aiheen alueelta, jonne hanen am-
mattiopintonsa ovat painottuneet. Opinnaytetyd on joko tutkimustyyppinen tai toiminnalli-
nen ja silla on yleensa ulkopuolinen toimeksiantaja. Tassa tutkimuksessa ulkopuolisena
toimeksiantajana on tekijan oma yritys. Opinnaytetyd on tutkimustyyppinen ja tutkimusta-
pa on kvantitatiivinen, eli maarallinen. (HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu 2015 MyNet).

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta ja empiriaosuudesta, jossa keskitytdan 4 kuukau-
den testijakson aikana suoritettuihin testeihin ja tulosten raportoimiseen. Tietolahteind
teoriaosuudessa on kaytetty digitaalista markkinointia kasittelevaa kirjallisuutta sekd sah-

kdisia tietolahteita.

Teoriaosuudessa kayn lapi digitaalisen markkinoinnin haasteita ja hyvia kaytantéja star-
tup-yrityksen silmin. Kuvaan tdman hetkista tilannetta muun muassa aloitteleville yrittajille
tarjolla olevien oppaiden kautta, tavoitteiden seurannan merkitysta markkinoinnin tehos-
tamiseksi sekd markkinointiviestintdsuunnitelman laatimista digitaalisiin kanaviin. Yksi
yleisimmista syista siihen, miksi yritykset kayttavat digitaalisia kanavia markkinointiin va-
han tai vailla innovatiivista otetta on strategian puuttuminen. Toiseksi mainitaan kokemuk-
sen puute tai kokeilemisen vahyys. (Merisavo, M., Vesanen, J., 2006, 29-31). Tama opin-
naytetyd antaa yhden kaytanndénldheisen esimerkin strategian rakentamisesta dataan

pohjautuen.

1.3 Rajaukset

Taman opinnaytetydn tarkoituksena on tutkia 3 vuotta toiminnassa olleen startup-yrityksen
digitaalisen markkinoinnin kehityskohteita seka onnistumisia ja kehittda edelleen markki-
nointikanavien kustannustehokkuutta. Tutkimus on rajattu seuraaviin digitaalisiin kanaviin
ja keinoihin: Google AdWords, Twitter, Facebook, sdhkdpostimarkkinointi, hakukoneopti-
mointi ja yrityksen omat verkkosivut. Tutkimuksessa ei oteta kantaa yrityksen markkinoin-
nin suunnitteluun kokonaisuutena eika olemassa olevien asiakkaiden asiakkuusmarkki-
nointiin, vaan keskitytdan puhtaasti ennalta valittujen digitaalisten markkinointikanavien
testaamiseen uusasiakashankinnassa. Valitut kanavat perustuvat segmentointiin ja valin-

takriteerit esitelldaan tarkemmin kappaleessa 3.3.

Tutkimus kasittelee paakaupunkiseudulla asuville kuluttajille suunnattua markkinointia ja
tasta syysta yritysten segmentointi ja digitaalisen markkinoinnin suunnittelu yrityksille on

rajattu pois.



1.4 Kasitteet

Tutkimuksessa usein kaytettyja kasitteita:

CTR:

CTR luku kertoo, kuinka moni mainokset nahnyt on klikannut mainosta. (Tulos.fi 2015).
Digitaalinen markkinointi:

Digimarkkinointi on tiivistettynd web-, mobiili- ja sdhkdpostimarkkinointia. Digitaalinen
markkinointi ei ole ainoastaan perinteista bannerimainontaa, vaan digimarkkinointia ovat
myo6s hakukoneoptimointi, hakusanamainonta ja esimerkiksi sissimarkkinointi sosiaalises-
sa mediassa. (Tulos.fi 2015).

Hakukoneoptimointi:

"Hakukoneoptimointi tarkoittaa prosessia, jossa verkkopalvelu suunnitellaan, toteutetaan
ja yllapidetaan siten, ettd hakukoneet, kuten Google, I6ytavat palvelun mahdollisimman
hyvin.” (Tulos.fi 2015).

Konversio:

"Konversio tarkoittaa sivustolle asetetun mitattavan tavoitteen tayttymista. Verkkokaupas-
sa tdma tarkoittaa onnistunutta tuotteen tilausta, b2b-yritykselle kenties yhteydenottolo-
makkeen lahettamista ja blogissa kenties RSS-syétteen tilausta. Konversiota mitataan
konversioprosenttina. Verkkokaupassa konversioprosentti saattaa olla valilla 0,10-30 %.
Konversion parantaminen eli konversio-optimointi on sivujen muokkaamista ja muutosten
vaikutusten testaamista sivuston kayttajilla.” (Tulos.fi 2015).

KPI-mittari:

KPI eli Key Performace Indicator —mittari on numeerinen suorituskykymittari, jonka avulla
voidaan arvioida, miten yritys tai sen osasto suoriutuu ja yltaa sille asetettuihin tavoittei-
siin. (ClearPoint Strategy 2015).

Sisaltomarkkinointi:

Sisaltémarkkinoinnin tarkein tehtava on tunnistaa tarkeimmat kohderyhmat ja tehda heille
heitd kiinnostavaa sisaltda oikeissa kanavissa. Kohderyhman asiakkaat tulee tuntea hy-
vin, silla sisaltdémarkkinoinnin ajatuksena on ratkoa asiakkaiden ongelmia oikeanlaisella
sisallélla juuri oikeaan aikaan ja tietysti juuri oikeassa paikassa. Sisaltdmarkkinointiin liittyy
olennaisesti web-analytiikka ja oikeat KPI-mittarit. Sisaltdmarkkinoinnin tavoitteena ei 13-
hesk&aan aina ole valittdtman suoran myynnin generointi. (Vipunet 2015).
Web-analytiikka eli kavijaseuranta:

"Web-analytiikka, johon viitataan my&s sanoilla "kavijaseuranta” ja "verkkoseuranta”, tar-
koittaa verkkosivuston kavijdiden kayttaytymisen tutkimista. Kavijaseurantaa tehdaan si-

vuston ja sen markkinoinnin kehittamiseksi.



Web-analytiikassa voidaan kayttda monenlaisia ohjelmistoja, joista jotkut perustuvat sivuil-
le asennettavaan JavaScript-koodiin, toiset palvelimen kokoamaan lokitiedostoon ja toiset
edellisten yhdistelmaan. Sivustoille voidaan maarittaa tavoitteita, joiden laukeamista mita-

taan ohjelmistoilla kuten Google Analytics.” (Tulos.fi 2015).



2 Startup-yrittajyys ja oppaat aloitteleville yrittajille

Ty6- ja elinkeinoministeridn tarjoama Yritys Suomi —verkkopalvelu kannustaa yrittdjia roh-
keasti kokeilemaan ja keksim&an uusia markkinoinnin keinoja, mutta unohtaa mittaamisen
tarkeyden. (Yritys Suomi 2015). Yrityksella on usein kaynnissa lukuisia eri markkinointi-
kampanjoita, jolloin kanavakohtainen mittaaminen on erittdin tarkeaa. Yritysten on yha
paremmin pystyttava perustelemaan markkinointikulujaan ja perusteluissa auttaa aina
faktat. (Jeffrey, M., 2010, 4-5)

Yritys Helsingin ja Helsingin Yliopiston yhteistydssa julkaisema Yritys opas vuodelta 2015
kannustaa yrittajia oikeiden mainosvalineiden valintaan perustuen kohderyhman tunnis-
tamiseen ja median valitsemiseen. Oppaassa on tiivis ja kattava osio markkinoinnin ja
myynnin tehostamisesta perinteisin keinoin. Oppaassa ei korosteta verkkonakyvyyden
tarkeytta, vaan lukijalle jaa olo, ettei verkkosivujen olemassa olo ole elintérke&a: "Jos otat
verkkosivut kayttédn, on tarkeda muistaa niiden paivitys ja yllapito” ja "Web-nakyvyytta
voivat olla valmis ilmoitustila internetin maksullisissa hakupalveluissa, omat kotisivut tai
verkkokauppa” (Opas Yrittajyyteen 2015, 19.). Lukijaa valjastetaan verkkonakyvyyden
tarkeydesta ja keinoista, joilla voi parantaa verkkonakyvyyttdan. Opas ei kuitenkaan kerro
verkkosivujen seurannan tarkeydesta, jolloin maksullisen median hyddyntéminen ja tulos-
ten seuraaminen jaa yrittajalta helposti pimentoon. (Opas Yrittjyyteen 2015, 18-19). Seu-

rauksena voi olla tehotonta markkinointia, joka syd koko markkinointibudjetin.

Uusyrityskeskuksen Perustamisopas alkavalle yrittdjalle 2015 sisaltaa lahes identtisesti
samat lauseet markkinoinnista ja mainonnasta, kuten Yritys Opas 2015 —julkaisu. (Perus-
tamisopas 2015, 17-19).

Fonectan laatima Verkkomarkkinoinnin opas 2015 on perusteellisempi julkaisu verkko-
markkinoinnin perusteista ja siita, mita yrittajan tulisi huomioida sisallénsuunnittelussa ja
kanavastrategiassaan. (Verkkomarkkinoinnin Opas 2015, 3-5). Oppaassa kehotetaan
asettamaan kampanjoille selkeat tavoitteet seka seuraamaan kampanjoiden osalta kes-
kenaan vertailukelpoisia mittareita. Oppaasta saa hyvin kasityksen, ettd markkinoijan tu-
lee mitata markkinointipanostusten hyétyja, mutta tarkein, eli opastus kaytanndon tasolla
jaé uupumaan. (Verkkomarkkinoinnin Opas 2015, 16). Fonectan tuottama maksuton opas
on kaupallisen yrityksen tuottama julkaisu, joka myy digitaalisen markkinoinnin toteutuk-

sia.



2.1 Digitaalisen markkinoinnin suunnitteluprosessi

Ensimmaisessa kappaleessa totesin, etta digitaalinen markkinointi mahdollistaa tulosten
mittaamisen aivan eri tavalla, kuin perinteinen markkinointi. Asiakkaat myds odottavat eri
kanavissa kuulevan ja ndkevan erilaisia asioita. Ei siis ole aivan sama, mita yritys viestii —

ja viestiikd samaa asiaa Facebookissa ja esimerkiksi omassa blogissaan.

Digitaaliset kanavat, eli internet, sdhképosti, mobiili ja digi-tv mahdollistavat ketteramman
monikanavavalinnan. Yritys voi pelkkdan suoraan myyntiin tdhtdavan kampanjoinnin sijas-
ta tarjota asiakkailleen myds tietoa ja arvonlisdysta kanavasta riippuen — ja erittain kus-
tannustehokkaasti. (Merisavo, M., Vesanen, J. 2006, 43). Esimerkiksi sahkopostitse voi-
daan viestia talvirenkaiden valinnasta ja neuvoa renkaidenvaihtoon liittyvid tarkeitd seikko-
ja, kuten pulttien kiristys 100 km ajon jalkeen. Tallaiseen informatiiviseen viestintaan ei

suurta painettua julkaisua voi kovin moni yritys tuottaa.

Monikanavaisuus digitaalisessa ymparistdssa on siis huomattavasti kustannustehok-
kaampaa, kuin perinteisten markkinointikanavien kautta. Monikanavaisuus on myés, mita
asiakkaat vaativat, silla eri kanavissa halutaan erilaista tietoa ja asiakkaat itse ovat yha

enemman osallisia yrityksen markkinoinnissa. (Merisavo, M., Vesanen, J. 2006, 43).

Kent Wertime ja lan Fenwick kertoo DigiMarketing —kirjassaan, etta digitaalisen markki-
noinnin suunnittelun paapainon tulisi olla Participant Print & Goals, eli osallistujan jatta-
massa jaljessa ja tavoitteessa. Kaytanndssa tama tarkoittaa sita, etta yrityksen nykyisia ja
potentiaalisia asiakkaita ei tulisi kohdella passiivisina katselijoina ja kohteina vaan pikem-
minkin osallistujina, luojina ja kommentaattoreina. Riippuen kanavasta ja tarkoitusperasta
nakyvyys voidaan jakaa kolmeen osaan: Ansaittu media, maksettua media ja oma media.
(Wertime, K., Fenwick, |. 2008, 291-292)

Digitaalisen markkinoinnin suunnitteluprosessi on monivaiheinen. Seuraavaksi kdydaan
Iapi sen eri vaiheet: Segmentointi vahvan asiakasymmarryksen avulla, KPI-mittarit, kana-

vavalinta (ansaittu, maksettu ja oma media), viestintatapa ja kanavaoptimointi.

2.2 Segmentointi vahvan asiakasymmarryksen avulla

Yrityksen markkinointi alkaa aina asiakkaan tarpeiden kartoittamisella ja ymmartamisella
(Kuvio 2). Segmentoinnissa on kyse arvon tuottamisesta asiakkaalle. (Kotler P., Arm-
strong, G. 2008, 5). Ennen, kuin voidaan valita missa kanavissa markkinoidaan, tulee tie-
taa kenelle markkinoidaan. Segmentoinnin ideana on selvittda, minkalaisiin osiin markkina

tulee jakaa: ketkd loppukayttajat ovat mahdollisimman samanlaisia ryhman sisalla, mutta



mahdollisimman erilaisia verrattuna toiseen ryhmaan. Loppukayttajilla on hyvin erilaisia

odotuksia liittyen tuotteen tai palvelun laatuun, toimitusaikaan, hintaan, kaytanndllisyyteen

ja muihin ominaisuuksiin liittyvin seikkoihin. Tasta syysta ihmiset jaetaan segmentteihin,

joilla keskendan on samantyyppiset odotukset lopputuotteesta. (Coughlan, A., Anderson,
E. 2001).

Understand the Design a - Bulild profitable
marketplace and customer-driven relationships and
customer needs marketing that b create customer

and wants strategy superior value delight

Capture value
from customers

to create profits
and customer

Kuva 1. Markkinonnin suunnitteluprosessi (Kotler P., Armstrong, G. 2008, 5).

Kuluttajat voidaan jakaa segmentteihin eri kriteerein. Bergstromin mukaan kuluttajamark-

kinoille on eri segmentointikriteerit, kuin yritysmarkkinoille. Segmentointikriteereina voi-

daan kayttaa seuraavia:

Demografiset kriteerit

k&, sukupuoli
Koulutus, ammatti
Asuinpaika
Varallisuus
Uskonto

Perheen koko ja elinvaihe

El&dmantyylikriteerit

Motiivit
Asenteet
Harrastukset

Kiinnostuksen kohteet

Asiakassuhdekriteerit

Ostomaara

Ostotiheys

Ostojen arvo / asiakaskannattavuus
Ostouskollisuus

Asiakastyytyvaisyys



Kriteereistd muodostuu kuluttajan tarpeet ja kuluttajan hakema hyéty.
(Bergstrom, S. Leppéanen, A., 2003, 134).

Digitaalisessa markkinoinnissa kaytetddn samanlaisia segmentointikriteereita, kuten
Bergstrom ja Kotler ovat kuvanneet jo ennen digitaalisuuden otettua yliotteen mediankulu-
tuksessa, mutta perinteisten maaritelmien lisdksi mennaan pintaa huomattavasti syvem-
malle. Smart Insights —sivusto on kehittanyt helpon ja selkean pikaoppaan segmentointiin

ja targetointiin digitaalisessa ymparistdssa:

1. Asiakkaan demografiset tekijat ja kayttaytyminen

2. Asiakkuuden arvo nyt ja tulevaisuudessa (ostouskollisuus, -tiheys, maara). Kan-
nattaa tulevaisuudessa targetoida parhaiten tuottaviin asiakkuuksiin.

3. Asiakkuuden elinkaari (elinvaihe) ja sdhkdpostimarkkinoinnin seka verkkopalvelun
personointi elinvaiheen mukaan

4. Asiakkaan monikanavaisuus, eli kanavavalinnat. Asiakkaat kannattaa ryhmitella
kanavittain.

5. Asiakkaan ostopersoonat psykologiset ja tunneperaiset seikat huomioiden. Nain
verkkopalvelusta saadaan asiakaskeskeisemmat.

(Smart Insights. 2015).

Ylla mainitut datat saadaan helposti selville yrityksen asiakkuuksienhallintajarjestelmasta
seka web-analytiikkatydkalusta. Tama tosin edellyttada, ettd dataldhteet ovat kunnossa ja

asiakasdataa sailytetdan asianmukaisesti sen validiteetin varmistamiseksi.

2.2.1 Asiakasymmarrys

Philip Kotler kuvaa markkinoinnin suunnitteluprosessia kuviolla, joka alkaa asiakkaiden
tarpeiden ja toiveiden ymmartamisella. Kun on ymmarrys asiakkaiden toiveista ja tarpeis-
ta, yritys voi paattaa, kenelle se lahtee tuottamaan tuotteita tai palveluita, eli lisdarvoa.
Paatdsprosessi siséltdd markkinoiden jakamisen segmentteihin ja edelleen targetoimi-
seen, eli kohdentamiseen. Kotlerin mukaan markkinoinnissa ei siis ole kyse mahdollisim-
man suuren vakijoukon tavoittamisesta, vaan pikemminkin mahdollisimman tarkasti vali-
tun kohderyhman oikeanlaisesta palvelemisesta. Liian kirjavan kohderyhman valitseminen

voi johtaa siihen, ettd markkinointi on tehotonta sen kohdennuksen puutteesta johtuen.

Segmentoinnin ja targetoinnin jalkeen yrityksen on paatettava tuotevalikoimastaan ja mita
se lupaa asiakkailleen. Erittdin tarkeassa roolissa on myds tapa, jolla yritys lunastaa lupa-

uksensa. Lupaukset erottavat brandit toisistaan ja tasta syysta brandilupauksella on tar-



kea rooli positioinnissa. Yrityksen tuotevalikoima voi koostua tuotteista, palveluista, tiedos-
ta, kokemuksista tai niiden yhdistelmasta. Tuoteportfolion kanssa on oltava varovainen ja
ajan hermoilla, jotta ei synny markkinointimyopiaa. Myopiassa on kyse heikkenevasta
tilasta, jossa yritys ei huomioi kyllin asiakkaiden haluja, vaan keskittyy ainoastaan tuot-
teessaan asiakkaiden nykytarpeiden tyydyttdmiseen.

(Kotler P., Armstrong, G. 2008, 5-8)

Yhteenvetona segmentoinnista ja targetoinnista voi tiivistaa, ettd asiakkaiden segmentoin-
ti lahtee heidan ymmartamisesta. Miten asiakas kayttaytyy tietyissa tilanteissa ja kanavis-
sa, mita asiakas odottaa kuulevan ja ndkevan eri kanavissa? Segmentointia voi tehda
perinteisin kriteerein, mutta digitaalisessa ymparistdssa korostuu asiakkaan oma kaytés

kanavavalinnan mukaan.

2.3 Seuranta kuntoon KPI-mittareilla

Digitaalinen markkinointi eroaa perinteisestd markkinoinnista olennaisesti sen mitattavuu-
den ansiosta. Lahes kaikkea on mahdollista mitata ja sijoitetulle pddomalle on helppo las-
kea tuotto. Tarkeintd on asettaa arvot eri KPI-mittareille kanavakohtaisesti, jotta markki-
noija voi tarkasti seurata, mika kanava tuottaa ja mité seka miten paljon. (Weintraub, M.
2011, 21).

KPI on lyhenne sanoista Key Performance Indicator. KPI-mittari tarkoittaa kdytdnndssa
suorituskykymittaristoa, jonka avulla yritys voi arvioida onnistumistaan. Oikein valittu KPI-
mittaristo kertoo, mihin suuntaan yritys on menossa ja se viestii yrityksen henkildstélle
yrityksen strategiasta. KPI-mittarin tulee olla numeerinen, kriittinen yrityksen toiminnan

kannalta, relevantti osaston toimintaan nahden seka selvasti henkildkunnalle viestitty.

KPI-mittareita on hyvin erilaisia ja yrityksen tuleekin valita sopiva yhdistelma eri mittareita.
Taloudelliset KPI-mittarit, kuten tuotto, myynti alueittain, liikevaihto vs. tavoite jne. kertovat
siita, miten I&hella tai kaukana myynnillisista tavoitteista ollaan. Asiakkuuteen liittyvia KPI-
mittareita ovat asiakkuuden elinidn arvo (CLV), uuden asiakkaan hankintahinta (CAC)
sekd mm. asiakkuuksien lukumaara. Prosessien sujuvuutta voidaan mitata virhetikettien
tai virheellisten tuotteiden lukumaaran avulla. Henkilékuntaa voidaan mitata sen vaihtu-
vuuden, tyytyvaisyyden tai vaikkapa vapaana olevien tydpaikkojen perusteella. Oikean
KPI-mittariston valinnassa on olennaista sovittaa mittarit yrityksen toimialaan ja ennen

kaikkea strategiaan. (ClearPoint Strategy 2015).
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Verkostakin |10ytda runsaasti tietoa sita etsivalle ja suurin osa sivustoista ottaa kantaa se-
k& maksetun, ansaitun ettd oman median mittaamiseen. Esimerkiksi myynninedistami-

seen laadittujen Facebook-kampanjoiden KPI-mittarit voivat nayttaa talta:

1. Tavoite: Myyda 1 256 kpl applikaatiota kuukaudessa, keskiarvo CPA (Cost per Ac-
tion / hinta per tapahtuma) $17,75

2. Tavoite: 65 000 videokatselukertaa, keskiarvo CPA (hinta per katselukerta) $0,08
ja 2,5 % katselijoista saadaan yrityksen kotisivuille lataamaan opas

3. Tavoite: 50 miljoonaa nayttékertaa mainokselle kahden viikon aikana, keskihinta
nayttokerralle $0,43. Mainokset ndhneistad 6% mainoksen laskeutumissivulle suo-
rittamaan ostos

4. Keraa 50 000 uutta fania yrityksen Facebook-kanavalle. Mybhemmin tarkoituksena
sitouttaa ja uudelleen markkinoida (eng: re-marketing).

(Weintraub, M. 2011. Killer Facebook Ads. )

Edelld mainituista KPI-mittareista ansaitun median mittaamiseen soveltuisi esimerkki 2 ja
4. Molemmissa tapauksessa yrityksen on mahdollista ostaa lisdnakyvyytta videolleen se-

ka hankkia kampanjan avulla faneja.

Kappaleessa 2.4 esittelen tarkemmin REAN-mallia, jonka avulla digitaalisen markkinoin-
nin kanavat voidaan jakaa neljdén ryhma&an kanavan roolin mukaan. Ylla mainitut esimer-
kit Facebook-kampanjoille liittyvat REAN-mallin eri vaiheisiin, joissa ensimmaisessa vai-
heessa (R) tavoitellaan uusia asiakkaita, toisessa vaiheessa (E) sitoutetaan asiakkaita,
kolmannessa aktivoidaan (A) ja viimeisessa hoidetaan asiakkuutta (N). Ylla olevat KPI-

mittarit kertovat myds, minkalaiset roolit kampanjoilla on:

1. Mittari kertoo Activate —vaiheen kampanjasta (selkea myynnillinen tavoite).

2. Mittari kuvaa sitouttamista (65 00 katselukertaa ja 2,5 % kotisivulle klikkaavia)

3. Mittari kuvaa myds Activate-vaiheen kampanja, jossa halutaan tavoittaa tietty maa-
ra ihmisia ja saada heidat suorittamaan ostos yrityksen kotisivuilla

4. Mittari on Engage-vaiheen kampanja ja tavoitettua kohderyhmaa voidaan myéo-

hemmin yllapitaa ja vaalia Nurture-vaiheen kanavien kautta.

Mittaaminen tulee kyseeseen hyvin aikaisessa vaiheessa digitaalista markkinoinnin suun-
nitteluprosessia. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelussa Wertime ja Fenwick kayttaa
kanavaoptimointiin karjistyvaa prosessikuvaa, jossa mittaaminen ja data on kaiken teke-
misen lahtokohta. (Wertime, K., Fenwick |, 2008, 362-363).
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Kuva 2. DigiMarketin Planning. Phase 4. (Wertime, K., Fenwick |, 2008, 362).

2.3.1 Tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin KPI-mittarit

Mittaamisessa tarkeinta on, etta eri kanavia voidaan mitata siten, etta tuloksia voidaan

vertailla keskendan. Vertailukelpoiset tulokset mahdollistavat markkinointiprosessin tehos-
tamisen seka kanavavalintojen optimoinnin. (Merisavo, M., Vesanen, J. 2006, 116). Mark-
kinoija pystyy valitsemaan itselleen tehokkaimmat kanavat ja keskittda resurssinsa oikein.
Digital Marketing Philippines —sivuston mukaan markkinoijan 14 tarkeinta mittaria digitaa-

lisessa ymparistdssa ovat seuraavat:

Sivuston kokonaisliikenne

Liikenteen lahteet

Mobiililiikenne

CTR (klikkausprosentti, etenkin mainoskampanjoissa kaytetty mittari)
CPC (hinta per klikkaus, mainoskampanjoissa kaytetty mittari)

CVR (konversioprosentti)

CPL (hinta per liidi)

Bounce Rate (valitdon poistuminen prosentteina)

© N o kw0~

9. Sivujen katselut per istunto

10. Hinta per sivujen katselu

11. Keskimaarainen sivulla vietetty aika
12. Palaavien kavijdiden maara

13. ROI (sijoitetun padoman tuotto)

14. CAC (uuden asiakkaan hankintahinta)
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(Digital Marketing Philippines 2015.).

Mittarit ovat kaikki sellaisia, jotka 16ytyvat jo valmiina yrityksen Web-analytiikka tyOkalusta
ilman erillisia konfiguraatioita. Tuloksia tulee tarkastella kanava- ja kampanjakohtaisesti,

silla niiden roolit voivat olla keskenaan hyvinkin erilaiset.

Esimerkiksi aktivointiin tahtdavissa kampanjoissa CTR ja CVR —lukujen tulisi olla paljon
korkeammat, kuin tunnettuuden lisddmiseksi luoduissa kampanjoissa. Tarkasteltavan si-
vun rooli tulisi myds muistaa, silla poistumisprosentti (bounce rate) voi olla korkea, mikali
sivun roolina on kerata vain sahkopostiosoite. Talldin osoitteen sydtettydan kavija haluaa
usein palata valittdmasti pois sivustolta siihen, mita oli aiemmin tekemassa. Kampanja voi
siis olla erittdin onnistunut, vaikka osa mittareista nayttaisikin heikoilta. Keskimaarainen
sivulla vietetty aika kertoo siita, vastaako sivu kysymykseen, johon kavija haluaa vastauk-
sen. Esimerkiksi reseptisivulla viivytaan pidempaan, kuin sahkopostiosoitteita keraavalla

laskeutumissivulla.

CTR, CPC, CVR, CPL, ROl ja CAC ovat kaikki lukuja, joita tulee tarkastella tarkasti eten-
kin maksetun mainonnan osalta. Ne kertovat mainoskampanjoiden kustannustehokkuu-
desta ja mainoksien toimivuudesta. Esimeriksi CTR-lukua on hyva katsoa aina, kun mai-
noksista maksetaan hinta per klikkaus. Hakusanamainonnassa alle 1 % CTR-lukua voi-
daan pitda huonona ja talloin tilannetta kannattaa I1dhted korjaamaan kokeilemalla erilaisia
variaatioita mainosteksteista seka varmistamalla, ettd mainos on ensimmaisten kolmen

joukossa ja se, ettd mainos naytetdan relevanttien hakusanojen yhteydessa.

Display- eli bannerimainonnassa CTR-luvut ovat perinteisesti alhaisemmat, kuin ha-
kusanamainonnassa, mutta talldinkin on hyva varmistaa, ettd bannerin CTA:t, eli toiminta-
kehotukset ovat selkeat. Markkinoijan kannalta mittarit voidaan karkeasti jakaa kahteen:
mitkd mittaavat mainonnan kustannustehokkuutta ja mitka sivuston sitouttamista ja onnis-
tumista sisdllén kannalta. Kustannustehokkuuden mittaaminen on yrityksen markkinoinnin

kannattavuuden kannalta erittain tarkeaa.

Mittaamista voidaan kehittaa edelleen erilaisten mallien avulla. Avinash Kaushik on maa-
ilmalla arvostettu digitaalisen markkinoinnin asiantuntija ja han kertoo verkkosivuillaan 5-
vaiheisesta mittaamisen mallista. Hdnen mukaan digitaalisen aikakauden markkinoijista
voittaja on se, joka osaa hyddyntaa analytiikkaa toimivan mallin avulla. Myds Kaushikin
mallissa verkkoanalytiikkaa lahestytdan kolmesta ndkdkulmasta, jotka voidaan ajatella

kanavien ja kampanjoiden roolien mukaan:
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1. Hankinta: Miten ja mista hankit asiakkaita verkkosivuillesi? Huomioitko erikseen
ostetun, ansaitun ja oman median? Miten priorisoit eri kanavia? Mihin panostat
eniten?

2. Kayttaytyminen: Onko sivuilla kdvijéiden kayttdytyminen odotusten mukaista?
Nakevatko he sen, minka haluat heidan nakevan? Ovatko toimintaan kehotukset
kunnossa? Onko kayttajakokemus ainutlaatuinen?

3. Lopputulos: Mika on sivustolla kavijan tuottama lopputulos? Soitto, lomakkeen

I&hetys, osto vai jotakin muuta?

Hanen 5-vaiheinen prosessinsa auttaa markkinoijaa maarittelemaan tarkeat mittaamisen
elementit. Ensimmaisessa vaiheessa markkinoijan tulee maaritella, miksi verkkosivusto tai
yksittdinen kampanja on luotu. Tavoite voi olla tunnettuuden lisdaminen, liidien generointi
tai esimerkiksi yksittdisen tapahtuman mainostaminen. Tavoitteen tulee olla mahdollinen

saavuttaa, ymmarrettava, johdettava seka luoda hyodyta.

Kampanjan tai verkkosivuston olemassa olon maarittelemiseen voi kayttda apuna Werti-

men ja Fenwickin maaritelmia:

Myyntijohtolankojen, eli liildien generointi
Brandin tunnettuuden lisddminen
Tuotetiedon lisddminen (opetuksellinen)
Uuden tuotteen lanseeraus
Asiakaspalvelun laadun korostaminen
Asiakasymmarryksen lisddminen

PR ja uskottavuus

© N o o bk~ 0N~

Asiakaspalaute
9. Aktivointi (toimintaan ohjaaminen)
10. Myynti

(Wertime, K., Fenwick I, 2008, 301-303).

Olemassa olo, eli roolien maaritteleminen auttaa siina, ettd kampanjalle tai sivulle osataan
antaa realistiset tavoitteet. Seuraavassa vaiheessa maaritelldan konkreettiset keinot, joilla
yksittaiset sivujen tai kampanjan tavoitteet saavutetaan. Esimerkiksi liidien generointiin
luodun verkkosivun keino hankkia liideja on kerata sahkdpostiosoitteita ja/tai yhteydenot-

toja.

Kolmas vaihe on kriittinen, silla tassa annetaan arvot saavutetuille tavoitteille. KPI:t eli

suorituskyvyn mittarit asetetaan jokaiselle tavoitteelle ja keinolle yhteisiksi. KPI-mittari
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liidien generoinnin osalta tarkoittaa esimerkiksi kerattyjen sahkdpostiosoitteiden lukumaa-

raa.

Neljantena Kaushik luettelee usein unohtuvan numeeristen tavoitteiden asetannan. Yllat-
tavan moni jattdad numeeriset tavoitteet asettamatta, mutta talléin on mahdoton arvioida
esimerkiksi kampanjan menestysta. Numeerinen tavoite liidien generoinnin ja kerattyjen
sahkopostiosoitteiden esimerkissa tarkoittaa kuinka monta séahkdpostiosoitetta vahintadan
halutaan saada kasaan. Numeeriset tavoitteet auttavat myds suunnittelussa, silla 500 000

ihmisen tavoittaminen edellyttda erilaisia toimenpiteita, kuin 50.

Viimeisessa vaiheessa markkinoijan tulee selvittaa, miten kohderyhma kayttaytyy verk-
kosivuilla ja missd kanavassa (maksettu, ansaittu, oma) kohderyhma on tavoitettu ja saa-
tettu verkkosivuile.

(Occam’s Razor. 2015)

Clobal World Domination Inc.

“We rock digital!”

Generate Leads Highlight Events

Create Awareness

Website Goal:
Reinforce
Offline/Online
Advertising

Website Goal: | | Website Goal: Website Goal:

Capture Leads Provide Engage

(Email/Contact) | | Homebuyer Info Community via
& Resources Local Events

KPI: KPI: KPI: KPI:

Branded Traffic Conv.eNews || 3 of Downloads Visitor Loyalty
Target: Target: Target: Target:
7k Visits/Mo 45/Mo 150/Mo 50% Repeat Visits

Segments: Segments: Segments:

Segments:

Traffic Sources
Converted Visits

Traffic Sources || Document Type 1,2, 3+
Site Tools Used Geography Visits Buckets

Kuvio 1. Occam’s Razor. Digital Marketing Measurement Model.
Sahképostimarkkinoinnissa tulee lisaksi kyseeseen omat mittarit, joista tarkeimmat ovat:
1. Tilaajamaara ja tilaajakanta
a. Osoitteiden oikeellisuus sekd sahkdpostiosoitteiden maara

2. Avaukset ja avausprosentti
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a. Kuinka moni avaa sahkopostit
3. Klikkaukset ja klikkausprosentti
a. Kuinka moni klikkaa sahkdpostissa olevia linkkeja ja mita linkkeja
b. Linkit kannatta merkita oikein, jotta verkkosivuston analytiikkatydkalusta pys-
tyy helposti erottelemaan sahkdpostin kautta tulevan liikenteen. Linkkien
merkinta, eli tagitys voidaan tehda Googlen tarjoamalla URL-osoitteiden

rakennustydkalulla. (Brandfors.com. 2015, Support Google. 2015.)

2.4 Kanavavalinta

Digitaalisen markkinoinnin mediatyypit voidaan jakaa kolmeen osaan: Ansaittu media,
oma media ja maksettu media. Jako on siis laajempi, kuin perinteisen maksetun ja “ilmai-
sen” valilla. Yrityksen tulee valita kanavat, joissa aikoo olla I&sna huolellisesti. Kanavava-
linnan tulee perustua asiakasymmarrykseen ja segmentointiin. Tassa tutkimuksessa KPI-
mittareiden asetantaa suositellaan ennen kanavavalintaa, mutta useimmissa tapauksissa
nama tulee tehda samanaikaisesti. Kuten aiemmassa kappaleessa todettiin, eri kanavissa
ja kampanjan luonteen perusteella on mahdollista mitata kesken&an hyvinkin erilaisia asi-
oita, joten mittaaminen ja seuranta tulee aina sovittaa kanavalle sopivaksi. Kanavavalinta
tunnetaan myds nimella kanavastrategia ja strategian luonnissa on hyva kayttaa apuna
olemassa olevia malleja. Seuraavaksi esittelen REAN-mallin, jonka mukaan digitaaliset

markkinointikanavat voidaan jakaa neljaan eri rooliin.

2.4.1 REAN-malli kanavavalinnan tueksi

Kanavavalinnassa voi kayttaa apuna REAN-mallia. Mallin avulla on helpompi jaotella ka-
navien eri roolit siten, ett jokaisella kanavalla on oma tehtdvansa. Steve Jackson esitte-
lee Cult of Analytics, Driving online marketing strategies using web analytics —kirjassaan
kyseista mallia, jonka mukaan yrityksen tulee ensin tiedostaa, mika rooli eri kanavilla on.
Kanavien erityyppiset roolit vaikuttavat siihen, minkalaisia tavoitteita niille voi asettaa.
Esimerkiksi mallin viimeinen vaihe, asiakkuuden Nurture —vaihe (asiakkuusmarkkinointi)
kasittaa kanavat, joissa asiakkuudesta huolehditaan ja asiakkuutta vaalitaan. Taman
tyyppinen viestinta edellyttdd omat kanavat ja toimenpiteet, jotka ovat taysin erilaiset, kuin
esimerkiksi suoraan myyntiin (Activate-vaihe) tai sitouttamiseen (Engage-vaihe) tadhtaavat

kampanjat uusille asiakkaille.

Alla olevassa kuviossa REAN-malli on esitettyna taulukkona. Mallin visualisointi helpottaa

ymmartdmaan kanavien hyvin erityyppisia rooleja.
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Kuvio 2. REAN-malli. (Jackson, S. 2009, 27).

REAN-mallissa kanavat jaetaan neljaan osaan seuraavasti:

Reach: Kanavat, joilla tavoitetaan oikeat segmentit. Keino lisata tunnettuutta.

Engage: Kanavat, joissa on vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ennen toimintaan
ohjausta.

Activate: Kanavat, joissa suora toimintaan ohjaus (osto, lataus, jako, tykkays tms.)

Nurture: Kanavat, joissa asiakassuhteen hoitaminen sujuu parhaiten.

Samat kanavat voivat ilmetd useammassa eri vaiheessa.
(Jackson, S. 2009, 26).

Tutkimuksen kohteena olevan yrityksen kanavavalinnassa on kaytetty apuna REAN-
mallia, jotta kanavien eri roolit olisivat helpompi eritella ja tavoiteasetanta olisi yhdenmu-
kaista. REAN-mallin kanavat voidaan jakaa edelleen ansaittuun, omaan ja maksettuun

mediaa.

2.4.2 Ansaittu media

Ansaittu media kasittda kaiken sen, joka on levinnyt internetissa yksildiden toimesta. Ky-

seessa voi olla yrityksen julkaisema blogikirjoitus, jota jaetaan Twitterissa, tykatdan Face-
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bookissa ja jonka kuvia lainataan omaan blogiin. Ansaittu media, eli nakyvyys on yrityksel-
le kullanarvoista! Yrityksen verkkosivuilla ja verkkoldsn&ololla ei juuri ole merkitysta, mikali
yritys ei ansaitse ns. digitaalista WOM:ia, eli suusta-suuhun suosittelua. Hyva sisaltdstra-
tegia ja hakukoneldydettavyys vaikuttaa positiivisesti ansaitun median tehokkuuteen.
(Titanseo.com 2015).

2.4.3 Oma media

Omaan mediaan yritys vaikuttaa itse, toisin sanoen oma media on kaikkea sita, johon yri-
tyksella itselladn on suora vaikutusmahdollisuus. Esimerkkeind voidaan mainita omat so-
siaalisen median profiilit, omat verkkosivut seka sahképostimarkkinointi. Sivuston tekni-
sessé toteutuksessa ja sisdltdelementeissd kannattaa pitdd mielesséd hakukoneystavalli-
syys. (Titanseo.com 2015). Hakukoneoptimointi ja onnistunut sisaltdstrategia kulkevat
kasikadessa, joten sisaltdjen suunnittelussa tulee noudattaa ennalta suunniteltua kasikir-
joitusta tai ohjelmaa. (Ville Tolvanen 2013). Omaan median tehoon voidaan liséksi seu-

raavilla keinoilla:

1. A/B-testaus
a. Sahkopostimarkkinoinnissa voidaan testata mm. viestien sisalt6a, otsikointia
ja kuvia tekemalla viestista aina kaksi eri versiota, jossa testataan kerralla
vain muutamaa asiaa. Lopulta parhaan konversion saaneet testit yhdiste-
tdan yhdeksi ja lahetetdan massalle.
b. Verkkosivustolla A/B-testausta voidaan tehda erilaisilla tydkaluilla, jossa yk-
sinkertaisimmillaan tehddan yhdesta sivusta kaksi eri versiota ja ajamalla
puolet liikenteesta vaihtoehtoon A ja puolet vaihtoehtoon B.
(Brandfors.com. 2015)
2. Hakukoneoptimointi
"Hakukoneoptimointi tarkoittaa prosessia, jossa verkkopalvelu suunnitel-
laan, toteutetaan ja yllapidetdan siten, ettd hakukoneet, kuten Google, 18y-

tavat palvelun mahdollisimman hyvin.” (Tulos.fi 2015).

2.4.4 Maksettu media

Maksettu media tarkoittaa nimensd mukaisesti maksettua mainontaa. Kyseessa voi olla
Google AdWords hakusanamainonta, banneri-mainonta, re-targetointi, maksettu blogiyh-
teistyd ja maksetut mainokset sosiaalisessa mediassa. Maksamalla yritys voi boostata
julkaisujaan seka tuotteitaan muualla sosiaalisessa mediassa ja hakukoneissa. Yritys voi
myo6s maksaa vaikuttajille mm. Twitterissa, Linkedlnissa, Instagramissa ja Facebookissa

siitd, ettd henkild jakaa yrityksen julkaisuja.
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(Titanseo.com 2015).

Maksetun mainonnan osalta voidaan tehda myds A/B-testausta kuten verkkosivulla. Tas-
sakin tapauksessa yksinkertaisimmillaan tehdaan kaksi eri mainosta ja testataan, kum-
malla saadaan korkein klikkausprosentti ja konversio. Koirapaivakoti Hyggebo Oy:n digi-

taalisen markkinoinnin kanavaoptimoinnissa tehtiin A/B-testausta Facebook- ja Twitter-

mainoksissa.
DIGITAL MARKETING TRIFECTA
EARNED, OWNED & PAID MEDIA
o™ v
SHARING PAY PER CLICK

MENTIONS DISPLAY ADS

SHARES RETARGETING

REPOSTS PAID INFLUENCERS

HEVIEWS PAID PAID CONTENT PROMOTION
MED[A SOCIAL MEDIA ADS

SFO & 2 C
SEO &brand content Leverage owned, earned,

\ e edia = S —
drive earned media and paid media

(sharing) & traffic for a comprehensive

marketing strategy

WEB PROPERTIES | /o
WEBSITE
MOBILE SITE Gain more exposure to

BLOG SITE web properties with SEO
SOCIAL MEDIA CHANNELS and PPC

Kuvio 3. Digitaalisen median jakautuminen kolmeen osaan. (Titanseo.com 2015).

2.4.5 Miten valita oikea sosiaalisen median strategia?

Digitaalisen markkinoinnin superlahettilaan Ville Tolvasen verkkosivulla vierasbloggaaja
Heidi Lemmetyinen on kuvannut 8-vaiheisen prosessin menestyneeseen some-strategian
luomiseen. Lemmetyisen prosessi perustuu sisaltémarkkinointiin ja vaiheiden suorittami-

sen kautta paastaan toteuttamaan onnistunutta sisaltémarkkinointia.

1. Tavoitteet: Maarittele, miksi yritys on sosiaalisessa mediassa. Myynnin lisdaminen,
brandinrakennus vai jotakin muuta?

2. Nykytilanteen tarkastus, eli inventaario. Mita yrityksesi tekee talla hetkelld somes-
sa ja menestyyko se siina (Web-analytiikka)?

3. Valitse kanavat, joihin panostat. Blogi on hyva tapa saada liikennettd omalle verk-
kosivustolle seka siséaltdja helppo jakaa eri some-kanavaissa. Laatu korvaa maa-

ran.
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Suunnittele sisallét. Tama on ajallisesti suuritdisin vaihe. Tee sisalldista helposti
jaettavia ja kiinnostavia. Sisaltdjen tulee tukea yrityksen strategiaa ja sopia omi-
naisuuksiltaan eri kanaviin!

5. Prosessit kuntoon. Kuka paivittaa ja mita, minne? Julkaisukalenteri auttaa tassa
asiassa. Varmista, etta julkaisijat osaavat hakukoneystavallisen sisalléntuotannon
perusperiaatteet.

Mittaa!

Ala hélmaile, sokaistu fanien maarasta, provosoidu tai provosoi.

©® N o

Osallistu keskusteluun.
Ville Tolvanen 2013).

—

Kuten Kaushik Occam’s Razor —blogissaan, myds Lemmetyinen kehottaa aloittamaan
kanavastrategian tavoitteiden asettamisella. Yrityksen sosiaalisen media strategian tu-
lisi perustua tavoitteisiin ja saada yritys ajattelemaan, mihin mikakin kanava parhaiten
toimii. Onko kanavan rooli sitouttaa ja toimia asiakkuuden hoidossa vai tahdataanko
enemman esimerkiksi liildien generointiin? Lemmetyinen perdankuuluttaa selkeda
tybnjakoa ja rohkeaa kokeilua. Sosiaalisessa mediassa tulee olla aktiivinen ja keskus-
televa seka pitaa jaitd hatussa, ettei negatiiviset tai provosoivat kommentit aiheuta yri-
tykselle negatiivista olemusta. Sosiaalisen median lasndoloa tulee mitata, oli sitten
kyseessa mainoskampanija tai viikoittaiset statuspaivitykset. Mydés maksutonta naky-

vyyttd voi ja kannattaakin mitata.

2.5 Viestintitapa

Kun yritys on valinnut, missa kanavissa on lasna toteuttaakseen digitaalista markkinointi-
strategiaansa on kriittistd huomioida viestintdkeinojen tyylit eri kanavissa. Yrityksen on
mahdollista saada kallisarvoista asiakasymmarrysta olemalla aidosti vuorovaikutuksissa

asiakkaiden kanssa, kanavalle sopivalla tavalla.

Yrityksen kannattaa olla aktiivisesti yhteydessa suoraan asiakkaisiinsa ja rakentaa kah-
densuuntaista viestintaa. Suora yhteydenpito kannattaa esimerkiksi sdhkdpostimarkki-
noinnilla, mutta yhteydenpidossa tulee muistaa, etta viestin pitaa tarjoilla vastaanottajal-
leen jotakin lisdarvoa. Viestia ei koskaan tule lahettda pelkastaan yrityksen tarpeisiin vas-
taten. Pitdad myds muistaa, ettd asiakkaan on taytynyt ensin valita, ettéd haluaa yrityksen
ottavan yhteytta. Seuraavaksi yrityksen tulee testata ja kehittda, minkalainen viesti toimii
eri segmenteille, kuinka usein eri segmenteille voi viestia ja huomioida asiakkaiden moni-
kanavaisuus.

(Wertime, K., Fenwick, I. 2008, 331-335)

20



Yrityksen viestintatapoja miettiessa on hyva kehittaa jonkinlaista viraalia suunnitelmaa.
Vaikka autenttisen, viraalin markkinointitempauksen kehittdminen onkin haasteellista on
se usein erittdin kannattavaa. Wertime ja Fenwick kuvaa kirjassaan esimerkkid Eagle Ath-
letic —urheiluseuran kampanjaa, jossa viraalisuunnitelma on pilkottu kolmeen osaan: Si-
salté/formaatti, tarkoitus ja viraalisuunnitelma. Sisalté voi olla esimerkiksi kahden minuutin
videopatka siita, miten saavutetaan parempi tuloksia urheilussa. Videon tarkoituksena on
kannustaa urheiluseuran kannattajia innostamaan muitakin urheiluista. Viraalisuunnitelma
taman takana on se, etta sisallosta ja tarkoituksesta kerrotaan kolmelle treenikaverille.
(Wertime, K., Fenwick, I. 2008, 337)

Edelld mainittujen keinojen lisaksi yrityksen on huolehdittava jatkuvasta digitaalisesta |as-
naolosta myds maksetun mainonnan kautta. Kayttajille tarjotaan jatkuvasti kaikkialla huo-
mionherattajia ja tasta syysta pelkka vuorovaikutteinen viestinta ja viraalihitit eivat riita
pitdmaan yritysta pinnalla. Wertime ja Fenwick puhuu kirjassaan Awarness suunnitelmas-
ta, joka poikkeaa digitaalisesta kanavasuunnitelmasta. Awarness —suunnitelman tarkoitus
on tuoda yrityksen digitaalisen kanavavalinnat kayttajien tietoon. Kyseessa on siis erdan-
lainen varmistaminen, etta kayttajat I6ytavat tiensa yrityksen digikanaviin. Maksetun mai-
nonnan keinoja tdman tyyppiseen tietoisuuden nostattamiseen ovat mm. display-
mainonta, hakukonemarkkinointi, affiliate-markkinointi seka sponsorointi.

(Wertime, K., Fenwick, I. 2008, 340)

2.6 Kanavaoptimointi

Viimeisessa vaiheessa keskitytdan kanavien optimointiin. Tassa vaiheessa korostuu web-
analytiikan merkitys. Ensimmaisessa vaiheessa asetettiin KPI-mittarit ja numeraaliset ta-
voitteet kaikille markkinointitoimenpiteille. Kanavaoptimoinnissa hyédynnetaan kerattya
dataa parantaen markkinointikampanjoita ja keskittdmalla voimia hyvin toimiviin kampan-

joihin ja kanaviin. Dataa hyddynnettdessa on huomioitava sen erilaisuus ja Iahde.

Verkkoanalytiikasta saadaan tietoa seka kayttaytymisesta (segmentti- ja yksilétason), etta
demografiasta. Dataa voidaan my6s kehittda yrityksen toimesta kyselyilla ja analyyseilla.
Hyvan kanavaoptimoinnin mahdollistaa huolellisesti suunniteltu tiedonkeruu. Tiedonke-

ruussa tulee huomioida eri seikkoja, kuten:

Lupa kerata dataa (sahkodpostimarkkinointi, rekisteriseloste)
Personoidun datan tallettaminen ja yksityisyys

Tyokalut, jolla data kerataan

0D~

Oikeellisuus
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Kanavia optimoidaan keratyn datan avulla ja tasta syysta KPI-mittareiden tulee olla linki-
tettyna tavoitteisiin, joita kasiteltiin kappaleessa 2.3.1. Optimointisuunnitelma mahdollistaa
budjetin siirtoa hyvin toimiviin kanaviin jolloin yritys voi tehda kustannustehokkaita ratkai-
suja digitaalisessa markkinoinnissaan. Optimoinnilla tarkoitetaan myds kaytettavyyden
parantamista, esimerkiksi ilmoittautumislomaketta voidaan kehitta3, jotta ilmoittautumisia

saadaan kerattya lisda. Optimointi voidaan jakaa useaan eri teeman:

Hakukoneoptimointi

Hakukonemarkkinoinnin mainosten optimointi
Kohdennettujen viestien optimointi

Luovan ja testaavan viestinnan optimointi

Sivuston kaytettavyyden optimointi

I o

Kampanjoiden optimointi

Optimointitoimenpiteiden priorisointia ja jarjestysta on helpompi suunnitella, kun apuna
kaytetdan tuloskorttia. Perinteinen ROI, eli sijoitetun padoman tuotto ja sen tarkastelu ka-
navittain on erittain toimiva keino. (Wertime, K., Fenwick, |. 2008, 361-382). ROI ei kuiten-
kaan kerro riittadvan tarkasti siita, onnistuiko kampanja, mikali kampanjan tavoitteena on
ollut sitouttaminen tai esimerkiksi tunnettuuden lisddminen. Lisaksi kannattaa hyédyntaa

kappaleessa 3.2 esitettyja KPIl-mittareita ja tarkastella tuloksia kanavittain.

2.7 Viitekehys

Suomessa kannustetaan yrittajyyteen ja itsensa tydllistdmiseen ahkerasti. Oppaat aloitte-
levalle yrittajalle eivat opinnaytetydn tekijan tutkimuksen pohjalta ota riittavan hyvin huo-

mioon digitaalisen markkinoinnin tuomia mahdollisuuksia pienyrittajalle.

Taman tutkimuksen taustalla oleva viitekehys on yrittajyys pienyrityksessa ja oikeiden
markkinointikanavien valinta uusiasiakashankintaan. Talld hetkella tarjolla olevat mm.
Ty6- ja elinkeinoministeridon tuottamat oppaat aloittelevalle yrittajalle eivat lainkaan sisalla
tietoa siitad, miten markkinoijan tulisi mitata markkinointipanostuksiaan digitaalisessa ym-

paristdssa.

Digitaalisen markkinoinnin perustuen yhd vahvemmin asiakkaan omaan valintaan siita,
mita sisaltéa han kuluttaa, missa kanavassa ja milloin, on yrittdjan kriittisen tarkeaa tietaa,
mitd markkinointitoimenpiteitd han missakin kanavassa tekee. Yritykset viestivat aiemmin

siita, mita itse halusivat, jolloin omalla, maksetulla ja ansaitulla medialla oli aivan toisen-
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lainen merkitys. (Merisavo, M., Vesanen, J. 2006, 33). Erottautuminen ei valttamatta ole

avain menestykseen, mutta keino erottautua kilpailijoihin ndhden kiristyvassa kilpailussa.

Viitekehys on viisijakoinen: Startup-yrittdjan markkinointi ja yrittajyyteen liittyvat oppaat,
yrittdjan uusasiakashankinta, minkalaisia tavoitteita markkinoille voi asettaa ja miten ta-
voitteiden toteutumista mitataan. Mittaamisen taustalla tulee olla numeeriset tavoitteet,

jotta sijoitetulle pddomalle voidaan laskea tuotto.

Start up -yrittajan
markkinointi

Uusasiakashankinta

Mittaaminen Tavoitteet

Kuvio 4. Viitekehys.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys kulminoituu tavoiteasetantaan ja mittaamiseen mark-

kinoinnin kriittisimpana osana.
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3 Case: Koirapaivakodin markkinoinnin tehostaminen

Koirapaivakoti Hyggebo Oy on Etela-Helsingissa sijaitseva koirien paivahoitoa tarjoava
startup-yritys. Liiketoiminta aloitettiin elokuussa 2012 kolmen sisaruksen voimin ja yritys
tyollistaa tana paivana kaksi taysipaivaista tyontekijaa. Koirapaivakodin markkinoinnin
haasteena on |6ytaa sijaintiin perustuvat, toimivat ja kustannustehokkaat markkinointi-
kanavat. Opinnaytetydn kirjoittaja on yksi Koirapaivakodin perustajista vastuualueenaan

yrityksen markkinointi ja myynti.

Koirapaivakodin markkinointia on testattu aktiivisesti koko yrityksen olemassa olon ajan.
Perinteiset kanavat, kuten lehti-ilmoitukset, radiomainonta ja ilmoitukset paikallisissa koi-
rapuistoissa ja ruokakaupoissa on osoittautunut tyélaaksi ja tehottomaksi osaksi markki-
nointistrategiaa. Koirapaivakodin omistajana ja markkinointivastaavana paatin keskittya
helposti mitattaviin ja kustannustehokkaisiin kanaviin, jotta pienyrittdjan vahaiset voimava-

rat voitaisiin sijoittaa muihin tarkeisiin, yrityksen kehittdmiseen liittyviin tehtaviin.

Opinnaytetyd perustuu 4 kuukauden testijakson aikana paikallisen startup-
palveluyrityksen digitaalisten markkinointikanavien testaamiseen, seurantaan ja tulosten
mittaamiseen. Testijakson aikana kokeilin eri digitaalisissa kanavissa oman, maksetun ja
ansaitun median vaikutusta uusasiakashankintaan. Tulosten vertailukelpoisuuden varmis-
tamiseksi toteutin kutakin digitaalista kanavaa kohtaan vain yhden tarjouskampanjan ker-

rallaan. Kohderyhmat tunnistettiin ennen testijakson alkamista.

Opinnaytetyd on tutkimustyyppinen, empiirinen tutkimus ja tutkimustapa on kvantitatiivi-
nen, eli maarallinen. (HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu 2015 MyNet). Kvantitatiivinen
tutkimustapa auttaa selvittdmaan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin liittyvid tutkimusongel-
mia. Tassa tapauksessa maarallista tutkimusta kaytetdan kulujen ja tuottojen hyétysuh-
teen selvittdmiseksi eri digitaalisissa kanavissa. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyk-

siin: mikad, missa, kuinka paljon ja kuinka usein. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 21.)

Tiedonkeruumenetelmana ja tydkaluina on kaytetty Google Analytics —ohjelmalla kerattya
verkkosivuston analytiikkaa seka Excel-taulukointia, johon on keratty tiedot koko testijak-
son aikana aloittaneista uusista asiakkaista. Tulokset on raportoitu kanavakohtaisten KPI-
mittareiden seka Excel-taulukon muodossa. Tutkimuksen yhteenvedossa kayn lapi testien
tulokset, optimoidut kanavavalinnat jatkoa varten seka merkittdvimmat huomiot ja ROl:n
kanavittain. Tuloksien analysoinnissa on kaytetty yksisuuntaista varianssianalyysia. (Tilas-
toapu. 2013).
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3.1 Kohderyhmien maarittely

Markkinointiviestinnan tarkoituksena on tavoittaa yrityksen kohderyhmat. Asiakkaan ym-
martdminen on kriittistd, jotta voidaan tunnistaa oikeat kohderyhmat. Philip Kotler kuvaa
markkinointia prosessina, joka alkaa aina markkinan ja asiakkaan tarpeiden ja halujen

ymmartamisella. (Kotler P., Armstrong, G. 2008, 5-6).

Koirapaivakoti Hyggebo Oy:n liiketoimintasuunnitelmassa kaytettiin kohderyhmien maarit-
telyssa, eli segmentoinnissa seuraavia kriteereita (Bergstrom, S. Leppanen, A., 2003,
134):

Demografiset kriteerit:
* |ka&: 30-65—-vuoctiaat miehet ja naiset
* Koulutus, ammatti: Ylempi korkeakoulu, ylemmat toimihenkil®t, yrityksen johto
* Asuinpaikka: Paakaupunkiseutu
* Varallisuus: Vuositulot yli 50 000 €

¢ Omistaa koiran

El&dmantyylikriteerit:
* Motiivit: Pitka tyépaiva tai iltaharrastuksia, jolloin koira ei voi olla yksin
* Asenteet: "Koira on perheenjasen”
* Harrastukset: Koirat, lenkkeily, liikunta,

¢ Kiinnostuskohteet: Koirat, matkustaminen, ura, kulttuuri

Asiakassuhdekriteerit:
* Ostomaara: 1-2
* Ostotiheys: 2-3 krt / vko
* Ostojen arvo: 250 € / kk (20x kortti joka 2. kk)
* Ostouskollisuus: Erittain lojaali asiakas, ei vaihda helposti palvelutarjoajaa
* Asiakastyytyvaisyys: Erittdin korkea, 4/5. Asiakkaalla tulee olla varmuus, etté koira

on hyvissa kasissa

Segmentointi auttaa valitsemaan oikean markkinointimixin. Kun yritys tunnistaa asiakkaat
ja heidan tarpeet, voidaan kohderyhmat tavoittaa. Kun segmentointikriteerit ovat tunnistet-
tu, voidaan asiakkaan tarpeisiin ja haluihin paasta syvallisemmin kasiksi haastatteluilla.
Koirapaivakoti Hyggebo suorittaa saanndllisesti asiakastyytyvaisyyskyselyita ja henkilo-

kohtaisia haastatteluita asiakastyytyvaisyyden varmistamiseksi.
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3.1.1 Kohderyhmien koon maarittely

Kaytin kohderyhmien koon maarittelyssa apunani mainostydkalujen tarjoamaa tietoa. Fa-

cebook maarittelee kohderyhman kooksi 44 000 ihmistd. Kohdennuskriteereina kaytettiin:

Ika: 30-65

Kieli: Kaikki

Sukupuoli: Miehet & Naiset

Laitteet: Kaikki

Sijainti: Helsinki, Espoo, Vantaa + 20km

Koulutustaso: Korkeakoulututkinto / Maisterintutkinto / Tohtorin tutkinto

Kiinnostuksen kohteet: Koirat

Twitterissa kohdennusvaihtoehtoja oli huomattavasti vahemman, joista kohderyhmien

maarittelyssa relevantteja olivat:

Kieli: Kaikki

Sukupuoli: Miehet & Naiset

Laitteet: Kaikki

Kiinnostuksen kohteet: Talousuutiset, sijoittaminen, verosuunnittelu, osakkeet ja pelkas-
tdan koirat

Sijainti: Koko Suomi (ei voinut rajata pelkastaan paakaupunkiseudulle).

Twitter ei arvioinut tavoitettavan kohderyhman kokoa.

Google AdWordsin KeywordPlanner —tyékalun antama arvio mainoksien nayttokerroille oli
180 000 nayttokertaa / vuosi. Tydkaluun ei voinut sy6ttaa tarkempaa sijaintia, joten aluee-
na on koko Suomi. Silla nayttdkerrat olivat niin suuret, kaytin kohderyhman koon méaaritte-
lyssd Keyword Planner —tydkalun antamaa tietoa avainsanojen hakumaaristd. Avainsanat

ja Googlen tydkalun antamat arviot hakumaarista olivat seuraavat:

Taulukko 1. Google Keyword Planner avainsanat ja hakumaarat

Avainsana Kesimaaraiset kuukausittaiset haut
koirahoitola 1000

koirahoitola helsinki 390

koirahoitola uusimaa 210

koirahoitola miracle 170

koirahoitola espoo 140
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koirapaivakoti 140

koirahoitola vantaa 140

koirapaivakoti helsinki | 90

koirapaivakoti espoo 20

koirapaivakoti uusimaa

koirapaivakoti vantaa

Haut yhteensa / kuu- 2300

kausi

Haut yhteensa / vuosi 27600

Arvio hakumaarista on mielestani todenperainen, silla kohderyhmasta suljettiin pois 18-25
vuotiaat ja Suomessa on Kennelliiton mukaan 650 000 koiraa. (HS.fi 2014). Pa&kaupunki-
seudulla asuu n. 1,2 miljoonaa ihmista (Helsinginseutu 2010) ja koko Suomessa 5,4 mil-
joonaa (Tilastokeskus 2015). Vakilukuun nahden 8,3 prosentilla on koira ja suhteutettuna
paakaupunkiseudun lukuihin, padkaupunkiseudulla asustelee noin 99 600 koiraa. Face-
bookin antama arvio kohderyhman koosta on lahimpana totuutta, silld voidaan rohkeasti

paatella, ettd kaikki potentiaaliset asiakkaat eivat kuitenkaan ole Facebookin kayttgjia.

3.2 KPI-mittareiden ja seurannan asettaminen

Ennen testien aloittamista varmistin, etta verkkosivujen tavoitteiden seuranta on riittavalla
tasolla. Yrityksen verkkosivujen analytiikkaa seurataan Google Analytics —tydkalulla ja

valmiiksi asetettujen mittareiden liséksi asetin seuraavat tavoitteet ja niiden arvot:
Ota Yhteytta -lomakkeen lahetys, arvo 50 €

Puhelu — Click to Call, arvo 50 €

Kesto, vierailun kesto yli 2 min 30 sek., arvo 10 €
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Hyggebo

+UUSI TAVOITE Tuo galleriasta
- Kaikki verkkosivuston tie... ~

Tavoite 4 Tunnus
! Ota yhteytta Tavoitteen tunnus 1/
ahallint 'uhelut Tavoitteen tunnus 4 /
M Tavoitteet Soitto Tavoitteen tunnus 2 /
Soitto (etusivu) Tavoitteen tunnus 3 /
Vierailun kesto yli 2,5 min Tavoitteen tunnus 5 /

HENKILOKOHTAISET TYOKALUT JA
SISALLOT

oty

Kuvio 5. Google Analytics. Tavoitteiden asettaminen.

Google Analytics —tyOkalun valmiiksi asetetuista mittareista voi raataldida itselleen hallin-

tapaneelin. Verkkosivujemme tarkeimmat seurantamittarit ovat:

* Aloitussivujen maara

* Uudet kavijat

* |stunnot

* Maksettu VS. maksuton liikenne

* Viittaava liikenne

* Liikenteen lahde/tulotapa

* Laite (tietokone, alypuhelin, tabletti)

* Konversioprosentti per sivu

* Konversioprosentti per likenteen lahde
* Tavoitteiden toteutumiset per sivu

* Tavoitteiden toteutumiset per liikenteen lahde
* Sivulla vietetty aika

* Valitdn poistuminen
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Esimerkki hallintapaneeli 1.6.2015-27.10.2015
Jaa v Sanképostl Ve w Muokkaa hallintapanestia  Polsta hallintapanecll

Lisaa widget
O Kaikki istunnot

Uudet kayttajat Laitteet

Uudet kayttaja Mdeskiop Wmobile W tablet

mgooge M (direct) M mfacebock.com ¥ facebook.com M |facebook.com M Muu

\

Kuvio 6. Google Analytics. Esimerkki hallintapaneeli.

Valmiiksi asetetuille mittareille olemme asettaneet seuraavat tavoitteet:

Uudet kavijat: 80 / paiva
Istunnot: 123 / paiva
Maksettu VS. maksuton liikkenne: 30/70

Muut tavoitteet ovat aina kampanja ja kanavakohtaisia.

Edella mainittujen lisaksi seuraamme Google AdWords, Facebook, Twitter ja sahkdposti-

markkinoinnin osalta:

* Avausprosentti (sahkoposti) / Impressiot (mainonta)

* Klikkausprosentti

* Viestin valitykset (sahkoposti)

e CPL (cost per lead = kuinka paljon yhden myyntijohtolangan, eli liidin saaminen

maksaa)
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Ota yhteytta (Tavoitteen 1 Soitto (Tavoitteen 2

Tavoitteen toteutumiset Tavoitteen arvo Tavoitteen konversioprosentti = Kokonaispoistumisprosentti toteutumiset) toteutumiset)
8 800,00 € 2,54 % 0,00 % 8 0

Soitto (etusivu) (Tavoitteen 3 Vierailun kesto yli 2,5 min
toteutumiset) (Tavoitteen 5 toteutumiset)

0 0

Kuvio 7. Google Analytics. Tavoitteiden toteutumiset.
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3.3 Kanavavalinta

Koirapaivakoti Hyggebo Oy kayttda seuraavia digitaalisia kanavia: Facebook, Instagram,
Twitter, sdhkdpostimarkkinointi ja Google AdWords. Valinnat perustuvat a) segmentointiin
ja asiakkaiden tarpeisiin seka b) sisaltostrategiaan. Kanavavalinnassa on kaytetty lisaksi

apuna REAN-mallia.

Koirapaivakodin kanavavalinta REAN-mallin mukaan osoittaa myds pitkdjanteisyytta digi-
taalisen markkinoinnin suunnittelussa. Reach-vaiheessa kaytetadan hakukonemarkkinoin-
tia (Google Adwords hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi). Facebook on mukana
Reach ja Engage —vaiheissa eri sisaltdtyypeillda. Omaa mediaa kaytetddn hyvaksi Engage
ja Nurture -vaiheissa voimakkaasti. Nykyisille asiakkaille viestitdan Facebookin, omien
verkkosivujen ja uutiskirjeiden kautta. Kdytamme Facebookia apuna myds tuoreen sisal-
I6n paivittamisessa verkkosivuillemme. Reaaliaikainen Facebook-stream valittaa tietoa
uusille verkkosivuilla kavijdille siita, mitad paivan aikana touhutaan.

(Koirapaivakoti Hyggebo 2015).

Koirapaivakodin asiakkaat ovat segmentoitu demografisten, elamantyyli- ja asiakassuh-
dekriteereihin perustuen. Kanavavalintaan vaikuttaa voimakkaasti se, etta verkkosivus-
tomme kavijakyselyn perusteella asiakkaamme ovat kuulleet meista usein Facebookin
kautta ja toivovat saada nahda, mita koirapaivakodilla paivittdin tehdaan. Lisaksi ennen
yrityksen lilkketoiminnan kaynnistamistd teimme markkinatutkimuksen, jossa korostui vas-
taukset liittyen koirapaivakodin henkildkuntaan ja kuviin koirista seka tiloista. Instagram on
valittu ns. “ilmaisena kylkidisend” tukemaan tunnettuutta nuorempien keskuudessa. Insta-
gram —mediaa ei kaytetd yksindan, vaan kaikki kuvat julkaistaan aina Facebookiin ja ta-
man kautta automatisoidusti Koirapaivakodin Instagram —tilille. Facebook on Koirapaiva-
kodin tarkein digitaalinen kanava, jossa ansaitun nakyvyyden rooli on vahva. Facebook

toimii Koirapaivakodilla sekd omana etta ansaittuna mediana.

Yrityksemme kayttda sahkopostimarkkinointia tiedonjakokanavana seké satunnaisesti
kampanjaviestintaan. Sahkoépostimarkkinointi, eli uutiskirjeet ovat paasaantodisesti tarkoi-
tettu Koirapaivakodin nykyisille asiakkaille, jonka kautta halutaan tarjota asiakkaille lisaar-
voa tiedon muodossa. Uutiskirjeiden karki markkinoinnissa ei ole suoran myynnin gene-

roiminen, vaan pikemminkin tiedotuskanavana toimiminen.
Testijakson aikana kokeilimme hyédyntaa Twitter- ja Facebook —mainontaa uusasia-

kashankintaan Reach- ja Activate —vaiheiden kautta. Koirapaivakodilla on melko passiivi-

nen Twitter-tili, jossa kuitenkin otetaan aina kantaa toimialaan liittyvaan uutisointiin ja jae-
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taan iloisia kauteen sopivia tervehdyksia. Twitter-tili on valikoitunut mukaan yhdeksi kana-
vaksi sen kayttajaprofiilien ansiosta. Suomalaiset kayttavat Twitterida keskustellakseen IT-,
liike-elama-, media- ja urheilu- viihde- ja politiikkapainoitteiseista aiheista. Koirapaivakodin
segmentointikriteereistd elamantyyli-kriteereiden puolesta moni asiakas tydskentelee
uransa huipulla IT- ja media-alalla.

(Finnish Twitter Census 2013).

3.4 Ensimmainen testijakso, Google AdWords

Ensimmainen testi suoritettiin Google AdWords hakusanamainonnalla. Kampanja toteutet-
tiin heindkuussa viikolla 31, jolloin suurin osa asiakkaistamme oli viela lomalla. Ha-
kusanamainonnan kampanjaan yhdistettiin tarjous, jossa asiakkaaksi ryhtyvalle tarjottiin
50 € lahjakorttia palveluidemme ostamiseen. Tarjous koettiin tarpeelliseksi, jotta lomaile-
via asiakkaita saisi houkuteltua tutustumaan Koirapaivakotiin. Asiakkaaksi ryhtymisen
kriteerinad pidettiin, ettd asiakas ostaisi 10 tai 20 kerran leimakortin kdynnin yhteydessa.

Lisaksi kaikille tarjottiin ensimmaista hoitopaivaa ilmaiseksi.

Kampanja toteutettiin hyvin rajatulle kohderyhmalle, jotta mediabudijetti olisi riittoisa. Kam-

panjan avainsanoiksi maariteltiin seuraavat hakusanat:

* Koirapaivakoti

* Koirapaivakoti Uusimaa
* Koirapaivakoti Espoo

* koirahoitola Vantaa

* Koirahoitola

* Koirapaivakoti Vantaa

* Koirapaivakoti Helsinki
* Koirahoitola Uusimaa

* Koirahoitola Miracle

» Koirahoitola Espoo

¢ Koirahoitola Helsinki

Kohderyhmaa rajattiin edelleen seuraavin kriteerein:

Alue: Helsinki, Espoo, Vantaa

Laitteet: Kaikki (mainoksista tehtiin sekd mobiili- ettd desktop-versiot)
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Koirahoitola Helsingissa
www.koirapaivakoti.fi
Hellaa ja hyvaa hoitoa koirallesi - Tutustu ilmaiseksi!

Kuvio 8. Esimerkki-mainos, Google AdWords.

Kampanjaan kaytettiin 100,19 euroa ja suoritin A/B-testia eri mainoksilla saadakseni sel-
ville, mika toimii parhaiten (korkein klikkausprosentti). Mainokset tehtiin erikseen mobiiliin

ja tietokoneille.

Kampanjan tavoitteet olivat:

Nayttokerrat: > 2000 hakua
CTR: >5%

Konversioita: >3

CPL: <33 euroa

Kampanjan tulokset:

Nayttdkerrat: 4064
Klikkaukset: 184

CTR: 4,53%
Konversioita: 1
Konversioprosentti: 0,5 %
CPL: 100,19€

Kampanjan tavoitteita ei tdysin saavutettu, mutta tulos oli tyydyttava siihen nahden, etta
kampanja suoritettiin kesdlomakaudella. Klikkausprosentti oli Iahes toivotulla tasolla, josta
voidaan paatella, ettd mainoksen viesti on ollut kohderyhmaa puhutteleva. Mainoksien
nayttdkerrat hieman ihmetyttaa, silla avainsanat, joilla mainoksia haluttiin nayttaa olivat
tarkoin maaritelty ja Googlen KeywordPlanner -tyékalun mukaan avainsanoilla oli koko
Suomessa n. 2300 hakua / kk. Mainoksien nayttdaminen kohdennettiin paakaupunkiseu-

dulle, joten hakujen maara on olennaisesti pienempi mm. "Koirahoitola” avainsanalle.
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3.5 Toinen testijakso, Facebook Ads

Facebook-mainonta aloitettiin elokuussa viikolla 32. Facebook-kampanjat suoritettiin kah-
dessa osassa, sillda halusimme tietda, mika vaikutus mainoksessa olevalla tarjouksella on.

Mainokset kohdennettiin tarkoin, jotta mediabudjetti riittaisi mahdollisimman pitkalle:

Ika: 30-65

Kieli: Kaikki

Sukupuoli: Miehet & Naiset

Laitteet: Kaikki

Sijainti: Helsinki, Espoo, Vantaa + 20km

Koulutustaso: Korkeakoulututkinto / Maisterintutkinto / Tohtorin tutkinto

Kiinnostuksen kohteet: Koirat

A/B-testauksen tuloksina sain selville parhaan ja huonoimman mainoksen. Korkeimman
klikkausprosentin mainos oli se, jossa kaytettiin iloisia kuvia ja karusellimaista "kuvajo-
noa”. Mainoksessa oli suoraan mainittu tarjous kehotuksen muodossa: "KOKEILE NYT
ILMAISEKSI”. Otin kyseisen mainoksen kayttédn ainoana mainoksena ensimmaisten

kahden paivan jalkeen, jotta saisin tehottomat nayttékerrat minimoitua.

Koirapaivakoti Hyggebo
)

Koirahoitola Etela-Helsingissa - Me piddmme
lemmikistasi hyvaa huolta. Tutustu ja ihastu!

2_":

Varaa nyt 35 €/ pva

Varaa nyt

Kuvio 9. Facebook-mainos, alhaisin klikkausprosentti.
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Koirapéivékoti Hyggebo

Me piddmme lemmikistési hyvaa huolta tyopéaivasi ajan. KOKEILE NYT
ILMAISEKSI!

Pitké tyopaiva, iltamenoa? Koiranpennun sosiaalistamin
Varaa nyt

22 F1

Tykkad Kommentol Jaa

Kuvio 10. Facebook-mainos. Korkein klikkausprosentti.

Facebook-kampanjaa jatkettiin viikolla 34, jolloin kaytin pelkastddn aiemman kierroksen
suosituinta mainosta. Lopputuloksena kahden Facebook-kampanjan jalkeen oli 18 uutta

asiakasta.

Tavoitteet Facebook-kampanjoille:
Konversioita: >10
CPL: <25 euroa

Uusien asiakkuuksien arvo: 2000 €

1. Facebook-kampanjan tulokset:

Mediakulut: 100 euroa

Konversioita: 7

Uusien asiakkuuksien arvo: >1000 euroa
CPL: 14,28 euroa

CTR: 2,14 %

Nayttdkerrat: 27 977

2. Facebook-kampanjan tulokset:

Mediakulut: 347 euroa

Konversioita: 11

Uusien asiakkuuksien arvo: 750 euroa
CPL: 31,54 euroa

CTR: 4,14 %
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Nayttdkerrat: 37 342

3.6 Kolmas testijakso, sahkopostimarkkinointi

Lahetimme olemassa oleville asiakkaillemme syyskauden-avaus uutiskirjeen sunnuntaina
9.8.2015 klo 18.22, jossa kerroimme uudesta hinnoittelumallistamme, koirahotelli-

palvelustamme seka kehotimme suosittelemaan palveluamme ystaville.

iioasiakkaistamme palaa lomatta. Ajanv: stuy
Kautta seka /501 roon: 010 524 1370.

Osta "vakkarikortti" ja séésta!

llemme haluamme tarjota 10 ja 20 kerran kortt jatkossa
entista edullisempaan hintaan. Osta nyt 10 kerran kortti hintaan 300 € (15 %)
tal 20 kerran Kortti 30% alennuksella, uusi hinta 500 €.

Tiedustele "vakkarikortteja” henkildkunnaltamme.

- S -
. .
=

Vinkkaa kaverille

Lahdosss matkalle?
Tarjoamme nyt kaikille
Olemme uutena uusille asiakkaille

o Vield

Kuvio 11. Uutiskirje 9.8.2015
Kampanjan tavoitteet olivat:

Avausprosentti: >50%
CTR: >30%

Viestin valitykset: >5 kpl
Konversioita: >2

Uusien asiakkuuksien arvo: 400 €

Kampanjan tulokset:

Avausprosentti: 43,2 %
CTR:9,1 %

Viestin valitykset: 1 kpl
Konversioita: 1

Uusien asiakkuuksien arvo: 200 €
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Uutiskirje tavoitti 90 asiakasta ja sen avasi 38 asiakasta (43,2 %). Uutiskirjeen linkkeja
klikkasi 8 ihmista (9,1%). Avaus- ja klikkausprosentti olivat alhaisemmat, kuin olin odotta-
nut. Uutiskirjeen lahetysajankohta valittiin aiempien kampanjoiden tulosten perusteella.
Parhaat lahetysajankohdat ovat olleet sunnuntai-illat seka tiistai-aamut. Alhainen avaus-
ja klikkausprosentti viittaa siihen, ettd vastaanottajat olivat vield lomalla, jonka pystyimme

todentamaan my6s normaalia hiljaisemmalla avajaisviikolla.

Seuraavalla viikolla saimme uutiskirjeen kautta yhden yhteydenoton. Sahkdposti oli vali-
tetty vastaanottajan toimesta hanen ystavalleen (ainoa viestin valitys). Asiakas on jaanyt

pysyvaksi ja asiakkuuden arvo on nykyisin 200 € kuukaudessa.

3.7 Neljas testijakso, Twitter Ads

Koirapaivakodilla on Twitter-tili, jolla osallistumme ajoittain toimialaa koskevan uutisoinnin
kommentointiin. Kanavan tavoitteena on pitda Koirapaivakoti aktiivisena ajankohtaisen
uutisoinnin osalta. Tietoisuuden lisdaminen on helppoa ja kustannustehokasta, kun yritys
voi "ratsastaa” ajankohtaisen teeman ja siitéa aiheutuvan keskustelun varjolla. Suoritimme
Twitter Ads —mainonnalla useita testeja kahden vuorokauden ajan 28.-30.10.2015 valise-
na aikana. Kanavan haasteena on, ettd mediabudjetti kuluu akkia loppuun heikon kohden-

tamistyokalun vuoksi. Twitter Ads —kohdennuksen haasteita:
* Ei kaupunkikohtaista rajausta (Suomi)

* TV-kohdennusta (Suomessa) eika muita kayttaytymiskohdennuksia

* Ei voi yhdistaa kiinnostuksen kohteita ja asuinkaupunkia (esim. koirat ja Helsinki)

Kohdenna kayttajille, joita kiinnostaa.

Osakkeet Sijoittaminen
Sijoittamisen aloittaminen Sijoitusrahastot
Taloussuunnittelu Talousuutiset

Verosuunnittelu

Koirat

Kuvio 12. Twitter Ads kohdennusvaihtoehdot Koirapaivakodin asiakkaiden kiinnostuksen

kohteiden mukaan.

Kokeilimme kahta eri kohdennusvaihtoa: Sijoittamisesta kiinnostuneet ja varallisuutta indi-
koivat kiinnostuksen kohteet sekd pelkastaan koirat. Huomasimme jo ensimmaisena pai-
vana, etta pelkastaan koirat —segmentti ei saa riittavasti nayttékertoja, etta tavoitteita voi-

taisiin mitenkaan saavuttaa.
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Kampanjan tavoitteet olivat:

Konversioita: >2

Nayttdkerrat: >5000

CPL: <25 euroa

Uusien asiakkuuksien arvo: 400 €
CTR: >2%

Kampanjan tulokset olivat:

Konversioita: 0

Nayttokerrat: 8242
Klikkaukset: 183

CPL: 0

Uusien asiakkuuksien arvo: 0
CTR: 2,2 %

Emme olleet asettaneet tavoitteita uusista seuraajista tai uudelleen twiittauksille, mutta

yllatyimme positiivisesti, kun kampanja tuotti seuraavat tulokset:

Uusia seuraajia: 7

Uudelleen twiittauksia: 3

Uudet seuraajat tarkoittavat, ettd mainoksen nahneista 7 ihmista kiinnostui Koirapaivako-
dista yrityksena. Koko kampanjaan kulutettiin 70 euroa, joten CPA sailyi seuraajien osalta

kohtuullisella tasolla (10 euroa per uusi seuraaja).

3.8 Sisaltomarkkinointi ja hakukoneoptimointi jatkuvana prosessina

Koirapaivakoti on aktiivinen sisaltémarkkinoinnin nakékulmasta. Paivitdamme paivittain
oman median kanaviamme, kuten omia verkkosivujamme, omia sosiaalisen median profii-
lejamme seka osallistumme aktiivisesti keskusteluun asiakkaiden kanssa mm. Faceboo-
kissa. Olemme seuranneet, ettd nykyisin suurin osa uusista asiakkaistamme 16ytada mei-
dat sisaltémarkkinoinnin kautta tehtyjen toimenpiteiden ansiosta. llman maksettua mai-

nontaa uusia asiakkaita aloittaa kuukausittain 2-4.
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Pyrimme luomaan jatkuvasti uutta siséltdd REAN-mallin mukaan ostoprosessin eri vai-
heissa oleville potentiaalisille asiakkaille. Blogissamme on runsaasti tietoa koiran allergi-
oista, kayttaytymishairidista, rokotuksista seka vinkkeja koiran kanssa harrastamiseen.
Lisaksi pyrimme tavoittamaan potentiaalisia asiakkaita yha varhemmassa vaiheessa tie-
donhakua. Yksi suosituimmista laskeutumissivuistamme on koiran nimid —listaava sivu.

Taman sivun tarkoitus on siis palvella niita, jotka eivat vield lainkaan omista koiraa.

- Koirann B . e i

Etusivu Koiran nimia - Koirahoitola Helsingissa | Koiran hoitoa ammattitaidolla Viimeisimmat artikkelit

Kun koira vetaa.
Rakkaalla lapsella on monta nimed, mutta niin on koirallakin!

Koiralle nimen antaminen on usein yhta hankalaa, kuin lapselle. Koiran nimen tulee sopia koiran luonteeseen, Rolrsnirokotlkset

kuvata kenties turkin savya tai kertoa hieman rodusta ja taustoista. Valinta on siis kerrassaan vaikea. Tasta syysta
olemme keranneet tanne listan koiran nimia, joista valita.

Koiran allergia

Koiran madotus

Koiran nimet Aista O:hén

Punkkipanta, liuos, sumute

Aada, Aadam, Aake, Aamu, Aanu, Aapeli, Aapo, Aarno, Aaro, Aaron, Aarre, Aatos, Aattor, Aatu, Aava, Aave, Abash, vai tabletti - tietoa koiran

Abba. Abbey. Abby. Abele, Abri, Ace, Ada, Adalmiina, Adam, Adde, Ade. Adi, Adolf, Affe, Afo, Afri, Africa, Afu, punkkikarkoituksesta
Agata, Agis, Agneta, Agnete, Aida, Aidan, Aija, Aijin, Aikku, Aila, Aili, Ailu, Aime, Aimo, Aina, Aini, Aino, Aio, Aira, ‘6 > \

Airami, Airi, Aissa, Aiste, Aki, Akka, Akko, Akku, Akra, Aksu, Aku, Albert, Albertina, Aldo, Aleksi, Alena, Alex, Alexis,

Alf, Alfa, Alffi, Alfi, Alfons, Alfred, Ali, Alice, Alisa, All, Allu, Alma, Ami, Andi, Andie, Andy, Angel. Ansku, Aston, Atte Katego !

Bablo, Barbi, Barbie, Basso, Batman, Becky. Bella, Ben, Benjamin, Bettina, Bianca, Biksy. Billy. Bingo, Bisse, Blondi

Blondie, Bobby, Bobi, Bondi, Bonus, Bonzo, Boris, Bruno, Bumba, Borje, Bééna , Vi
eir

Caesar, Calle, Calvin, Camilla, Candy, Carla, Carmen, Casper, Cassu, Cata, Celma, Cenna, Centti, Charlie, Cherry.

Cindy. Ciru, Coco, Cookie _
Kysymyksia? Vastaamme chatissal [~ '+
_ Daisv. Dami. Dan. Dana. Dani. Daniel. Dania. Dannv. Dara. Darla. Demi. Demo. Deman. Denis. Detsi. Dexter. Didi.

Kuvio 13. koirapaivakoti.fi. Koiran nimia ja blogi.
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Sisaltémarkkinointi tuo runsaasti maksutonta liikennetta verkkosivuillemme. Orgaanisen,

eli maksuttoman liikenteen laatu on liséksi hyvalla tasolla. Maksuttoman liikenteen valitdn
poistuminen prosentteina on 40 %, jota voidaan pitda alhaisena. Ylivoimaisesti suurin lii-

kenteen lahde on orgaaninen liikenne 60,7% (1.7-30.11.2015):

Kaikki istunnot

google / organic
6 243 Istunnot (60.7%)

Kuvio 14. Maksuton liikenne.
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4 Tiedolla johtamisen merkitys markkinoinnin suunnittelussa

Opinnaytetydprosessin aikana tarkasteltiin eri digitaalisten kanavien kautta tulevaa liiken-
nettd erityisen huolellisesti. Seurantajakson 1.7-30.11.2015 aikana koirapaivakodin verk-
kosivuilla oli 10 285 istuntoa. Suurin osa liikenteesta tulee maksuttoman hakukoneliiken-
teen kautta (60,7 %), toiseksi eniten liikkennettd tulee suorana lilkkenteena (13,87 %) ja
kolmanneksi eniten Facebookin mobiili-applikaation kautta (11,11 %). Muut kanavat lilken-

teen lahteina olivat merkitykseltdan vahaisia.

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittda, miten pienen startup-yrityksen omistaja saa
selville tehokkaimmat markkinointiviestintdkeinot uusiasiakashankintaan digitaalisia mark-
kinointiviestintdkanavia hyédyntaen. Tutkimusongelmana oli: Miten pienen startup-
palveluyrityksen tulisi suunnitella digitaalista markkinointiaan tukemaan uusasiakashan-

kintaa?

Tutkimuksen paadkysymyksena on: Mikd markkinointiviestinnan muoto ja kanava on te-
hokkain Koirapaivakoti Hyggebo Oy:lle (korkein konversio) verkossa toteutettavista vies-

tintdkeinoista (maksettu, ansaittu ja oma media)?

Alakysymykset:

* Miten yritys voi selvittda, mitka digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat yritykselle
tehokkaimmat?
* Miten yritys voi mitata, onko mainonta sosiaalisessa mediassa ja hakukoneissa

kustannustehokasta?

Yksisuuntaisen varianssianalyysin avulla tarkasteltuna Facebook oli ylivoimaisesti kannat-
tavin kanava. Facebookin kautta uusia asiakkaita saatiin 23, Google Adwords ja sahko-
postimarkkinoinnin kautta molemmista yksi uusi asiakas. Twitter-mainonta ei tuonut yh-
tdan uutta asiakasta. Alla olevassa kuviossa Facebook-kanavan kaksi mainostuskampan-
jaa ja maksuton nakyvyys yhdistettiin, jotta voitiin tarkastella kanavien tehokkuutta keske-
naan. Tavoitteiden asettaminen ja mittaamisen merkitys on ensisijaisen tarkeaa, kun ky-
seessa on pienen yrityksen voimavarat. Testijakso osoitti, mikd kanava kannattaa myynti-

johtolankojen hankkimisessa ja mika kanava toimii paremmin tunnettuuden lisddmisessa.
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© Google AdWords (maksettu)
EFacebook kaikki
Sahkoposti (oma)

X Twitter (maksettu)

Kuvio 15. Yksisuuntainen varianssianalyysi kanavakohtaisista tuloksista.

Seuraavassa kuviossa tarkasteltiin tarkemmin kanavien kannattavuutta ja uuden asiak-

kuuden arvoa suhteessa kanavan investointeihin ja menetelmaan (maksettu VS. maksu-

ton ndkyvyys). Facebook-mainontaan kaytettiin suurin osa mediabudjetista ja kanava toi

myos yksittaisia kampanjoita tarkasteltaessa eniten uusia, kannattavia asiakkuuksia. Asi-

akkuuden kannattavuutta on arvioitu asiakkaan kuukausittaisella ostovoimalla. Kannatta-

vin yksittdinen kampanja tehtiin Facebook-mainonnalla:

1. Facebook-kampanjan tulokset:

Mediakulut: 100 euroa

Uudet asiakkaat: 7

Uusien asiakkuuksien arvo: >1000 euroa
CPL: 14,28 euroa

CTR: 2,14 %

Nayttokerrat: 27 977

2. Facebook-kampanjan tulokset:
Mediakulut: 347 euroa
Uudet asiakkaat: 11

Uusien asiakkuuksien arvo: 750 euroa
CPL: 31,54 euroa
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CTR: 4,14 %
Nayttokerrat: 37 342

CPL-luku kertoo, kuinka paljon yhden uuden asiakkaan hankinta maksoi. 1. Facebook-
kampanja oli erittdin kustannustehokas. 100 eurolla saatiin 7 uutta asiakasta, jolloin CPL
oli 14.28 ja ROI >1000 % (100 eurolla 1000 euron asiakkuusarvo).

e Uusien asiakkaiden lukumaara

Facebook (oma/ansaittu)
1000,00 € Twitter (maksettu)
1000 Facebook (oma/ansaittu)
Facebook (oma/ansaittu)
Facebook 2 {maksettu) Uusien asiakkaiden
Sahkaposti (oma) lukumazra
800 Facebook 1 {maksettu)

750,00€
Google AdWords

0 2 4 6 8 10 12
600

Asiakkuuksien arvo / kk

Mediakulut

00 37,00¢€

250,00 € 250,00€ 250,00¢€
200,00 € 200,00 €
200
10019 € 100,00 €
70,00€
0,00¢€ 0,00 € 0,00¢€ 0,00€ 0,00€
0
Heinakuu Elokuu Elokuu Elokuu Syyskuu Lokakuu Lokakuu Marraskuu
31 32 2 34 35 a3 a4 a5

Google AdWords  Facebook1  Sahkopost (oma)  Facebook 2 Facebook (oma/ Facebook (oma/ Twitter (maksettu) Facebook (oma/
[maksettu) (maksettu) {maksettu) ansaittu) ansaittu) ansaittu)

Kuvio 16. Yhteenveto tuloksista.

Testijakson aikana uusia asiakkaita saatiin kokonaisuudessaan 25. Mediabudjettia kulu-
tettiin 617,10 €. Uusien asiakkuuksien arvo on kuukausitasolla 2900 €, joten voimme tode-

ta, etta 470 % ROI on ollut erinomainen.

Tutkimus vastasi kysymyksiin ja tutkimusongelmaan selventaen, etta yrittajan tarkein teh-
tdva markkinoinninsuunnitteluprosessissaan on rakentaa luotettavat tavoitteet ja mittarit
kaikelle tekemiselleen. Kun markkinoinnin mittaaminen on kunnossa, yrittaja voi hyvin

helposti selvittda, mikd markkinointikanava on tehokkain ja mitka eri kanavien roolit ovat.

4.1 Testihypoteesit

Opinnaytetydn tutkimukseen liittyi kuusi eri testihypoteesia. Seuraavaksi esitan hypoteesit

testien tuloksien perusteella joko oikeiksi tai kumoan ne epatosina.

* Hypoteesi 1:
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Twitter Ads on CTR-luvulla mitattuna Koirapaivakodin tehokkain digitaalinen mark-
kinointikanava (vrt. Facebook, Google AdWords ja séahkdpostimarkkinointi) EPA-
TOSI

* Hypoteesi 2:
Facebook Ads -mainosten ROI on korkein verrattuna muihin testijakson kanaviin.
TOSI

* Hypoteesi 3:
Twitter Ads —mainoksilla tavoitetaan enemman uusia asiakkaita (eniten impressioi-
ta), kuin Facebook Ads —mainonnalla. EPATOSI

* Hypoteesi 5:
Google Adwords —mainonnan CTR on korkeampi, kuin Twitter tai Facebook Ads,
mutta konversioprosentti huonompi. TOSI

* Hypoteesi 6:
Uutiskirjeen CTR on korkeampi, kuin Google AdWords —hakusana-, Twitter tai Fa-

cebook Ads —mainonnassa. TOSI

Ennen testijaksoa luomani testihypoteesit osoittivat, ettad olettamukseni Twitter mainon-
nasta oli vaara ja yritykseni markkinoinnin mediabudjetista osa olisi ollut hukkaan heitet-

tya, mikali kanavastrategia olisi jatkossa perustanut mutuun.

Testijakson yhteenvetona voidaan todeta, ettéd hyvin kuvitetut mainokset yhdistettyna ma-
talan kynnyksen aloituskampanjaan (kokeile iimaiseksi) oli paras yhdistelm&. Kanavana
Facebook toimi uusasiakashankintaan parhaiten sen kustannustehokkuuden ja korkean
ROI:n ansiosta. Facebookin kohdennusvaihtoehdot ovat ylivoimaiset muihin kanaviin

nahden.

Testijakson aikana etenkin maksetun mainonnan osalta korostui eri mainosten valisen
A/B-testauksen merkitys. Eri mainoksilla oli suuriakin eroja siind, kuinka moni niita klikkasi
ja paatyi kotisivuillemme lukemaan lisda aiheesta. Uusia mainoksia, niiden lausahduksia
ja kuvia testatessa oppi nopeasti, mitkd mainostyypit toimivat parhaiten eri kanavissa.
Facebook-mainoksissa tunteita herattavat kuvat ja matalan kynnyksen kampanja olivat
paras yhdistelma. Twitter Ads —mainoksissa tarkeampaa oli ratkaisu, jota tarjoamme: "Pit-
kia tyépaivia? Tuo meille koirasi hoitoon”. Digitaalisen markkinoinnin etuna on, etta eri

mainoksien testaaminen on edullista ja nopeaa.
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4.2 Tutkimuksen realabiliteetti ja validiteetti

Tutkimusaineiston validititeetti on hyva tarkan seurannan vuoksi, mutta testijakson pituu-
den ja mediabudjetin suuruuden olisi voinut asettaa samaksi kaikille kanaville realabilitee-
tin parantamiseksi. Tutkimus on toistettavissa, mutta stabiliteetti kohdeyleisén eroavai-
suuden johdosta voi aiheuttaa eri tulokset. Odotettavissa oleva mittausero on tosin pieni,
silld kohderyhmat ovat mahdollista valita samoin kriteerein toisenkin kerran. Tulosten ver-
tailukelpoisuutta voidaan pitaa luotettavana, silla kaikilla kanavilla oli samat KPI-mittarit ja

samaa metriikka noudattavat tavoitteet.

Tutkimuksen varhaisessa vaiheessa hyvaksi osoittautunut Facebook-mainonta ja edelli-
siin kokemuksiin perustuen suurin mediabudjetti kohdistettiin tiedostaen Facebook-
mainontaan. Mikali opinndytetydntekijdna minulla ei olisi ollut alustavaa kokemukseen
pohjautuvaa tietoa siitd, mikd kanava on kannattava, olisi mediabudjettien tai testijaksojen
pitanyt olla tasavertaiset tulosten vertailukelpoisuuden varmistamiseksi. Kaiken kaikkiaan
tutkimuksen johtopaatdsten ja tutkimusmenetelman voidaan katsoa olevan validiteetiltaan

hyvat.

4.3 Huomenta Suomi TV-lahetys

Loppuun haluan viela lisata yrittdjan kantapaan kautta opitun kokemuksen siita, miten
kayttajien monikanavaisuus pitaisi huomioida aina ja tarjoilla kayttajille yhdenmukaista

viestia kaikissa kanavissa, joissa yritys on lasna.

Maksuton nakyvyys valtamediassa on mittaamattoman arvokasta tunnettuuden kasvatta-
misen nakdkulmasta. Koirapaivakodilla oli kunnia paasta suoraan TV-lahetykseen

9.2.2015 kertomaan yli 100 000 silmaparin eteen, miten Koirapaivakodissa paivat sujuvat
ja miksi koira pitaisi tuoda koirapaivakotiin. Tehokkuuden takaamiseksi maksuton tai mak-

settu kampanja edellyttaa, ettd nakyvyys on yhdenmukainen kaikissa kanavissa.

Huomenta Suomen lahetykseen osallistuminen tuli hyvin Iyhyella varoitusajalla ja Koira-
paivakodin verkkosivujen valmistelu jai hoitamatta. Sivustolla ei ollut mainintaa siita, etta
juuri meidan yritys on tdna aamuna TV:ssa. Moni saattoi siis tulla verkkosivuille nahtyaan
lahetyksen, mutta epardi, onko kyseessa sama yritys. Lahetyksen nahneille olisi lisdksi
voinut tehostaa ja kohdentaa mainontaa Google AdWordsissa seka Facebookissa lisda-

malla mainostusbudjettia heti [dhetyksen jalkeen.
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koirapiiviikoti Hyggebo
UKRAINA PUTIN OSTOVOIMA

Ukrainan ja Vendijin sekd EU-maiden ulkoministerit pohjustavat keskiviikon kokousta

Kuvio 17. Koirapaivakoti Huomenta Suomi —l&hetyksessé 9.2.2015.

Koirapaivakodin verkkosivujen analytiikasta voidaan nahda piikki liikenteessa lahetyspai-

vana:

Yhteenveto  Sivuston kéyttd Tavoiteryhma 1 Verkkokauppa

Istunnot v |/ Valitse tiedot Piivd  Vilkko Kuukausi 24 %
® Istunnot
150
maanantaina 9. helmikuuta 2015

= Istunnot: 123
75

8. helmikuuta 15. helmikuuta 22. helmikuuta

Kuvio 18. koirapaivakoti.fi. Liikkenne 9.2.2015.

Sivuston toimintaan kehotusten ja kampanjan puuttuminen lahetyksen nahneille johti sii-
hen, ettd yhteydenottojen maara ei kyseisen paivana tai edes kyseisen kuukauden osalta
merkittavasti poikennut muista kuukausista. Jatkossa kayttajien monikanavaisuus ja Koi-

rapaivakodin aktiivisuus eri digitaalisen markkinoinnin kanavissa korostuu entisestaan.

Koirapaivakodin kaikki toiminta digitaalisessa ymparistdssa tulee olla ajankohtaista ja vuo-

rovaikutteista. Kannattavin media mix on oman ja ansaitun median yhdistelma!

4.4 Miten tutkimme ja testaamme jatkossa?

Jatkossa Koirapaivakodin markkinoinnissa tullaan hyddyntdmaan tutkimustuloksia kana-

vaoptimoinnin merkeissa. Kannattavimmat markkinointipanostukset liittyvat sisaltémarkki-
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nointiin ja Facebook —mainontaan. Nykyisista asiakkaista pidetdan huolta sdhkdposti-
markkinoinnilla ja heille suunnatulla sisaltémarkkinoinnilla. Liséksi asiakasymmarrysta
pyritdan parantamaan kyselyiden ja verkkosivuston nauhoitusten avulla. Sivuston CTA:ta

kehitetdan, eli toimintakehotuksiin kiinnitetdan jatkossa myds erityistd huomiota.

Koirapaivakodin maksetun mainonnan kampanjoissa tullaan jatkossakin testaamaan ah-
kerasti eri mainostyyppeja, kuvia ja mainosteksteja. Tarkan mittaamisen avulla testaami-

nen on kannattavaa jopa pienenkin kohderyhman keskuudessa.

Yrityksen markkinoinnista vastaavana pyrin erottelemaan selkedmmin kampanjoiden ta-
voitteet ja tarkastelemaan sijoitetun padoman tuottosuhdetta kanavakohtaisesti. Koirapai-
vakodin toimiala on vield verrattain tuore, joten pelkka palveluvalikoiman tunnettuuden
lisdaminen on tarpeen brandista puhumattakaan. Jatkossa uusasiakashankintaan tehot-
tomat, mutta kiinnostusta lisdavat kanavat ovat mukana Koirapaivakodin markkinointistra-
tegiassa kanavina, joissa keskitytdan puhtaasti brandin rakentamiseen seka tunnettuuden

lisdamiseen.
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