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Taman opinnaytetydn tavoitteena oli laatia digitaalisen markkinointiviestinnan kehitysehdotuksia
toimeksiantajayritykselle ja naiden ehdotusten pohjalta lisatd yrityksen nakyvyyttd seka
vuorovaikutteisuutta eri internet-markkinointikanavissa.

Tyon tietoperustassa kaytiin 1api asioita, joiden pohjalta yrityksen tulisi l[hte& suunnittelemaan
digitaalista markkinointiviestintddnsa. Kaytannon osuudessa annettiin yritykselle konkreettisia
kehitysehdotuksia digitaalisen markkinointiviestinnan eri kanavien tehostamiseksi. Tietoa
kerattiin tekemalla sahkopostikysely yrityksen toimitusjohtajalle seka tarkastelemalla kilpailijoilla
kaytossa olevia digitaalisia markkinointikeinoja. Liséksi tutkittiin toimeksiantajayrityksen nykyisia
markkinointikanavia internetissa.

Tutkimuksesta selvisi, etta toimeksiantajayrityksen digitaalisessa markkinoinnissa on monia
kehityskohteita. Uusia tekniikoita hyddyntamalla sekad paivitystiheytta lisaamalla yrityksen on
mahdollista parantaa nakyvyyttd hakukoneissa ja erilaisilla kampanjoilla on mahdollista lis&ata
vuorovaikutteisuutta eri kanavissa. Yritys haluaa jatkossa tavoittaa mainonnallaan nykyista
nuorempaa kohderyhmé&a, joten mainontaa keskitetadan Instagramiin seké blogeihin, joissa nuoret
liikkuvat. Liséksi yritys muokkaa verkkosivujaan toimivammaksi kokonaisuudeksi ja keskittyy
jatkossa enemman Facebook-sivujensa yllapitoon. Kavijaliikkenteen analysoinnin avuksi yritys
ottaa kayttobn myods GoogleAnalytics-ohjelman, jotta mainontaa saadaan kohdennettua
oikeanlaisille internet-sivustoille.

Opinnaytetydn tuloksista toivotaan olevan hyodtyd toimeksiantajayritykselle, kun yritys alkaa

jatkossa kehittdd digitaalista markkinointiaan. Myo6s yritykset, jotka ovat aloittamassa
markkinointia internetissd, voivat saada vinkkeja tydsta markkinointinsa aloittamiseen.
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DEVELOPING A COMPANY'S DIGITAL
MARKETING

The aim of this thesis was to come up with some marketing communications suggestions for the
principal company and based on these suggestions, increase the company’s visibility and
interactivity in different marketing channels on the Internet.

In the thesis, the theory part consists of issues, based on which the company should start planning
its digital marketing. In the research part, concrete suggestions are given for the company, related
to how it can develop its marketing in different digital marketing channels. This was accomplished
by conducting an e-mail survey for the CEO of the company and also by researching the
competitors’ marketing channels on the Internet.

On the basis of the research results, there are many things that can be developed in the
company’s digital marketing. By taking advantage of new technologies and by increasing the
number of online publications, it is possible for the company to improve its ranking in the search
engines. Also, with different campaigns it is possible to increase interactivity in the marketing
channels. In the future, the principal company wants to reach a younger target audience, so more
advertising is focused on blogs and Instagram. The company will also modify its website to a
more functional and pay attention to keeping its Facebook site active. The company will also start
to use the GoogleAnalytics program, so it can focus its advertising on the right Internet sites.

The results of the thesis are highly useful for the principal company when they in the future start
to develop their digital marketing. Also some smaller companies which are starting their digital
marketing might get some advice from this thesis.
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1 JOHDANTO

Perinteisiin mainontakanaviin katsotaan yleensa kuuluvan printtimedia, joka
muodostuu sanomalehti ja aikakausilehtimainonnasta, sek& TV- ja radiomai-
nonta. Lisdksi mainontaa esitetddn esimerkiksi elokuvien alussa, ulkona ja erilai-
sissa liiketiloissa. Naita perinteisid mainontakanavia on pitkaan kaytetty yritysten
mainonnassa, mutta yha useampi yritys on ottanut perinteisen mainonnan rin-
nalle kayttoon erilaisia digitaalisia mainontakanavia, kuten mobiili-, Facebook-,
tai hakusanamainontaa. Nailla mainonnan kanavilla korvataan entistd enemman
perinteisia kanavia ja nain ollen digitaalisen markkinoinnin kulut muodostavat en-
tistd suuremman osan yritysten markkinointibudjetista. Tarkeimpia syita talle
muutokselle ovat olleet kustannustekijat, digitaalisen mainonnan hyva kohden-

nettavuus seka kuluttajakayttaytymisessa tapahtuneet muutokset.

We Are Socialin Internet-sivuilla 27.8.2015 julkaistun tilaston mukaan maail-
massa on yli seitseman miljardia ihmistd, joista yli kolme miljardia on aktiivisia
internetin kayttajia. Sosiaalista mediaa kayttda yhteensa yli kaksi miljardia ih-
misté ja mobiililaitteiden avulla hieman alle kaksi miljardia. Vuoden 2014-2015
sisélla internetin kayttajien maara on lisdantynyt noin seitseméan prosenttia ja pel-
kastaan sosiaalisen median kayttd lahes yhdeksan prosenttia. Suurinta kasvu on
ollut sosiaalisen median kaytdssa mobiililaitteiden avulla, silla kyseisella ajanjak-
solla kasvua oli yli 23 prosenttia. T&mé& merkitsee noin miljoonaa uutta sosiaali-
sen median mobiilikayttajaa paivassa. (We Are Social 2015.)

Internetin kayttajamaarat ovat jatkuvasti olleet kasvussa ja Internetin kaytto eri-
tyisesti mobiililaitteiden avulla yleistyi vuoden 2014 aikana (We Are Social 2015).
Koska kuluttajat ovat siirtymassa Internetin kayttajiksi, heitd on yha vaikeampi
tavoittaa nykydan perinteisen mainonnan keinoilla. Ta&ma markkinoinnin muutos
enemman Internet-painotteiseksi vaatii yrityksiltd uudenlaisien pelisaantdjen ym-
martamistd, silla vanha markkinointiajattelu ja mallit eivat sovellu sujuvan inter-
netmarkkinoinnin toteuttamiseen. Vanhojen kilpailukeinomallien noudattaminen

soveltuu yksisuuntaiseen viestintaan, mutta nykyaan kun markkinointi on entista
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osallistavampaa, ei naitd malleja voida enaa hyddyntaa digitaalisessa markki-
noinnissa. (Juslén 2009, 15.)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on laatia digitaalisen markkinointiviestinnan
kehitysehdotuksia toimeksiantajayritykselle ja naiden ehdotusten kautta pyrkia
tehostamaan yrityksen digitaalista markkinointia. Tarkoitus on parantaa yrityk-
sella kaytossa olevien viestintakanavien loydettavyytta ja vuorovaikutteisuutta
seka mahdollisesti ottaa kayttoon myods kokonaan uusia kanavia esimerkiksi nuo-
remman asiakasryhman tavoittamiseksi. Tyon tietoperustassa perehdytaan digi-
taaliseen markkinointiviestintaan, sen suunnitteluun seka digitaalisen markki-
nointiviestinnan erilaisiin kanaviin. En esittele tydssani kaikkia digitaalisen mark-
kinointiviestinnan kanavia, vaan olen valinnut niista vain toimeksiantajayrityksen
kannalta tarkeimmat. Muun muassa yrityksen resurssit seka sen asiakaskunta

vaikuttavat esiteltyihin kanaviin.

Paadyin kyseiseen opinnaytetybaiheeseen, koska olen ollut tdissé toimeksianta-
jayrityksessa ja olen myos jatkossa kiinnostunut tydskentelemaan siella. Aihe on
hyvin ajankohtainen, silla erilaiset digitaaliset mediat ovat nykypéaivana olennai-
nen osa yritysten markkinointiviestintda. Kyseisella yrityksella ei ole ennestdan
digitaalisen markkinointiviestinndn suunnitelmaa, joten digitaaliselle markkinoin-
tiviestinnalle tullaan asettamaan tavoitteet. Opinnaytety® toteutetaan etsimalla
tietoa erilaisista alan kirjallisista seka séhkoisista lahteista ja tekemalla s&hko-
postikysely yrityksen toimitusjohtajalle.
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2 SUUNNITTELUN LAHTOKOHDAT

Markkinointiviestintd voidaan méaaritella kommunikaatiotekniikoiksi, joita yhdiste-
lemalla saavutetaan halutut tavoitteet. Naita tekniikoita ovat esimerkiksi mai-
nonta, henkildkohtainen myyntityd, suhdetoiminta sek& myynninedistaminen.
Markkinointiviestinnan tarkoitus on pyrkia edistamaan myyntia vaikuttamalla vies-
tin vastaanottajaan joko suullisella, kirjallisella tai kuvallisella viestinnalla. (Nok-
konen-Pirttilampi 2014,19.)

Nykyaan puhutaan paljon kasitteesta integroitu markkinointiviestinté, joka tarkoit-
taa edella mainittujen keinojen kayttdmista toisiaan tukien ja asiakaslahtoisesti.
Markkinointiviestinnan integrointi on tullut erityisen tarkeaksi uusien digitaalisten
markkinointiviestintamuotojen myo6ta. Yritysten, joilla on kaytdssaan perinteisen
mediamainonnan lisaksi digitaalista mainontaa, tulee tarkasti suunnitella viestin-
tansa eri kanavissa yhtenaiseksi. (Karjaluoto 2010, 11.) Kuluttajat osaavat nyky-
aan luontevasti kayttaa tiedonhakuun yrityksen eri kanavia ja odottavat etta yri-
tyksen viestinta on yhtendista niin mobiilisovelluksissa, lehdissa kuin sosiaali-

sessa mediassakin (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 21).

Digitaalinen markkinointiviestintd (DMC) tarkoittaa kaikenlaista digitaalisessa
muodossa tehtya markkinointiviestintaa. Kaytanndssa tama tarkoittaa uusien di-
gitaalisten kanavien, kuten internetin tai mobiilimedian hyddyntamista viestin-
nassa. Digitaalinen markkinointiviestinta ei tarkoita samaa kuin internetmarkki-
nointi, vaan eroaa siitd sen suhteen, etté digitaalinen markkinointiviestinta kattaa
internetin lisdksi myods muita kanavia. Esimerkiksi vuorovaikutteiset ulkomainok-
set ovat osa digitaalista markkinointiviestintdd. Tunnetuin digitaalisen markki-
noinnin muodoista on internetmainonta, joka pitda sisallaan verkkomainonnan,
kuten bannerit, yrityksen verkkosivut sek& hakukonemarkkinoinnin. Muita keinoja
ovat esimerkiksi mobiilimarkkinointi, viraalimarkkinointi seka verkkoseminaarit- ja

kilpailut.
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Digitaalisen markkinointiviestinndn merkittavia etuja ovat sen hyva kohdistetta-
vuus seka vuorovaikutteisuus, ja markkinoilla on monenlaisia tytkaluja, jotka hel-
pottavat edella mainittujen asioiden toteuttamista. Esimerkiksi kohdentamisty6-
kaluja hyddyntamalla on mahdollista saada yksityiskohtaista tietoa kavijaliiken-
teesta ja kehittdd kampanjoita seka yrityksen muuta mainontaa taman mukaan
haluttuun suuntaan (Ryan 2012, 37). Vuorovaikutteisuutta saadaan lisattya si-
vuille erilaisten julkaisujen ja chat-toimintojen avulla. Markkinointiviestinta on jat-
kuvasti muuttumassa yha henkilokohtaisemmaksi ja interaktiivisemmaksi, minka
takia on tarke&a, etté vuorovaikutteisuus sek& markkinoinnin kohdistettavuus ote-
taan huomioon suunniteltaessa yrityksen digitaalista markkinointia. (Karjaluoto
2010, 13-14, 127.)

2.1 Internet-strategian laadinta

Monien yritysten ongelmana on markkinointiviestinndn suunnittelemattomuus.
Usein suunnittelun lahtékohtana pidetaan budjettia, vaikka se tulisi asettaa vasta
myo6hemmassa suunnitteluvaiheessa. Mikali yritys ei ole suunnitellut markkinoin-
tiviestintaansa, sen ei voida ajatella toteuttavan integroitua markkinointiviestin-
taa, silla siind on kyse juuri hyvin suunnitellusta kokonaisuudesta, jossa eri kana-
vat tukevat toisiaan viestinnassa. (Karjaluoto 2010, 20-21.) On hyva, etta yrityk-
sella on olemassa markkinointiviestintdénsa varten edes lyhyt suunnitelma, jonka
Voi aina tarvittaessa lukea lapi. Lyhyen suunnitelman etuna on se, etta sita on
helppo paivittaa tarvittaessa ja tyontekijoiden on helpompaa omaksua siind esi-

tetyt toimenpiteet. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 49.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelun pohjana tulisi olla yrityksen liike-
toimintasuunnitelma, josta ilmenevat muun muassa yrityksen liikeidea, tavoitteet,
strategiat ja toiminta-ajatus. Yrityksen liikeidealla kuvataan, mité yritys tarjoaa,
kenelle se suuntaa tarjontansa ja miten se toimii. Erilaisilla strategioilla pyritddn
paasemaan haluttuihin tavoitteisiin. Toiminta-ajatus puolestaan vastaa kysymyk-
seen, miksi yritys on olemassa. Liiketoimintasuunnitelmassa luetellaan myaos yri-

tyksen Kkilpailijat, heikkoudet ja vahvuudet sekda markkinat. Tassa kaytetaan
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apuna niin kutsuttua kilpailija-analyysia. Liiketoimintasuunnitelmassa tulee olla
myo6s markkinointiosio, johon otetaan mukaan digitaalisen markkinoinnin ja sosi-

aalisen median ratkaisut. (Kananen 2013,16.)

Ei ole olemassa vain yhta toimivaa digitaalisen markkinointistrategian mallia,
vaan jokaisen yrityksen tulisi itse miettia oma toimiva strategiansa sen perus-
teella, millaisia sen tarjoamat tuotteet ja palvelut ovat. llman suunnitelmia ja ta-
voitteita digitaalista markkinointia ei kuitenkaan saada toimivaksi. Peruskysymyk-
sid, joita voidaan kayttaa apuna laadittaessa yritykselle toimivaa Internet-strate-

giaa, ovat: Kuka? Mita? Miksi? Missa? Kuinka? Milloin?. (Kananen 2013, 18.)

Internet-strategiaa laadittaessa liikkeelle tulisi lahtea kohderyhman maarittelysta.
Tulisi miettia, kuka tai ketkd ovat mahdollisia asiakkaita tai millainen olisi poten-
tiaalinen asiakas ja mita tarpeita hanella mahdollisesti voi olla. Taméan jalkeen
tulisi mietti&, mita arvoa yritys tarjoaa kuluttajille ja missé suhteessa se on ylivoi-
mainen muihin yrityksiin ndhden. Kyse on siitd, mita sellaista yritys voi tarjota
mitd muilla yrityksilla ei ole. Jos yrityksella on jo ennestaan kaytdssa joitain sosi-
aalisen median kanavia, tulisi tarkastella, miten niiden hoitaminen sujuu talla het-
kella ja mitk& ovat niiden kavijamaarat (Lemmetyinen 2013). On hyva kayda lapi
esimerkiksi suurimpien kilpailevien yritysten nettisivut ja katsoa, mita asioita si-
vuilla on hoidettu hyvin tai huonosti ja ottaa oppia niista. Seuraavaksi tulisi tutkia,
missa halutut asiakkaat liikkuvat ja mitad kanavia he kayttavat. Lopuksi tulee paat-
ta&, mita tehdaan ja milloin, eli paatetdan toteutusaikataulusta. Yritys voi hyo-
dyntaa Internet-strategiansa laatimiseen esimerkiksi taulukossa 1 esitettya malli-
pohjaa. (Kananen 2013, 18-19.)
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Taulukko 1. Internet-strategian suunnittelupohja (Kananen 2013, 16-19).

| TAULUKKO 1. I-strategian suunnittelupohja (mukaillen Meerman 2011, 154)
} - <
| I-strategian Yritys: LTS PTS
1 suunnittelupohja Tuote/palvelu:
[ Kuka? Maarittele asiakkaat

(asiakkaat)

Mita? Mihin asiakkaan ongelmaan tarjotaan

{asiakkaan ongelma) ratkaisua?

Miksi? Missa yritys on hyva?

| Miten tama todistetaan?

! 1

Missa? Missd asiakas likkuu verkossa?

(misss asiakas verkossa)

Kuinka? | Miten asiakas tavoitetaan verkosta?

(milla keinoilta) | Keinot?

Milloin? | Toimintasuunnitelman laadinta

Toiminnan organisointi Kuka vastaa ja miten toiminta

jarjestetdan?

U

| Markkinointistrategia | Konversio
| KEINOT
‘ Esim. blogit | Esim
| Tiedustelut
Osto

Lataukset
[ Osallistuminen
' Facebook '
‘ YouTube
. Linkedin

On tarkeda, etta digitaaliselle markkinoinnille asetetaan realistiset tavoitteet. Tu-
lisi miettida, mitd sen avulla halutaan saavuttaa ja milla keinoin haluttuun tavoit-
teeseen aiotaan paasta. Onko esimerkiksi tarkoitus rakentaa tiettyd brandia vai
lisatd myyntia? On myos tarkead maaritellda, kuinka paljon kavijoita eri kanaviin
halutaan ja miten paljon keskustelua niissé& halutaan saada aikaiseksi. Internet
on nykyaan taynna erilaisia viestintdkanavia ja yrityksen kannattaakin valita niista

vain muutama ja keskittya niihin. (Lemmetyinen 2013.)

2.2 Digitaalinen kuluttaja

Koska yrityksen asiakkaat ja heidan tarpeensa ovat tarkedssa asemassa suun-
niteltaessa yrityksen digitaalista markkinointia, on tarkeaa, etta yritys tietdd miten

kuluttajat kayttaytyvat verkossa ja on tietoinen heidan tarpeistaan. Kuluttajia voi
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leikkimielisesti nimittaa uuden sukupolven kuluttaja 2.0:ksi, silla he ovat siirtyneet
passiivisista perinteisista medioista, kuten tv:n katselusta tai radion kuuntelusta
vuorovaikutteisen internetin pariin. On selvaa, ettd digitaalisen markkinoinnin
avulla saavutetaan helposti suuri maara ihmisida, minka johdosta niin yritykset
kuin kuluttajat ovat kiinnostuneita sen tarjoamista mahdollisuuksista. Kuluttajat
viettdvat yhd enemmaén aikaa sivustoilla etsiesséén tietoa haluamastaan tuot-
teesta tai palvelusta. Internet antaa kuluttajille myds mahdollisuuden valita juuri
heitd kiinnostavaa sisaltoa missa ikind he liikkuvatkaan. Lisaksi kuluttajat ovat
aiempaa osallistuvampia ja heilla on enemman valtaa suuren tietomaéaran vuoksi.
(Ryan 2014,14.)

Digitaalinen teknologia mahdollistaa sen, etté kuluttajilla on mahdollisuus saada
asioista aiempaa tarkempaa ja syvallisempaa tietoa. Siséallon helppo luominen ja
jakaminen ovat johtaneet siihen, etta kuluttajat vertailevat tuotteita keskenaan ja
keskustelevat niista usein muiden kanssa. Taméa on markkinoijan kannalta saa-
dusta nékyvyydesta riippuen joko positiivinen tai negatiivinen asia. Digitalisoitu-
misen myota blogit, keskustelufoorumit ja erilaiset applikaatiot antavat rajattoman
mahdollisuuden lukea esimerkiksi tuotearvosteluja. Namé arvostelut vaikuttavat
osaltaan kuluttajien paatoksentekoon, kuten esimerkiksi ravintolan valintaan. Mo-
net Internet-sivut tarjoavat nykyisin erilaisia suodattimia, joiden avulla ihmisten
on mahdollista torjua esimerkiksi Facebookista sellaiset paivitykset, jotka eivat
kiinnosta heita. Nain monet palvelut saadaan muokattua juuri itselle sopiviksi.
Tama saattaa kuitenkin osittain heikentaa joidenkin yritysten mainonnan ja pos-
tausten nakyvyytta tietyissa sosiaalisen median kanavissa. (Markkinointi & Mai-
nonta 2015b.)

Lisdantynyt tiedon maaré antaa ihmisille monenlaisia nakemyksia tuotteista tai
palveluista ja valilla tuntuu siltd kuin kuluttajat tietaisivat niistd enemman kuin itse
tuotteen valmistaja. Tama on yritykselle negatiivinen asia, silla usein vaikkapa
keskustelupalstat saattavat antaa vaaristyneen kuvan jostakin tuotteesta tai pal-
velusta. Kaiken kaikkiaan kommunikointi asiakkaan ja yrittajan valilla on helpot-

tunut uusien kanavien myo6ta, mika luo uusia mahdollisuuksia molemmin puolin.
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Yritysten palveluita ja tuotteita koskevan tiedon vapaa likkuminen seké jaetut ku-

luttajakokemukset asettavat kuitenkin yrittdjille uudenlaisia haasteita.

Verkkokuluttajan tarpeet

Nykypaivan verkkokuluttajan tarpeiden ymmartamisessé voidaan kayttaa esimer-
kiksi Maslowin tarvehierarkiaa. Kuluttajalla on luonnollisestikin erilaisia tarpeita,
joihin yritysten taytyy vastata myos verkossa. Verkon sisaltoja aktiivisesti kaytta-
vaa henkiléa voidaan Vapa Median maaritelman mukaan nimittdd homo conten-
tukseksi. Kuvassa 1 on esitelty ndméa verkkokuluttajan tarpeet Maslowin hierar-

kiaa mukaillen. (Vapamedia 2012.)

Ajankohtaisuus

Palvelu

Mielikuvat

Perustiedot

Loydettivyys

Homo contentuksen tarvehierarkia. (Vapa Media 2012)

Kuva 1. Verkko-kuluttajan tarvehierarkia (Vapamedia 2012).

Kaikki ne kanavat, joiden kautta kuluttajan on mahdollista 16ytaa tietoa yrityk-
sestq, vaikuttavat |6ydettavyyteen. Yrityksen tulisi miettia, missa kanavissa sen
omat asiakkaat liikkuvat ja suunnitella sen pohjalta, mitka nettialustat soveltuvat
yrityksen markkinointiin. Facebookiin ei kannata menné vain siksi, ettd kaikki

muutkin ovat siella. Mikali kuluttaja ei Il6yd& haluamiaan tietoja katevasti yrityksen
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verkkosivuilta, voi han helposti hakea informaatiota tuotteesta esimerkiksi blogien
kautta. (Hakola & Hiila 2012, 36-42.)

Jokaisessa yrityksella kaytossa olevassa kanavassa tulisi olla esiteltyna yritysta
koskevat tarkeat perustiedot:

1. Mika yritys on?

2. Mita se tekee?

3. Mitk&a ovat sen tuotteet tai palvelut?
4. Miten yritykseen saa yhteyden?

Nama tiedot eivat lisda juurikaan kuluttajan viettdmaa aikaa sivustolla, mutta on

tarkead, ettd ne ovat saatavilla. (Hakola & Hiila 2012, 36-42.)

Kun yrityksen perustiedot on saatu selville, tarvitaan sisaltod, joka erottaa yrityk-
sen kilpailijoista. Tama erottautuminen voidaan toteuttaa esimerkiksi erilaisten
mielikuvien avulla. Mielikuvat voivat muodostua erilaisista tarinoista, mainosvide-
oista, kuvista tai muista visuaalisista elementeista jossakin kanavassa. Nykyaan
verkossa on niin paljon erilaista sisalt6a, etta vain erottautuvan ja aidosti kiinnos-
tavan sisallon avulla asiakkaille voidaan luoda pitk&aikaisia mielikuvia. (Hakola &
Hiila 2012, 36—42.)

Homo contentuksen tarvehierarkian mallissa palvelulla tarkoitetaan asiakaspal-
velua joka tapahtuu verkossa. Asiakkaat voivat esittda esimerkiksi Facebookin
valityksella yritykselle mielipiteitddn tai kysymyksia, joihin he odottavat yrityksen
reagoivan jollakin tavalla. Muita mahdollisia palvelukanavia voivat olla esimer-
kiksi online-chat palvelu tai verkkokauppa. (Hakola & Hiila 2012, 36—-42.)

Ajankohtaisuus internetymparistdossa on erittdin tarkea asia. Kun tietoa julkais-
taan usein eri kanavissa, se osoittaa, etta organisaatiossa tapahtuu jotain ja se
on elossa. Liséksi ajankohtaisuus saa aikaan keskustelua ja se tuo yrityksen la-
helle asiakasta. (Hakola & Hiila 2012, 36—42.)
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2.3 Negatiivisen palautteen kasittely Internetissa

Monet yritykset joutuvat reagoimaan jossain vaiheessa Internetin markkinointika-
navissaan negatiiviseen palautteeseen. Tama voi nakya esimerkiksi yrityksen
tuotteiden tai palveluiden moittimisena, hairikdinting, tai ilkivaltana yritysta koh-
taan esimerkiksi videoiden muodossa. TAman vuoksi on hyva tietaa, miten nega-
tiivisuuteen tulisi suhtautua. Oikein k&siteltyn& negatiivinen palaute antaa yrityk-
sestd hyvan kuvan ja sen avulla saadaan parannettua yrityksen imagoa. (Suo-

men Digimarkkinointi Oy 2015a.)

Negatiivinen palaute voi olla sekéa asiallista ettd asiatonta. Asiallista negatiivista
palautetta antava asiakas tulisi nahda mahdollisuutena, silla hanen kauttaan yri-
tys saa tietoa esimerkiksi tuotteessa tai palvelussa mahdollisesti iimenneista epa-
kohdista. Asiallisiin negatiivisiin kommentteihin tulisi pyrkia aina vastaamaan ja
mielellaan mahdollisimman nopeasti, kun taas asiattomat, henkilokohtaisuuksiin
menevat palautteet voi harkinnan mukaan poistaa. Kommenttien poistamista voi
harkita myds, mikali kielenkayttd niissa on sopimatonta tai rivoa. Yleinen virhe
on, etta kaikki negatiivinen palaute poistetaan mahdollisimman nopeasti eri ka-
navista. Kommenttien poistamista vielakin huonompi vaihtoehto on, etta niihin
jatetaan kokonaan vastaamatta. Vastaamatta jattdminen saattaa johtua esimer-
kiksi siitd, ettei yrityksessa ole nimitetty sosiaalisen median vastuuhenkil6a, jol-
loin kukaan ei ole automaattisesti vapaaehtoinen vastaamaan negatiiviseen pa-
lautteeseen. Taman vuoksi onkin tarkead, ettd jokaisessa yrityksessa on nimetty
ainakin yksi vastuuhenkil6 hoitamaan internetin eri markkinointikanavia ja vas-
taamaan asiakkaiden palautteeseen siella. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2015a;
Nisula 2015.)

Vahint&, mita yritys voi tehda reagoidessaan negatiiviseen palautteeseen, on pa-
hoitella tilannetta. Tama ei kuitenkaan laheskaan aina riita ja pahoittelut saattavat
kuulostaa asiakkaan mielestad hieman teenndisiltd. Paras keino on mahdollisim-
man nopeasti osoittaa palautteen antaneelle ja kaikille julkaisun n&hneille, etta

yritys reagoi negatiiviseen palautteeseen asiallisesti. Tama tehdaan tarjoamalla
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asiakasta auttavaa tietoa ja olemalla aidosti pahoillaan tilanteesta. Turhan ympa-
ripyOreita vastauksia tulisi kuitenkin valttaa, silla ne aiheuttavat vain lisda ham-
mennysta. Asiakas ei aina ole oikeassa ja talldin ei ole vaarin puolustaa omaa
yritysta. Tama kuitenkin tulisi tehdé& mahdollisimman kohteliaasti ja samalla myds
hienovaraisesti kertoa asiakkaalle, mikali hanella on vaaraa tietoa yrityksesta tai
sen tuotteista. Jos asia ei tunnu etenevan suuntaan eika toiseen, on keskustelu
asiakkaan kanssa hyva ohjata verkon ulkopuolelle. Asiakkaalle voidaan esimer-
kiksi soittaa, jolloin han saa henkilokohtaista palvelua. Tama yleensa johtaa pa-
rempiin tuloksiin kuin asian lapikayminen julkisesti kommentti kerrallaan. Kun ne-
gatiiviset kommentit hoidetaan asiallisesti, myos ulkopuoliset nakevat taman.
N&ain negatiivinen palaute pystytdan kaantamaan joissain tilanteissa yrityksen
eduksi. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2015a; Nisula 2015.)
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3 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN
KANAVAT

3.1 Digitaalinen vallankumous

Digitaalisen mainonnan kasvua ajavan jarjeston IAB Finlandin 2015 tekeméan tut-
kimuksen mukaan digitaalinen mainonta on noussut markkinaosuudeltaan tele-
vision ohi toiseksi suurimmaksi mediamainonnan ryhmaksi. Kuvasta 2 voi nahda,
ettd vuoden 2015 tammi-kesakuussa digitaalisen mainonnan maaré oli noin 139
miljoonaa euroa. Vuoteen 2014 verrattuna digitaalisen mainonnan osuus nousi
noin 10 % ja eniten kasvua oli ndhtavissa mobiili- sekd Facebook mainonnassa.
(IAB Finland 2015.)

Mediamainonnan panostukset, tammikuu-kesdakuu 2015
yht. 552,9 M€

_Aikakauslehdet
36,2 M€
6%

Digimainonta_
139,3 M€
25 %

Elokuva
2,1 M€
0,4 %._

Ulkomainonta _
24,2 M€
4%

Radio_
28,5 M€
5%

Lahteet: TNS Ad Intelligence kuukausizeuranta ja IAB Finland kvartaaliseuranta

Kuva 2. Mediamainonnan panostukset 2015 (IAB Finland).
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Kuva 3 tdsmentaa viela sita, miten digitaalisen mainonnan rahalliset panostukset
vuonna 2015 tammi-kesakuussa jakautuivat erilaisten mainoskanavien kesken.
Kuluttajat viettavat etenkin videoiden parissa aiempaa enemman aikaa ja tama
nakyy yritysten keskittymisena Youtube-mainontaan. Siihen panostettiin liki kak-
sinkertainen maara verrattuna vuoden 2014 samaan ajanjaksoon. IAB:n hallituk-
sen puheenjohtaja Henrik Laine uskoo myads, etta kun tiedonkeruuta eri digitaali-
sista kanavista kehitetéaan, tulee digitaalinen mainonta nousemaan pian suurim-

maksi mainosmuodoksi. (IAB Finland 2015.)

Digimainonnan panostukset, tammi-kesdakuu 2015

Display sis.
Mobiili 8,3 ME (#41 %)
In-stream 8 M€ (+19 %)

Lihteet: TNS Ad Intelligence kuukausiseuranta
8 1AB Finland kvartaskseuranta

Kuva 3. Digimainonnan panostukset tammi-kesakuussa 2015 (IAB Finland).

Edella mainituista tutkimustuloksista huomaa hyvin markkinoinnissa tapahtuneen
muutoksen. Perinteisista massamarkkinoinnin keinoista (outbound-markkinointi)
ollaan siirtymassa nykyaikaisempiin viestintékeinoihin (inbound-markkinointiin.)
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Outbound-markkinoinnin keinoja ovat muun muassa radio, tv, lehdet, ulkomai-
nonta sek& erilaiset messut. Myds digitaalisista viestimista s&hkopostimarkki-
nointi ja nettimainonta toimivat talla niin sanotulla massamarkkinointiperiaat-
teella. Outbound-markkinointi siis valittaa tietoa sellaisissa viestintavalineissa,
joille kohderyhman automaattisesti oletetaan altistuvan. Nain ollen kuluttaja ei
varsinaisesti itse voi vaikuttaa siihen, joutuuko mainoksen kohteeksi.
Inblound-markkinoinnissa puolestaan viesti tai mainos naytetaan kuluttajalle
vasta, kun se on kuluttajan ostoaikomusten kannalta hénelle ajankohtainen ja
perustuu nain ollen kuluttajan itse tekeméaan aloitteeseen. Inbound-markkinoinnin
keinoja ovat esimerkiksi Internet-sivut, hakukoneet, blogit sek& muut sosiaalisen
median valineet. (Juslén 2009, 131-135.)

3.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media (some) kasitteena voidaan maaritella hyvin monella eri tavalla.
Suomessa eniten kaytetty maaritelma on teknologian tutkimuskeskuksen VTT:n
tutkijoiden kehittdma. Kyseisen maaritelméan mukaan sosiaalinen media rakentuu
yhteisdista, sisalldista seka Web 2.0-teknologiasta ja sosiaalisen median sovel-
lukset perustuvat kokonaan kayttajien luomaan sisaltoon tai kayttajilla on jokin
muu merkittava rooli naiden sisaltéjen toiminnassa. Esimerkkina tallaisesta so-
velluksesta on Youtube, jossa valtaosan videoista eli sivuston sisallésta ovat luo-

neet tavalliset ihmiset eivatka palvelun tydntekijat. (Olin 2011, 9.)

Yleensa kun on puhe somesta, silla tarkoitetaan Facebookin, Youtuben, Twitterin
tai esimerkiksi Wikipedian kaltaisia verkkopalveluita. Kaikkia verkkopalveluita, joi-
den ensisijainen kayttotarkoitus liittyy keskusteluun, siséltGjen tuottamiseen tai
jakamiseen seka verkostoitumiseen, kutsutaan sosiaalisen median palveluiksi.
Suomessa somen kayttajat ovat padosin alle 45-vuotiaita, mutta myds ikaanty-

neemmat ihmiset ovat alkaneet kayttaa sita yhd enemman. (Ponka 2014, 34-37.)
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Markkinointi somessa on tapa, jossa kaytetaan erilaisia sosiaalisen median alus-
toja kaupallisien viestien valittamiseksi mahdollisille asiakkaille. Talla markkinoin-
titavalla pyritaan luomaan kaupallista julkisuutta erilaisten sosiaalisen median si-

vustojen ja yhteisojen kautta. (Olin 2011, 10.)

Facebook

Vuonna 2004 perustettu Facebook on noussut maailman suosituimmaksi verk-
kopalveluksi. Facebookin alkuperéinen tarkoitus oli toimia vain pienen yliopisto-
piirin kohtaamispaikkana, mutta kun se vuonna 2006 avasi kayttomahdollisuuden
kaikille, joilla oli sahkopostiosoite, se alkoi kiinnostaa my6s markkinoijia. Vuonna
2007 Facebook julkaisi oman mainosjarjestelmansa ja yrityksille mahdollisuuden
luoda ilmaisen Facebook-sivun. Naiden sivujen kautta yritys voi julkaista asiak-
kaitaan kiinnostavaa siséaltoa ja lahettda heille viesteja. Pelkédn Facebook-sivun
avaaminen yritykselle ei kuitenkaan yksin tuota tulosta, vaan parhaat tulokset Fa-
cebook-markkinoinnista saadaan aikaiseksi, kun yritys kayttda useampia Face-

bookin tarjoamia markkinointitydkaluja. Facebook-markkinoinnin ty6kaluja ovat:

1. Facebook-sivu, joka on yrityksen omassa hallinnassa ja taysin

maksuton.
2. Facebook-mainonta, joka on maksullista.

3. Ansaittu media, joka tarkoittaa sitd, etta Facebookin kayttajat ja-
kavat omasta tahdostaan yrityksen julkaisuja tai kommentoivat

seka tykkaavat sivujen sisallosta. (Juslén 2013 17-19.)

Mainostaminen Facebookissa

Facebookissa mainoksia on mahdollista nayttdéd Facebook-sivuilla, yksityishen-
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kildiden aikajanalla, Facebook-ryhmissa seka sovelluksissa ja eri tapahtumien si-
vuilla. Keskeinen ajatus on mainoskampanjoiden tehokas kohdentaminen. Face-
book keréa jatkuvasti tietoa muun muassa kayttajiensa kiinnostuksen kohteista
seka sijainti- ja demografisista tiedoista. Nainollen mainos on mahdollista koh-
dentaa juuri valitulle kohdeyleisolle. Tallainen kohdejoukko voi olla esimerkiksi
Suomessa asuvat, 30 vuotta tayttdneet miehet, jotka ovat naimisissa ja jotka ovat
kiinnostuneita jaakiekosta, rallista tai grillauksesta. Muita kohdentamista helpot-
tavia tietoja ovat esimerkiksi henkiloén sijainti, ika, sukupuoli, siviilisaaty, tarkat
kiinnostuksen kohteet. (Juslén 2013, 53.)

Facebook-mainonta on mainostajalle kohtalaisen halpa ja riskiton vaihtoehto. Va-
littavana on joko CPM (cost per mille) eli nayttokertoihin perustuva maksaminen
tai CPC (cost per click) eli klikkauksiin perustuva maksaminen (Kananen 2013,
130). Facebook-mainonta on mahdollista aloittaa hyvin pienella budijetilla, silla
alin mahdollinen kampanjan kokonaisbudjetti on yksi euro. Mainoksen nayttokoh-
taiset hinnat tai klikkauskohtaiset hinnat vaihtelevat 0,10 euron ja yhden euron
valilla riippuen klikkauksista ja kohdentamisasetuksista. Mainonta Facebookissa
ei siis perustu mihinkaan kiinteaan mainoshinnastoon, vaan mainostaja itse maa-
raa mainoksen ylimméan mahdollisen hinnan. Lopullinen veloitettava hinta méaa-
raytyy reaaliaikaisen markkinapaikan tarjonnan ja kysynnén pohjalta. Tavoite on
kuitenkin saada aikaan mahdollisimman pienilla kustannuksilla mahdollisimman
paljon vuorovaikutusta ja kontakteja. Mainoskampanjan voi kaynnistaa todella
pienella summalla ja sitten, jos mainostaja huomaa, ettd mainos todella toimii,
han voi halutessaan nostaa budjettia. Mainostajan on my6és mahdollista keskeyt-
taa kampanja tai lyhentaa sen kestoa milloin vain. Nama ovat merkittavia etuja
perinteiseen mainontaan verrattuna, jossa kampanjat ovat hyvin sitovia ja koko

kampanja usein maksetaan etukéateen. (Juslén 2013, 92.)

Mainoskampanjan menestys Facebookissa on pitkalti kiinni siitd, etta silla tavoi-
tetaan riittava maara sellaisia ihmisia, joita yritys haluaa puhutella omalla mark-
kinointiviestinnalladn. Kampanjan seuranta on todella tarke&a, silla vain sen

avulla saadaan todellinen kasitys siita, miten suuren osan kampanjan kohderyh-
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masta yritys on sen avulla oikeasti saavuttanut. Facebookissa mainostavan yri-
tyksen tarkein tehtava on "ostaa” klikkauksia ja muuttaa ne sen jalkeen myynniksi
ja asiakassuhteiksi. Tama tehdaan erilaisten laskeutumissivujen, myyntitarjous-
ten sekd muiden markkinointivalineiden avulla. Eli kaytdnnoéssa klikkausten
avulla ohjataan kavijoitd yrityksen omille Facebook-sivuille, joista heitd sitten
edelleen ohjataan yrityksen verkkosivuille, jonne he esimerkiksi jattavat yhteys-

tietonsa.

Facebookissa mainonnalle maaritellddn erilaisia toimenpiteita, joihin yrittja ha-
luaa mainoksen klikkauksen johtavan. Naita toimenpiteitd ovat esimerkiksi Face-
book-sivusta tykkaaminen, sivujulkaisun kommentointi, sivujulkaisussa olevan
linkin klikkaus tai sivujulkaisusta tykk&&minen. Edelle mainittuja toimenpiteita kut-
sutaan konversioiksi. Facebook tarjoaa siella mainostaville yrityksille muutamia
seurantatyovalineitd, joiden avulla on helppo seurata konversioita. Mainoskam-
panjan seurantandkymassa pystyy seuraamaan esimerkiksi sita, miten moni yk-
sittainen henkild6 on ndhnyt mainoksen ja miten moni henkild on mainoksen klik-

kaamisen jalkeen esimerkiksi tykannyt yrityksen Facebook-sivusta.

Mainoksen klikkausprosentti on helppo laskea myo6s itse: jos mainosta naytetaan
25 000 kertaa ja sita on klikattu 225 kertaa, on klikkausprosentti 225 / 25 000 =
0,009 %. Yleisesti ottaen, kun mainosten ja kampanjoiden klikkausprosentti on
vahan paalle 0,1 %, on se hyva tehokkuustaso, kun tavoitteena on myynnin ai-
kaansaaminen. Jos tavoitteena on saada Facebook-sivulle lisda tykkaajia, voi
tykkaajien hinnan laskea yksinkertaisella kaavalla. Siten jos mainosta on sen
nayttdjakson aikana klikattu esimerkiksi 100 kertaa ja naista yhteensa 20 henki-
|64 on tykannyt yrityksen sivusta, on konversiosuhde klikkauksesta tykkaajaksi
on 20/100 = 20 %. Jos yritys on paattanyt maksaa yhdesta klikkauksesta vaikka
0,10 euroa, yhden tykkaajan hinnaksi muodostuu 0,10 €/ 0,2 = 0,50€. My6s yh-
den asiakkaan hinnan laskeminen on tarkeé tekija mitattaessa mainonnan toimi-

vuutta. Taman voi laskea alla olevan kaavan mukaan:

Kampanjan kokonaiskustannukset 1245€

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Krista Vuokko



24

Konversiot (toteutuneet toimenpiteet) 725kpl
Kustannus per konversio 1245 /725 =1,72€.

Kustannus per konversio-lukua tulisi verrata toteutuneeseen myyntiin, silla kan-
nattavuus riippuu siitd, miten paljon yhdestda myydysté tuotteesta saa katetta ja
miten paljon siité joutuu maksamaan. (Juslén 2013, 219-220, 226, 241.)

Blogit

Kun yritys ryhtyy blogiyhteistython, ensimmaiseksi sen on asetettava yhteistyolle
selkeat tavoitteet, silla blogiyhteistydta on mahdollista hyédyntaa yrityksen kan-
nalta monin eri tavoin. Yrityksen tuotteille voidaan esimerkiksi hakea lisda naky-
vyytta, lukijoita voidaan ohjata blogin kautta yrityksen verkkosivuille tai yhteistyon
avulla voidaan rakentaa yrityksen brandid. Yhteistyo voidaan toteuttaa monenlai-
sessa muodossa ja yleisimpid yhteistydmuotoja ovat yrityksen tuotteiden esittelyt

blogissa, kilpailut, display-mainonta seka bloggaajatapahtumat.

Yhteistydn tarkein vaihe on oikeanlaisen bloggaajan valinta. Mitd paremmin oma
tuote vastaa blogin aihepiirid, sitd uskottavampaa blogimarkkinoinnista tulee. Mi-
kali kampanja toteutetaan useassa blogissa, paallekkaisyydet tulisi minimoida,
silla saman aihepiirin blogeilla on usein samoja lukijoita. Nain ollen ei anna hyvaa
kuvaa, mikali sama kampanja nakyy monessa blogissa samanaikaisesti. Mahdol-
lisesta yhteistytblogista kannattaa selvittaa myos, onko bloggaaja tehnyt aikai-
semmin yhteisty6ta vastaavien yritysten kanssa ja millaisia ndama postaukset ovat
olleet. Liséksi kannattaa tarkistaa, onko blogi mukana muissa sosiaalisen median
kanavissa ja miten paljon blogilla on niissé seuraajia. Blogin tulisi liséksi olla tar-
peeksi aktiivinen, eli sen paivitystiheyden tulisi olla vahintaan muutama kerta vii-
kossa. (IAB Finland 2014.)

Blogiyhteistydn etuna yrittdjalle on muun muassa bloggaajan valmis laaja lukija-
kunta seka bloggaajien vaikutusvaltaisuus (Ryan 2014, 319). Bloggaajat osaavat
luoda hyvin persoonallista siséltéd, jota blogin lukijoiden on mielenkiintoista lu-

kea. Yhta laadukkaan sisallon julkaiseminen veisi yrityksen tyontekij6ilta paljon
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aikaa, joten blogiyhteistyon avulla yrityksen on mahdollista saastaa aikaa. Myos
nettinakyvyys on bloggaajilla usein parempi kuin yrityksella. Bloggaajat esiintyvat
usein blogissaan omalla nimellaan eika heitd mielleta yrityksen edustajiksi,
vaikka he esittelevat yrityksen tuotetta. Tama luo erilaista luottamusta lukijoille
kuin jos sama tuote olisi esitelty yrityksen omilla nettisivuilla. Lisaksi bloggaajien
hyddyntaminen yrityksen markkinoinnissa on halpaa, silla useimmille bloggaajille
ei tarvitse maksaa rahallista palkkiota. Esimerkiksi jokin tuotepalkinto riittaa usein

bloggaajalle kiitokseksi yhteistydsta. (Tundramedia 2013.)

Verkkosivut

Markkinoinnin nakokulmasta katsottuna tehokkaat verkkosivut ovat sellaiset,
jotka linkittyvat niita ymparoivaan internetiin. Ne tulisi rakentaa siten, etté ne kyt-
keytyvat sosiaaliseen mediaan sisaltdjen jakamista ja kavijoiden ohjaamista var-
ten. (Juslén 2013, 34.) Toisin sanoen verkkosivuilta tulisi olla esimerkiksi linkit
Facebook- ja Instagram-palveluun ja toisinpain kavijalikenteen aikaansaa-
miseksi eri kanavien valilla. Useimmiten yritykset hankkivat verkkosivunsa ulko-
puolisilta ohjelmistotoimittajilta ja sivuston yll&pito hoidetaan omasta yrityksesta
kasin (Kananen 2013, 28). Verkkosivuilla vierailevalle henkil6lle syntyy nopeasti
ensivaikutelma sivustosta, jonka perusteella han tekee johtopaatoksen sivun kiin-
nostavuudesta. Sivustoa suunniteltaessa tulisi kiinnittda huomiota seka sen ulko-
asuun etta sisaltoon liittyviin seikkoihin, jotka yhdessa muodostavat toimivan ko-
konaisuuden. Asioita, joihin on hyva kiinnittdd huomiota toimivaa verkkosivua

suunniteltaessa ovat:

1) kohderyhma: kenelle sivusto on tarkoitettu?

2) ydinviesti: mita viestitaan?

3) mita tarvetta sivusto palvelee: mihin sivustolla pyritaan?
4) visuaalinen ilme

5) kayttajaystavallisyys. (Kananen 2013, 31-32.)
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Verkkosivujen suunnittelijan olisi hyva itse asettua mahdollisen sivuilla vieraile-
van asiakkaan asemaan ja miettia, mita kautta asiakkaat mahdollisesti lIoytavat
sivulle ja mitd he haluavat sivustolta |6ytaa. Sivut tulisi suunnitella niin, etta mah-
dollisimman monen olisi helppo kayttaa niitéd. Esimerkiksi laittamalla sivustolle
multimediasisaltdd mahdollistetaan se, ettd myds sokeat ihmiset voivat vierailla
sivuilla ja tutkia niiden siséltdad ilman apuohjelmia. (Ryan 2014, 47, 49.) On my6s
olemassa niin sanottu kolmen klikkauksen saanto, eli kaiken sisallon tulisi olla
l6ydettavissa verkkosivuilta vain kolmen klikkauksen avulla (Thurow 2014). Nain

helpotetaan tiedonhakua, eika luoda lilan monimutkaisia polkuja sivuston sisalla.

Instagram

Instagram on kuvanjakosovellus, jota kaytetaan paaasiassa mobiililaitteilla.
Yleensa kuvia otetaan suoraan Instagram-sovelluksella ja ne julkaistaan heti
omassa profiilissa (Ponka 2014, 121-122). Instagram-yhteisopalvelulla on talla
hetkella yli 300 miljoonaa kayttajaa ja se kasvattaa suosiotaan tasaiseen tahtiin.
Kayttgjista 68 % on naisia ja he edustavat suhteellisen nuorta ikéluokkaa. In-
stagram-markkinointi on hyva aloittaa miettimélla kohderyhma, jonka yritys mai-
nonnallaan sovellusta hyvéksikayttden haluaa tavoittaa. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy 2014.)

Instagram mahdollisti maksetun mainonnan maailmanlaajuisesti 30.09.2015, eli
maksettu mainonta sovellusta kayttden on viela kohtalaisen uusi asia. Mainonta
toteutetaan kayttamalla Facebookin mainostydkaluja, joten myds Instagram mai-
noksia on mahdollista kohdentaa haluamalleen ryhmalle. Kuten kuvasta 4 voi
nahda, mainokset tulevat nakyviin julkaisujen joukkoon, kun selaa omaa feedi-
aan. Maksettua mainontaa sisaltavan julkaisun tunnistaa oikeassa ylékulmassa
olevasta "sponsoroitu”, tekstista ja kuvakkeesta, jossa on ylospain osoittava
nuoli. Klikkaamalla "sponsoroitu” -kuvaketta on mahdollista saada lisaa tietoa In-
stagram-mainonnasta. Lisdksi uutena ominaisuutena Instagramiin on mahdol-
lista lisata jopa 30 sekuntia kestéavia videoita. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2014;
Markkinointi & Mainonta 2015a.)
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ab pauligin_paula % Sponsoroitu

.
o N
KATSO LISAA

@ 3 723 tykkaysta

pauligin_paula Joko olet kuullut ihanasta Muumi
Pannarikahvilasta?!

A Q @ a 2

Kuva 4. Pauligin maksettu Instagram-mainos.

Suomessa yritykset rakentavat Instagramin avulla brandiaén ja luovat kayttajille
mielikuvaa yrityksesta. Yrityksen Instagram-tilin kayton tulisi olla aktiivista ja siella
tulisi osallistua keskusteluun ja kommentoida tasaisin véliajoin muiden kuvia.
Myds hashtagien kaytto on tarke&a, niiden avulla kuva linkittyy useammalle si-
vulle. Instagram-tilia tulisi my6s mainostaa muissa kayttssa olevissa kanavissa,

kuten esimerkiksi Facebookissa. (Suomen Digimarkkinointi Oy 2014.)

Youtube

Toukokuussa 2005 perustettu Youtube on maailmanlaajuisesti suosituin netissa

kaytettava videopalvelu ja myds Suomessa suosituin kaytdssa oleva sosiaalisen
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median kanava. Taman takia se on mainostajalle tehokas kanava tavoittaa po-
tentiaalisia asiakkaita. Youtubessa on mahdollista katsoa ja jakaa palvelun kayt-
tajien itse tekemia videoita seka lisatéa mainosvideoita niiden yhteyteen. (Youtube
2015). Yritykset kayttavat paljon rahaa perinteiseen tv-mainontaan ja Youtubea
voisi hyodyntaa esimerkiksi siten, etta tv:ssa naytettdvaa mainosmateriaalia nay-
tettéisi myods Youtubessa videon muodossa. Nain mainokselle saadaan toistu-

vuutta ja se saadaan jaamaan paremmin ihmisten mieleen.

Youtube on erittain halpa mainontakanava, silla 30 sekuntia kestava mainosvideo
maksaa siella noin 0,05 euroa. Mainos on mahdollista ohittaa viiden sekunnin
katselun jalkeen, mutta yritys maksaa mainoksesta vain, mikali sita katsellaan
vahintaan 30 sekunnin ajan. Youtube-mainonnan etu verrattuna perinteiseen tv-
mainontaan on mygs se, ettd mainosta katsovat ihmiset voivat suoraan mainosta
klikatessaan vierailla mainostavan yrityksen verkkosivuilla ja saada tatd kautta

lisda tietoa mainostettavasta tuotteesta. (Vilperi 2015.)

Kuten Facebookissa, myds Youtubessa, yritys voi kohdentaa mainonnan juuri
haluamalleen yleisdlle eri kohdentamisvaihtoehtojen avulla. Youtube tarjoaa
kayttajilleen ilmaisen Analytics-tyokalun, jonka avulla pystytadn seuraamaan,
kuka on katsonut julkaistuja mainoksia ja mita siitd on seurannut. Kun yritys jul-
kaisee Youtubessa erilaisia mainosvideoita, Analytics-tyokalun avulla on helppoa

todeta, mika mainos sopii parhaiten millekin kohderyhmalle. (Lahtinen 2015.)

3.3 Hakukoneet

Hakukonemarkkinointi jaetaan hakusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin.
On suositeltavaa, etta yritys kayttaa naitd molempia keinoja parhaiden tulosten
aikaansaamiseksi. Talla hetkella hakukonemarkkinoinnin kayttd Suomessa on
viel& vahaista, mutta sen suosio tulee varmasti kasvamaan lahivuosien aikana.
Hakukonemarkkinointia kaytetdéan Suomessa enimmakseen osana yrityksen
muuta mainontaa ja sen tarkoitus on parantaa yrityksen nakyvyytta ja I6ydetta-
vyytta. (Karjaluoto 2013, 133-138.)
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Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi (SEO) on yritykselle helppo tapa nostaa verkkosivujensa ka-
vijamaaria seka saada lisda tunnettuutta. Hakukoneoptimoinnin ideana on saada
yritys mahdollisimman hyvalle sijoitukselle hakukoneissa ja tama tehddén maa-
rittelemalla mahdollisimman tarkat avainsanat, siten esimerkiksi mattoja myyva
yritys voisi maarittdd hakukonesanoikseen matto, mattoja, mattokauppa ja niin
edelleen. (Kortesuo & Kurvinen 2011, 144-152.) Hakukoneoptimointi on taysin
iImaista ja sen hyvana puolena on se, ettd Internetin kayttajat luottavat usein
enemman hakutuloksiin kuin erilaisiin maksettuihin mainoksiin (Karjaluoto 2013,
134).

Digimarkkinointi.fi-sivuston mukaan jopa 75 % internetin kayttajistd alkaa etsi-
maan tietoa tuotteesta hakukoneiden avulla. Hakukonemainonta on mygs siina
mielessa positiivista, etta potentiaaliset asiakkaat itse etsivat yritysta sen sijaan,
etta yritys Kkoittaisi tavoittaa asiakkaiden huomiota. On myos tutkittu, ettéd 80 %
ihmisista lukee vain ensimmaisen sivun hakutulokset, joten ndkyvyys ensimmai-
sella hakutulossivulla on yritykselle merkittava kilpailuetu. (Suomen Digimarkki-
nointi Oy 2015b.)

Hakukonetuloksissa menestyminen on kiinni kolmesta asiasta: verkkosivuilla ole-
vasta siséllosta, sivuston ulkopuolisista linkeista ja tekniikasta. Naista kriteereista
tarkein on yrityksen omien verkkosivujen sisalto, silla hakukone etsii verkkosivu-
jen sisallosta niita hakusanoja, joilla kayttaja hakee tietoa. N&in ollen hakusanoja
tulisikin kayttaa sivujen otsikoissa ja leipatekstissa. On myds tarkeaa huomioida,
ettd verkkosivujen kuvat on mahdollista hakukoneoptimoida. Kuvien kanssa par-
haan hakukonetehokkuuden saa aikaiseksi, kun kayttda avainsanaa kuvan tie-
dostonimessa. Esimerkiksi kuvan nimeksi ei pida kirjoittaa IMG_9778.jpg, vaan

nimen tulee sisaltda kyseinen hakusana.

Hakukoneille on tarkeaa myos sivuston sosiaalinen arvostus. Silla tarkoitetaan
niita asioita, mita yrityksen verkkosivuista sanotaan niiden ulkopuolella. Kun yri-
tyksen sivuille on useita linkkeja muista lahteista, esimerkiksi blogeista, hakukone

pitaa sitd signaalina sivun laadusta. (Kortesuo & Kurvinen, 2011, 144-152.)
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Kuvassa 5 on esitelty tavoiteltavat hakukonesijoitukset. Kuva on Googlen etusi-
vulta, silla hakukoneoptimointi on kaytanndssa Googlea varten, koska Google on
lansimaissa ehdottomasti suosituin hakukone. Kuvassa 5 yhdesta kolmeen na-
kyvat numeroidut sijat ovat parhaat paikat, johon optimoinnin avulla on mahdol-
lista vaikuttaa. Yleensa pyritaan vahintdan kymmenen ensimmaisen hakutulok-
sen joukkoon, silla harva hakija jatkaa tulosten selaamista seuraavalla sivulla,
jossa nakyvat hakutulokset 11-20. (Nettibisnes.info 2015.)

Tavoiteltavat hakukonesijoitukset

hakukoneoptimointi =|m 3 n
Verkkohaku Kuvahaku Kartat Videot Ostokset Lisdé ~ HabhutySicahst
Noin 147 000 silosta (0,16 sekuntia)

Etko l0ydy hakukoneista? - Ratkaisu on hakukoneoptimointi

www.verkkoasema.fV/ *

Tutustu

a8 4 Asesioen Aval
inbrtacpammae Veloity
Mannerheimintie 11

Hakukoneoptimointi - descom. fi Mainoksia
www descom.VHakukoneoptimointl ~ 020 7558180

Lue 10 vinkkid hakukoneoptimointiin 93% asmkkastamme tyytyviesit

Sivula Doscom on 210 seuraajas Google* -palvelusas

Tuoteteconhalinta - Parsonoliu markkinointi - Konvarso-optimons - Analytik Super-Hakukone

www superanalytics,!

TN s Halaoneoptimonnilla

Hakukoneoptimointi (SEQ) - digimarkkinointi.fi math paaain Pyyds 1
digimarkkinointl. fi/HakukoneOptimointi *

On Tehokas Tapa Lishth Kilvidmaard Me Autamme Hakukoneoptimoinnissa T Ko kotish

Intermet Markiinointl - Hakusanamarkkinoint - Web-analytikca
www suuntaus Vhak

'Hakukoneoptimointi — Wikipedia it
fi.wikipedia.org/wiki'Hakukoneoptimointi ~ Tassa ovat
Hakukoneoptimointi tarkotiaa toimenpledi, joills pyrithin parantamaan yesitthisen 3 .
verkkosivun 1al kokonaisen verkkosivuston sjoltuksia hakukoneiden erinom alset
Hakukoneoptimointi lyhyesti - Nettibisnes.Info S']at 1.-3,,
nettibisnes.infohakuk ptimointl/ a e 4
12.7.2014 - Pr:mmn 28 hakukoneoptimointi-ideaa & varo naltd 14 virhetta. Lue Suomen ]Olhln VOI
suositeliuin hakukoneoptimoinnin opas. Vv al k U naa
Hakukoneoptimointi: pikaopas TOP-sijaan * google a hakukone-
www.google-optimointi.com/ ~ g s ?
19.12.2014 - Hakukoneoptimoinnista e Google-optimoinnists katiavassl kerova opti moinnilla.
‘sivusio, Hakukoneoptimointi pikaopas. Hannu Aladdarja

Kuva 5. Tavoiteltavat hakukonesijoitukset (Nettibisnes.info 2015).
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Hakusanamainonta

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamai-
nontapalveluita. Kayttaja hakee hakukoneesta tietoa tietylla sanalla ja mainos
esitetddn hanelle haun yhteydessa kaytetyn hakusanan perusteella. Hakusana-
mainokset sijoitetaan hakusivulle mainostajan maaritteleman budjetin perusteella
ja listauksissa suuremman budjetin mainos sijoitetaan ennen pienemman budje-
tin mainosta. Kuvassa 5 on osoitettu, missa kohtaa nama maksetut mainokset
nakyvat hakusivulla. Niitd on sekad hakutuloslistan karjessa etta oikealla puolella
otsakkeen “sponsorilinkit ” alla. Hakusanamainonta voi olla yritykselle tarkea
keino saada nakyvyytta, silla optimointi ei aina tuo sijoitusta hakutulosten kar-
keen. Hakusanamainontaa voidaan hyodyntad myds kansainvalisilla markkinoilla
ja se on tehokas keino mainostaa kustannustehokkaasti ulkomailla. (Karjaluoto
2013, 135-137.)

Monet Internetin hakukoneet tarjoavat hakusanamainontapalveluita ja niistd mer-
kittavin on vuonna 2000-lanseerattu Google AdWords. Google AdWords on ha-
kusanamainontaan perustuva verkkomainostusohjelma, joka mahdollistaa yrityk-
sen mainosten nakymisen Googlen hakutulossivulla. AdWords on viimeisen kym-
menen vuoden ajan ollut maailman tarkein verkkomainonnan jarjestelma ja se on
sitd edelleen. (Juslén 2013, 51.)

Mainonta aloitetaan luomalla ilmainen Google AdWords-tili ja valitsemalla haku-
termit, joiden avulla mainos tulee nakyviin Googlen hakutulossivulla. Lopuksi
maadritetddn paivakohtainen budjetti, jolla mainonta aloitetaan. Monet yrittgjat
ovat paasseet hyvin alkuun esimerkiksi 10 euron paivabudjetilla ja budjettia on
mahdollista muokata milloin vain. AdWordsin periaate on, ettd mainostajaa las-
kutetaan vain, kun mainosta klikataan. Mainoksen nayttokerroista ei siis veloiteta.
Mikali Googlen kayttajien hakusanat vastaavat maaritettyja avainsanoja, mainos
tulee nakyville hakutulosten ylapuolelle tai niiden viereen. (Google Support
2015.)
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Google AdWordsissa nakyvat mainokset on mahdollista rajata ndkymaan vain
tietylle maantieteelliselle alueelle, kuten esimerkiksi Turussa asuville ihmisille. Li-
saksi ohjelma tarjoaa sen kayttajille raportin, jonka avulla on mahdollista seurata
mainonnan tehokkuutta. Raportista yritys nakee muun muassa, miten monta
asiakasta on tullut sen omille verkkosivuille mainoksen kautta ja mista klikkaajat
ovat tulleet. (Google Support 2015.) Kokonaisuudessaan Google-haku on erittain
merkittava mainosvaline, silla suomalaiset tekevét sen avulla paivittain noin 20
miljoonaa hakua. Useimmiten kuluttaja on my6s hakua tehdessaan erittain otolli-
sessa vaiheessa ostoprosessia, silla han on juuri etsiméssa paikkaa, mista han
Voisi ostaa etsimansa tuotteen. (Lahtinen 2013, 201.)
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4 KEHITYSTOIMENPITEET

4.1 Toimeksiantajayritys ja sen markkinointitoimien nykytila (salainen)
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4.2 Kilpailijat (salainen)
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4.3 Tavoitteet (salainen)
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4.4 Kehitysehdotukset (salainen)
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4.5 Strategia ja toimenpiteet (salainen)
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5 POHDINTA

Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle kehitysehdotuksia
ja niiden avulla saada hyddynnettyad internetin mahdollisuuksia nykyista tehok-
kaammin yrityksen markkinoinnissa. Ty0 toteutettiin tutkimalla toimeksiantajayri-
tyksen kaytossa olevia digitaalisia markkinointikanavia, seka tekemalla sahko6-
postikysely yrityksen toimitusjohtajalle. S&hkopostikyselyn avulla kartoitettiin yri-
tyksen markkinoinnin laht6tilanne. Kyselysta selvisi, etta yritys ei talla hetkella
seuraa kavijamaaria digitaalisen median kanavissaan ja niiden hoito on jaanyt
vahaiseksi. Sen sijaan perinteiseen mainontaan on panostettu enemman. Tydssa
tutkittiin myos kilpailija-analyysin avulla, mink&laista markkinointia toimeksianta-

jayrityksen ydinkilpailijat ovat kayttaneet internetissa.

Sosiaalisessa mediassa tarkedssa roolissa on vuorovaikutteisuus, joten jatkossa
pyritdédn siihen, ettd toimeksiantajayrityksen kayttamat kanavat ovat interaktiivi-
sempia kuin aikaisemmin. Tama toteutetaan muun muassa jarjestamalla erilaisia
kilpailuja sosiaalisen median kanavissa, seka lisaamalla julkaisujen maaria. Yri-
tys tulee jatkossa kiinnittamaan huomiota erityisesti Facebook-markkinointiin ja
pyrkii aktiivisesti julkaisemaan paivityksia Facebook-sivullaan. Liséksi jokainen
kommentti huomioidaan ja niihin pyritddn vastaamaan kohtuullisessa ajassa.
Nuoremman asiakasryhman tavoittamiseksi yritys tulee panostamaan Instagram
markkinointiin seka aloittamaan blogiyhteistyon. Nakyvyytta pyritddn paranta-
maan hakukoneoptimoinnin avulla, jotta saadaan yrityksen verkkosivut paremmin
esille Googlen hakutuloksissa. Lisaksi yrityksen eri internet-markkinointikanavat

linkitetaan toisiinsa, jotta kuluttajien on helppo I6ytaa ne.

Yritys ottaa kayttoonsa GoogleAnalytics-ohjelman, jonka avulla se seuraa kuinka
suuri osa verkkosivujen kavijaliikenteesta selaa sivustoa mobiililaitteella. T&méan
jalkeen se tekee paatoksen siitd, ovatko mobiilioptimoidut sivut yritykselle tar-
peelliset. My6s verkkosivujen rakenne tullaan kaymaan lapi ja verkkosivuja tul-

laan mahdollisesti muokkaamaan antamieni kehitysehdotuksien mukaisesti.
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Kokonaisuudessaan tdméa opinnaytetyd lisasi toimeksiantajayrityksen tietoutta
siitd, milla keinoilla yrityksen l6ydettavyytta verkossa voidaan lisatd sekd miten
kaytdéssa olevia markkinointiviestintdkanavia voidaan hyddyntaa yrityksen kan-
nalta tehokkaasti. Opinnaytetydn tekoprosessi oli mielestani vaativa, mutta opin
paljon digitaalisesta markkinoinnista sitd tehdessani. Muokkasin tyotd moneen
kertaan ja mielestani sain siita lopulta toimivan kokonaisuuden, josta toivon ole-
van hyotya myds toimeksiantajayritykselle. Kavin esittelemassa tyoni 27.10.2015
toimeksiantajayrityksessa, ja yrityksen toimitusjohtaja sek& muut paikallaolijat oli-
vat sitd mielta, etta tyoni oli toteutettu ymmarrettavasti ja kaytdnnonlaheisesti.
Taman johdosta yritys ottaa kayttooénsa antamiani kehitysehdotuksia ja jatkossa

tulee panostamaan entistd enemman markkinointiin internetin valityksella.

Mahdollisen jatkotutkimusaiheen voisi saada siitd, miten nama nyt tehtavat pa-
rannukset kaytannodssa vaikuttavat yrityksen myyntiin. Mikali yritys jatkossa miet-
tii toimintansa laajentamista ulkomaille, voisi tutkia tarkemmin, millainen markki-
nointi juuri kohdemaissa toimii parhaiten ja miten yrityksen digitaalista markki-
nointia tulisi muokata, jotta se olisi sopivaa juuri tiettyihin kohdemaihin.
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Liite 1

Sahkopostikysely yrityksen toimitusjohtajalle

Perustiedot:

1. Milloin yritys on perustettu?

2. Paljonko yrityksessanne on tyontekijoita?
3. Mitka ovat yrityksen paatuotteet?

4. Millaista asiakaskuntaa yrityksella on?

Markkinointi:

5. Mita kanavia kaytatte markkinointiin talla hetkella?

6. Miten kyseiset kanavat ovat mielestanne toimineet?

7. Onko kanavien hoito ulkoistettu vai hoidetaanko niita yrityksesta kasin?
8. Seuraatteko kanavien toimivuutta? (Esimerkiksi kavijamaaria)

9. Miten kanavien toimivuutta seurataan?

10. Mita haluatte saavuttaa digitaalisella markkinoinnilla?

11. Onko liiketoimintasuunnitelmassa otettu huomioon digitaalinen markkinointi?
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