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Abstract

This Bachelor’s thesis was conducted as an assignment by a clothing store called Pomp shop, estab-
lished in 2010. The objective of the thesis was to determine how to develop the company’s e-
commerce marketing. The research problem was to find out what kind of e-commerce marketing
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tavoitteena on kehittédé toimeksiantajan verkkokaupan markKki-
nointia. Markkinointi on aiheena laaja, joten tassé opinndytetydssé keskitytaan digi-
taaliseen markkinointiin. Ty0 tuo uutta tietoa toimeksiantajalle ja kehittaa toimeksian-
tajan yritystd. Opinndytetydn aikana testataan kahta markkinointikeinoa, joiden valinta
pohjautuu tyon tietoperustaan ja toimeksiantajan budjettiin. Opinnaytetyén myota
saadaan kaytannon kokemuksia erilaisista markkinointikeinoista ja niiden toimivuu-

desta.

Olen painottanut opintojani markkinointiin, joten tdman opinnaytetyon aihe tukee
ammatillista kehittymistani. Aihe on myo6s ajankohtainen, koska useat yritykset avaa-
vat kivijalkaliikkeen lisaksi myds verkkokaupan, silla verkkonékyvyys on nyky-
yhteiskunnassa tarkedd. Opinndytetydn raportista voi olla hyétya myos muille digitaa-
lisesta markkinoinnista kiinnostuneille, silla raportissa perehdytdan useaan eri digitaa-
lisen markkinoinninkeinoon. Koska tdma opinnaytetyo toteutetaan toimintatutkimuk-
sena, sen tulokset eivat ole suoraan sovellettavissa muihin tapauksiin, mutta tutkimuk-
sen tuloksia voidaan osittain soveltaa esimerkiksi samantyylisissa tydeldamén tapauk-
sissa. Opinndytety6 on tarpeellinen toimeksiantajayritykselle, silla yrityksella on tarve

kehittad verkkokauppansa markkinointia.

Tutkimuksessa vastataan seuraaviin kysymyeksiin:

o Millaiset verkkokaupan markkinointikeinot ovat sovellettavissa vaatetusalan

pk-yrityksessa?

e Kuinka hyvin opinnéytetydssé testatut markkinointikeinot toimivat?
Tutkimus toteutetaan toimintatutkimuksena, silla yrityksen markkinointia kehitetdan
jo opinnadytetyon aikana ja toimintatutkimuksen syklisyys tarjoaa parhaimman lahes-
tymistavan. Opinndytetyon tavoitteena on saada lisdndkyvyytta yrityksen verkkokau-
palle ja kasvattaa yrityksen verkkokaupan kautta tapahtuvaa myyntié seké saada uusia
asiakkaita. Tavoitteena on saada liséa tietoa erilaisista digitaalisen markkinoinninkei-

noista ja siitd, kuinka hyvin teoriat kdytdnngssa toimivat.



Pomp shop

Opinnéaytetyoni toimeksiantaja on seindjokelainen katumuotiin keskittynyt vaateliike
Pomp shop, joka on perustettu joulukuussa 2010. Pomp shopin valikoimaan kuuluvat
muun muassa tuotemerkit: Adidas, Nike, Makia ja Costo. Valikoimissa on vaatteita,
kenki ja asusteita niin naisille kuin miehillekin. Yritys tarjoaa muutamia tuotteita
myos lapsille. (Pomp shop esittely 2011.) Yritykselld on kolme omistajaa, joista kaksi
on mukana operatiivisessa toiminnassa ja tekee myos toita padsaantoisesti Pomp sho-
pissa. Lisaksi yrityksessa on yksi osa-aikainen tyontekija, ja muun muassa kirjanpito
on ulkoistettu. (Ylinen 2012.) Kivijalkaliikkeen lisaksi yrityksella on myos verkko-

kauppa, joka on perustettu heindkuussa 2011.

Aiemmat tutkimukset

Digitaalisesta markkinoinnista on tehty useampia tutkimuksia, joista useimmat ovat
eri alojen case-tutkimuksia. Loysin kolme omaan aiheeseeni laheisesti liittyvaa opin-
naytetyotd, jotka keskittyvat digitaaliseen markkinointiin vaatetus- tai késitydalan
yrityksien nakokulmasta. Hanna Piiparin opinnaytety® Verkkokaupan markkinointi:
case: Linnoituksen puodit (2011) keskittyy kasitydalan yrityksen verkkokaupan mark-
kinoinnin kehittdmiseen, ja ty0ssé toteutettiin yksi markkinointikampanja. Juha Leh-
don opinndytetyd Yrityksen Internet-markkinoinnin kehittdmissuunnitelma, case In-
tersport Megastore Lansikeskus Turku (2011) késittelee urheiluliikkeen digitaalisen
markkinoinnin kehittdmistd. Kolmas aiheeseen liittyvéa tutkimus on Minna Nyké&sen
opinnaytetyd Pienyrityksen verkkonakyvyyden kehittdminen (2011). Toimeksiantaja-
na on ollut tietoteknillista apua tarjoava yritys Kotidata. Tydssa kasitellaan erilaisia

digitaalisia markkinoinninkeinoja.

Kasitteet

Taman tyon keskeisimmat kasitteet ovat séhkoinen liiketoiminta, verkkokauppa, bran-
di, digitaalinen markkinointi, digitaaliset markkinointikeinot ja toimintatutkimus.
Kaikki késitteet mééritelladn raportissa tarkemmin tietoperustakappaleissa. Raportti
alkaa séhkoisen liiketoiminnan yleisestd kuvauksesta, minké jalkeen kasitelld&n verk-
kokaupan toimintaa ja brandiviestinndn huomioon ottamista niin verkkokaupan toi-
minnassa kuin sen markkinoinnissakin. Sen jalkeen siirrytadan kasittelemaan digitaalis-

ta markkinointia. Ensin perehdyt&én yleisesti digitaaliseen markkinointiin ja digitaali-



siin markkinointikanaviin, mink jalkeen esitellaan joitakin digitaalisia markkinointi-
keinoja ja lopuksi perehdytaan erilaisiin markkinointikampanjoiden onnistumisen mit-
taamiskeinoihin. Sen jalkeen siirrytdan tutkimuksen suunnitteluun ja toteutukseen,
joiden jalkeen esitelladn tutkimustulokset. Opinnéytety6 pééattyy yhteenvetoon koko
prosessista.

2 VAATETUSALAN SAHKOINEN LIIKETOIMINTA

2.1 Sahkoinen litketoiminta

Trepperin (2001, xii, 3) mukaan internet vaikuttaa kaytanndssa jokaiseen yritykseen
kaikilla toimialoilla, silla nykyisin on valttaméatontd nékya internetissa pysyakseen
mukana kilpailussa. E-business eli sahkdinen liiketoiminta tarkoittaa digitaalisen tek-
nologian hyddyntamist, jotta yrityksen liiketoiminta saataisiin mahdollisimman suu-
reksi. Yrityksen omistautuminen sédhkdiseen kaupankayntiin riippuu resursseista ja
yrityksen tavoitteista. (Ahola, Koivumaki & Oinas-Kukkonen 2002, 41.) Koskinen
(2004, 37) toteaa, ettd sahkoisen liiketoiminnan hyédyntdminen on alkanut jo 1990-
luvun alkupuolella. Sahkdiseen kaupankayntiin kuuluvat kaikki asiakkaiden, yrityksi-
en ja tavarantoimittajien kanssa tapahtuva vuorovaikutus, joka toteutetaan tieto- ja
tietoliikennetekniikan avulla. Lisaksi sdhkdisella kaupankéaynnilla tarkoitetaan myds
markkinointia ja yhteistoimintasuhteiden kehittamista tuotteiden jalleenmyyjiin, toi-

mittajiin, valmistajiin ja asiakkaisiin. (Trepper 2001, 4.)

Sahkaisen kaupankéynnin tarkoituksena ovat myynti yrityksille ja myynti yksittaisille
kuluttajille. Tarkeintd kuluttajille markkinoitaessa on se, ettd asiakkaille tarjotaan hei-
ta4 miellyttdva tapa tehdé hankintoja. Yleisend tavoitteena sahkoisessa kaupankéynnis-
s& ovat uusien asiakasryhmien tavoittaminen ja uusista tuotteista tiedottaminen.
(Trepper 2001, 9.) Séhkdisell4 liiketoiminnalla on tarkoitus helpottaa ja nopeuttaa
kuluttajan tiedonhankintaa tuotteista, tuotevertailua ja ostoprosessia. Koska vertailujen
tekeminen verkossa alentaa usein kuluttajan kokonaiskustannuksia, ovat sahkoiset
liikkeet perinteisié liikkeita tehokkaampia. (Kuluttaja virtuaalimarkkinoilla 2002, 17.)

Koskinen (2004, 93) muistuttaa, ettd kuluttaja voi myos vain selvittaé tarvitsemansa



tuotteen saatavuuden ja hinnan verkossa, mutta h&n saattaa ostaa tuotteen kivijalka-

liikkeesta. Siksi verkkonékyvyys on tarkead yrityksen liiketoiminnan kannalta.

Ahola ja muut toteavat, ettd internetid voidaan hyddyntdd markkinointiviestinnéssa
monella tapaa, esimerkiksi rekisteroityneille kayttéjille voidaan lahettdd myynninedis-
tamismateriaalia séhkoisesti. Kontaktin saanti asiakkaaseen helpottuu, koska sanoma
voidaan personoida. (Ahola ym. 2002, 118.) Personoinnilla tarkoitetaan yksiloitya
markkinointia asiakkaalle (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 106). Koski-
sen (2004, 163) mukaan pieni yritys voi toteuttaa personoinnin yksinkertaisimmillaan
vaikka sédhkdpostikampanjana. Personointiin ja personointiprosessiin perehdytéan
tarkemmin kappaleessa 3.1. Asiakkaalle voidaan myos suositella muita tuotteita hanen
aikaisempien ostojensa perusteella (Ahola ym. 2002, 118). Sahkaisen liiketoiminnan
hyOtyja on myos se, ettd internet on aina auki, joten verkkokauppa on asiakkaan saa-
tavilla vuorokauden ympéri kaikkina viikonpaivina (Ahola ym. 2002, 118; Koskinen
2004, 80). Séhkaisen liiketoiminnan etuja ovat myos globaali tavoittavuus, markki-
noille tulon nopeutuminen, asiakassuhteiden kehittyminen ja yrityksen materiaalien,
esimerkiksi tuoteluetteloiden, ajan tasalla pysyminen. S&hkoinen liiketoiminta mah-
dollistaa sen, ettd yritys ei valttamatta tarvitse kalliita liiketiloja, paljon henkilokuntaa
ja varastoja (Koskinen 2004, 39, 80.) Kuluttajat saattavat selailla esimerkiksi vaateyri-
tyksien sivuja vain ajanvietteeksi. Jos kuluttaja 10ytaa kiinnostavan tuotteen, séhkoi-
nen liiketoiminta mahdollistaa tuotteen ostamisen silla hetkella kellonajasta riippumat-

ta.

Internetin avulla pystytéan tarjoamaan asiakkaille enemmaén elamyksia ja kokemuksia
paremmin kuin pelkin paperisin tuoteluetteloin. Monissa liiketoimintaprosessien vai-
heissa voidaan hyddyntaa internetsovelluksia. Tallaisia vaiheita voivat olla esimerkik-
si tuotekehitys, myynninedistdminen, myynti ja asiakastuki. Internetissé on helppo
paivittaa tuoteluettelot ja muu materiaali, ja se mahdollistaa my6s maailmanlaajuiset
tuotelanseeraukset. Internet tarjoaa myynninedistdmiskanavana mahdollisuuden viih-
teeseen, suurempaan informaatiomaéraan ja ajankohtaiseen tietoon. (Ahola ym. 2002,
38.) Myynninedistamisté tehdaan lyhyen aikavélin litkevaihdon kasvun tekniikoilla,
kuten kupongeilla, palkintokampanjoilla, kilpailuilla ja ilmaisnaytteilld. Myynninedis-
tdmisen etuna on, etté se nostaa liikearvoa kuluttajien keskuudessa ja pyrkii edista-
madn valitontd myyntid. Myynninedistdmisen kayttdminen ei takaa kuluttajien lojaali-

utta. On paljon todennékoisempaa, ettd kuluttaja etsii erilaisia myynninedistdmiskam-



panjoita ja valitsee niistd parhaimmat tarjoukset eri sivustoilta. (Dann & Dann 2011,
205.) Vaikka kuluttaja etsisi verkosta aina parhaimman tarjouksen tarvitsemastaan
tuotteesta, on mahdollista, ett4 hén palaa samalle sivustolle, kun hén seuraavan kerran
tarvitsee esimerkiksi uuden kesdmekon. Né&in voi olla, jos kuluttaja oli tyytyvainen
kyseisen yrityksen tuotteisiin ja toimintatapoihin.

Menestykselliseen sahkoiseen liiketoimintaan tdhdatessa on otettava huomioon yh-
teiskunnallisesti yleisesti hyvaksytyt normit, joita ovat taloudelliset olosuhteet, yritys-
kulttuuri, lainsédadanto ja paikalliset kulttuuriperinteet. Lakien noudattaminen liike-
toiminnassa on itsestaan selvaa. Lainsaddannon tekijat saattavat vaikuttaa menestys-
mahdollisuuksiin, vaikka sdhkdinen kaupankaynti olisikin laillista. Ndin voi kayda, jos
kohdemaalla on esimerkiksi suuret tuontitullit, jotka nostavat tuotteen lopullista hintaa
niin korkeaksi, ettei tuote pysty kilpailemaan muun tarjonnan kanssa. (Ahola ym.
2002, 81 - 82.) Kansainvaélisilla markkinoilla yrityksen sivuilla ilmoitettu tuotteen
hinta voi muodostaa vain murto-osan tuotteen kokonaishinnasta, silla tuontituotteista
joudutaan usein maksamaan myos tullimaksuja tai erilaisia veroja, jotka eivat sisélly
myyntihintaan. Etenkin rajoja ylittavissa kaupoissa tuotteen lopullinen hinta on har-

voin yrityksen sivuilla ilmoitettu hinta.

Kokemus, mahdollisuus, persoonallisuus ja resurssi vaikuttavat tavallisen ihmisen
tekemisiin verkossa ja sen ulkopuolella. S&hkoisen markkinoijan nakékulmasta ihmi-
set voidaan jakaa erilaisiin persoonallisuusryhmiin, joiden avulla voidaan maaritell,
kuinka he selviytyvat verkkomaailmassa. Néita ryhmia ovat innovatiivisuus, elamys-
hakuisuus ja sosiaalisten paineiden huomioiminen. Innovatiivisuudella tarkoitetaan
sit4, missa maarin ihminen hyvéksyy uusia ideoita ja on valmis kokeilemaan erilaisia
tuotteita, kayttaytymisia, ideoita tai toimintoja. Ajalliseksi innovatiivisuudeksi sano-
taan innovatiivisuutta, joka perustuu henkildn reagointinopeuteen. Erityisala-
innovatiivisuus on taas sitd, onko kyseinen asia henkiloa kiinnostava. Elamyshakui-
suuteen kuuluu, ettd kuluttaja haluaa uutta, mielenkiintoista ja erilaista vakiintuneen
toistuvan ja tavanomaisen tilalle. Sosiaalisten paineiden huomioimista on, missa maa-
rin kuluttaja on taipuvainen kiinnittdmaan huomiota ympéaroivien ihmisten esimerk-
Kiin tai ndyttdméaan itse esimerkkia muille. (Dann & Dann 2011, 139 - 141.) Tallaiset
persoonallisuusryhmat vaikuttavat suuresti siihen, kuinka kuluttajat mieltévét uudet

muoti-ilmi6t. Osa kuluttajista on heti valmiita kdyttdmé&an uusia muotivaatteita, kun



taas toiset odottavat ensin, ettd esimerkiksi heidén kaverinsa alkavat pukeutua kysei-

sen muodin mukaan.

2.2 Verkkokauppa

Nykyadan yhd useammat yritykset avaavat kivijalkaliikkeen lisdksi myos verkkokau-
pan. Verkkokaupalla tarkoitetaan sitd, etta liiketoimet, esimerkiksi palveluiden ja tuot-
teiden ostaminen ja maksaminen, tapahtuvat digitaalisen tietoverkon vélityksella
(Trepper 2001, vii, xii). Kuluttajat etsivat verkkokaupoista joko halvempia hintoja tai
uusia ja parempia tuotteita. Vaatteiden ostamiseen niin verkossa kuin kivijalkaliik-
keestakin vaikuttavat muun muassa muoti, tuotteiden mallien nopeat vaihtelut ja ku-

luttajan toiveet. (Kuluttaja virtuaalimarkkinoilla 2002, 55, 91.)

Verkkokaupan ansiosta myos pienyrityksilla on samat mahdollisuudet kilpailla laajoil-
la markkinoilla kuin kansainvalisilla suuryrityksillékin. Niinpa internetin ansiosta
mya0s pienet yritykset voivat markkinoida kansainvalisesti ja olla laajasti kuluttajien
saavutettavissa. Verkkokauppaa kéyttava asiakas toimii samalla tavalla, olipa kyseessa
sitten pieni tai suuri yritys. (Trepper 2001, xii.) Siksi nuoret suunnittelijat pystyvat
helposti myymaéan tuotteitaan kotisivuillaan eivétka he silloin tarvitse jalleenmyyn-
tiyrityksia.

Vaikka kyseessa onkin internetissd toimiva kauppa, odottaa asiakas, ajansééston ja
mukavuuden liséksi, miellyttavid ostokokemuksia ja hyvaa asiakaspalvelua. Kun hou-
kutellaan asiakasta ostoksille, hanelle pitdisi tarjota lisdarvoa, johon kotisivujen ja
tarjonnan eli verkkopalveluiden tulisi vastata. Internet-kayttajat vaihtavat toiseen
verkkokauppaan, jos eivat nopeasti 10ydd haluamaansa. Yleensé sivustoilla kavijat
klikkaavat kolme sivua auki, ennen kuin vaihtavat verkkokauppaa. Siksi asiakkaan
pitdisi 16ytaa haluamansa kohde muutamissa sekunneissa, oli kyseessé sitten tuotein-
formaatio, asiakastuki, palaute- tai tilauslomake. (Ahola ym. 2002, 125, 127.) Asiak-
kaista on my0s pidettdva huolta, silla pettynyt asiakas saattaa menettda kokonaan mie-
lenkiintonsa yritykseen. Asiakkuuden sailymisen avaintekijoita ovat hyva palvelu,
laadukkaat tuotteet ja toimiva yhteydenpito asiakkaaseen. (Koskinen 2004, 43.) Jotta
sivuista tulisi asiakasystavallisig, tulisi huomioida seuraavat asiat: navigointivaihtoeh-
dot sijoitetaan sivun yldreunaan, ja ne on esitettava kautta koko sivuston; kavijaa ei

saa pakottaa rekisterditymaan, ellei se ole ehdottoman valttdmatontd; kehyksien kayt-



tdminen saattaa haitata sisallon kuvailua hakukoneissa, ja navigointielementtien on
ohjattava asiakas tehokkaasti oikeille sivuille. (Ahola ym. 2002, 125, 127.)

Rekisterditymisen ja ostamisen on oltava tarpeeksi helppoa ja sivujen on latauduttava
kyllin nopeasti, jotta uusien asiakkaiden hankkiminen helpottuu. Ihmisten alttius
omaksua uusia teknologioita ja toimintatapoja sek& muuttaa omia kulutustottumuksi-
aan johtuu ymparistosta. Verkkokaupan kannalta sopivimpia kohderyhmia ovat sellai-
set, joille uusien ratkaisujen omaksuminen on helppoa. (Ahola ym. 2002, 82 - 83.)
Nuoret ja nuoret aikuiset omaksuvat uusia tekniikoita helpommin kuin heité vanhem-
mat iké&polvet, silld nykyajan nuorille esimerkiksi tietotekniikan kéyttaminen kuuluu
jokapaivaiseen elamaéan, toisin kuin vuosikymmen aiemmin. Moni vaateliike on vasta
viime vuosien aikana avannut verkkokaupan Kivijalkaliikkeiden lisdksi, kuten Seppé-
14, silla yrityksen kohderyhmé on suureksi osaksi 30+ naiset, jotka omaksuvat verkko-

kaupassa asioimisen nuorempia ikaluokkia myéhemmin.

Yrityksen kotisivujen etuja ovat esimerkiksi virtuaalisuus, saatavuus aina ja kaikkial-
la, kaksisuuntainen vuorovaikutus, reaaliaikainen tieto, monipuoliset tiedonhakuvali-
neet ja multimediatuki. Mediana ja markkinapaikkana internet todennakdisesti menes-
tyy, jos se antaa kuluttajille enemman valtaa etsid ja saada tietoa ostopaatoksenteko-
aan varten eikd perinteisesti pida kuluttajaa passiivisessa roolissa markkinoinnin vas-
taanottajana. Yrityksilla on mahdollista olla vuorovaikutuksessa loppukuluttajan kans-
sa, kun yritykset antavat kuluttajien osallistua markkinointiprosessiin. (Ahola ym.
2002, 40, 47 - 48; Adamson 2008, 160.) Adamson (2008, 160) toteaa, etta yritys voi
pyytaa esimerkiksi palautetta kuluttajilta tai pyytaa kuluttajia jakamaan kokemuksiaan
ja tarinoitaan kyseisesta yrityksesté. Sosiaalisen median kampanjoissa on helppo hyo-
dyntéa osallistuvaa markkinointia. Esimerkiksi koulujen alkaessa yritys voi kertoa,
mité heilld on tarjota kuluttajille ja samalla myds tiedustella, mita tuotteita kuluttajilta
viel& puuttuu koulun alkua varten. Asiakkaiden luottamus ansaitaan, kun heidéat ote-

taan mukaan kampanjaan.

Riskien vahentamisessé voidaan hyddynt&a internetid, esimerkiksi lisédmalla internet-
sivuille selkeét kauppa- ja toimitusehdot tai listan vastauksista yleisimpiin ostamiseen
liittyviin kysymyksiin, kuten toimitusajat, maksaminen ja palautusoikeus. Lisddmalla
keskustelusivut yrityksen sivustoille voi vahent&d merkittavasti tuotteen kayttokelpoi-

suuteen ja sopivuuteen liittyvaa riskid, silld sivuilla kuluttajat voivat vaihtaa koke-
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muksiaan tuotteista ja brandista. Niin sanotuilla keskustelukerhoilla on mygs toinen
merkittéva rooli. Silla osallistumalla ja jakamalla keskusteluun omia kayttokokemuk-
siaan kuluttaja kokee samalla osallistuvansa myds brandikokonaisuuden rakentami-
seen, ja nain myos sitoutuneisuus brandia kohtaan kasvaa. (Ahola ym. 2002, 71 - 72.)
Seuraavassa kappaleessa perehdytdan tarkemmin brandin, brandayksen ja brandiyhtei-
sOjen merkityksesta sdhkoiseen liiketoimintaan ja verkkokauppoihin seka internetin

tarjoamista mahdollisuuksista brandin rakentamiselle.

2.3 Brandiviestintd sahkdisessa litketoiminnassa

Chaffey (2004, 356) maarittelee brandin olevan tuotteen tai palvelun ominaisuuksien
summa kayttajan hahmottamana. Adamson (2008, 262) toteaa, ettd brandin on merkit-
tava jotain, joka on aidosti erilaista ja ettd tdma erilaisuus on merkityksellistd myos
kuluttajille. Hyva verkkobrandi, kuten hyvé verkon ulkopuolinen brandikin, erottuvat
muuttamalla kéyttdjiensé elamaa jollakin tavalla. Palveluita tarjoamalla verkkokaupat
auttavat kuluttajaa saastamaéan tai tuhlaamaan aikaa, saastamaan tai kuluttamaan ra-
haa. Joillekin sivustoille tdma tarkoittaa pelej, joillekin sovellusta, jonka avulla kulut-
taja voi suunnitella kotinsa sisustusta hyédyntéen verkkokaupan tuotteita. (Drew
2002, 146.) Vaatetusalan verkkokaupassa téllaista ndkemystd voidaan hyddyntaa li-
saamalla sivuille niin sanottu sovituskoppi, jossa kayttaja pystyy virtuaalisesti sovit-
tamaan tuotteita. Tallainen palvelu on tarjolla muun muassa H&M:n verkkokaupassa
(Sovitushuone 2012). Téallaisen sovelluksen lisaédminen voi myos lisata kuluttajan
kiinnostusta brandia kohtaan.

Menestyvén brandin kolme piirrettd on maaritelty seuraavasti: brandi on riippuvainen
kuluttajien mielipiteistd, mielipiteisiin vaikuttavat tuotteen lisdarvon ominaisuudet ja
lisdarvon ominaisuuksien on oltava pysyvid. Tiivistettynd menestyva brandi on riip-
puvainen kuluttajan psykologisista mieltymyksista tuotteeseen ja brandi on paljon
muutakin kuin vain nimi tai brandi-identiteetin merkkielementit. Brandi-identiteetti
voidaan maaritell& brandin mielikuvien kokonaisuudeksi, johon kuuluvat nimi ja vies-
tittdvat symbolit. (Chaffey 2004, 356 - 357.) Koskisen (2004, 86) mukaan sahkdiselld
liikketoiminnalla yritys voi parantaa yrityksen brandin mielikuvaa kuluttajille. Verkko-
kaupalla on suuri rooli, kun luodaan mielikuvia brandista. Jo pelkastaan verkkokaupan

visuaalinen ilme luo kuluttajalle mielikuvan brandista.
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Chaffey (2004, 356) toteaa, ettd brandays on menestyvén brandin luomisen ja kehit-
tdmisen prosessi. Digitaalisella ajalla on erittdin tarkedd ymmartaa jokaisen brandays-
kanavan arvo ja kanavien merkitykset brandin kohderyhmalle. Yrityksen tulisi kayttaa
sellaisia kanavia, jotka tavoittavat sen kohderyhmat ja tavalla, jolla on merkitysta
kohderyhmélle. On huomioitava, ettd jokainen kanava ei sovi jokaiselle tuotteelle. Se
kanava, joka toimii autoja tai kannykoita markkinoidessa ei valttamatta sovellu juo-
mille tai vaatteille. On my6s huomioitava, etté digitaaliset markkinapaikat vaativat
joustavuutta ja kokeilemisen mentaliteettia. (Adamson 2008, 203, 240, 264.)

Brandayksen johdonmukaisuus on ratkaiseva. Samaa viestid ja arvoja on jaettava kai-
killa sivuilla ja mediassa. lIman vakioviestia kayttajat hammentyvat siitd, mitka bran-
din arvot ovat. (Drew 2002, 148.) Samaa viestia toistamalla pystytdan varmistamaan,
ettd sanoma muistetaan ja haluttu sanoma tavoittaa kuluttajan. Liiallisessa toistamises-
sa on kuitenkin se vaara, ettd kyseinen mainos ja markkinoitava brandi alkavat arsyt-
taa kuluttajia. (Ahola ym. 2002, 69.) Asiakasviestinnassé on tarkeéa se, kuinka asiat
sanotaan eiké pelké&staan se, mit4 sanotaan. Kuluttajat huomaavat helposti vilpillisyy-
den ja myyntipuheen. Siksi on tarkedd séilyttada avoin ja informatiivinen savy. (Guide-
lines 2008, 344.) Koskisen (2004, 164) mielesta kuluttajan luottamuksen voi voittaa,
kun kuluttaja arvostaa yrityksen toimintatapoja. Yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota ja
korostaa sitd, ettd se jakaa oikean viestin oikealla tavalla oikeaan aikaan. Y hteydenpi-
to kuluttajan kanssa tulee toteuttaa kuluttajan ehdoilla. (Adamson 2008, 241, 263.)

Oikean tavan I6ytamiseen on perehdytty enemman kappaleessa 3.2.

Brandiviestintd voi myos olla interaktiivista tarinankerrontaa, jolla ei ole saantoja tai
maéarayksia. Se voi olla ihan mité vain, joten tarinamahdollisuudet ovat loputtomat.
Yrityksen on hyva kokeilla niin montaa erilaista tarinaa kuin mahdollista. Tarkoituk-
sena on myos viihdyttdd kohderyhmaa. Yrityksen tulee kuitenkin valttaa stereotyyppi-
sié lahestymistapoja. Omaperdaisyys voittaa aina. Yrityksen ei tule odottaa kuluttajien
toimivan niin kuin yritys ajattelee heidan toimivan. (Guidelines 2008, 134.) Tarinan-
kerrontaa voi hyddyntaa esimerkiksi tuote- ja valikoimaesittelyissa, jolloin kuluttaja

paésee kuin osaksi tarinaa kayttamalla kyseisia vaatteita.

Koko markkinointikampanjan tulee olla hyvin koordinoitu, jotta pystytddn muodosta-
maan vahva brandi-imago. Kaikissa medioissa, joissa brandia markkinoidaan, vélitet-

tavan informaation on sisallettava visuaalisesti ja sanallisesti samanlaisia signaaleja
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brandin imagosta ja sen keskeisistd ominaisuuksista. (Ahola ym. 2002, 71.) Internetsi-
vujen tulee olla samanhenkisid, visuaalisesti ja tekniseltd toteutukseltaan, kuin medi-
assa luotu kuva yrityksesta. Jos yritys on saanut kanta-asiakkaita liikkeeseensd, halua-
vat ndma asiakkaat myo6s odotuksilleen vastinetta verkkosivuilla. Koska Internet on
kilpailukykyinen markkinapaikka, kuluttajat vain klikkaavat itsensé pois sivustolta,
jos he eivét pida siitd. Toisaalta kuluttajat eivat todennékdisesti vieraile yrityksen Kivi-
jalkaliikkeessd, jos verkkokauppa ei tarjoa heille sitd, mita he haluavat. Siksi kulutta-
jan odotukset pitéisi pyrkié aina ylittdmaan, jolloin kuluttajan mielenkiinto herdd. Kun
kuluttaja huomioi ja tiedostaa brandin, han myos palaa takaisin sivuille. (Drew 2002,
148.) Séhkaisen liiketoiminnan erikoisuutena on, ettd se mita verkossa tapahtuu, vai-
kuttaa verkon ulkopuolisiin brandeihin, ja verkossa keskustellaan siita, mita verkon
ulkopuolella tapahtuu (Dann & Dann 2011, 61). Tuotemerkin tai verkkokaupan logon
tulee myos olla helposti tunnistettava ja yksilollinen. Oli kyseessa sitten sana, symboli
tai muu esitysasu, sen taytyy erottua muista. (Ahola ym. 2002, 132.)

Brandin on myos lunastettava lupauksensa, ja lupauksien on oltava ymmarrettavié.
Jotta yritys pystyy estdméan epdonnistumisensa, se voi lisata verkkosivuilleen palaute-
osion, jossa kuluttaja voi vapaasti kertoa, jos hanesta tuntuu, etté yritys ei tayta lu-
pauksiaan. Kuluttajat kertovat yrityksille ja toisilleen, mitd mieltd he ovat jostain tie-
tystd brandista. Brandin lupauksien lunastaminen on yhté olennaista brandille ja bran-
daémiselle kuin merkityksellisen ominaisuuden luominen erottuakseen muista. Yri-
tyksen tulisi aina katsoa brandilupaustaan kuluttajan ndkékulmasta, ja brandilupauk-
sen on toteuduttava jokaisessa yhteydenpidossa kuluttajan kanssa. Brandilupaus voi
epéonnistua monella tapaa, tuotteen pakkaustavasta asiakaspalveluun. Jokaisen yrityk-
sen tyontekijan tulisi olla tietoinen siitd, kuinka hén voi toteuttaa brandilupaukset.
(Adamson 2008, 189, 196, 199 - 201, 262.) Brandilupauksien on siis toteuduttava niin
verkkokaupassa kuin Kivijalkaliikkeessakin, jotta brandista luodut mielikuvat ja bran-
din viesti séilyvat. Brandimielikuviin yritys voi vaikuttaa esimerkiksi brandiyhteisojen

avulla.

BrandiyhteisOt ovat yhteisgjd, jotka ovat keskittyneet tietyn brandin ympérille. Bran-
diyhteisdjen vaikutus voi ulottua kuluttamisen ulkopuolellekin, sill& yhteison jasenyy-
delld voi olla suuri merkitys kuluttajalle. (Karasvirta 2010, 34.) Drew’n mukaan bran-
diyhteisot tulevat yleistymaan, jolloin asiakkaat voivat kommunikoida keskenaan.

Nain ollen brandiuskollisuus kasvaa ja kéayttajat tulevat tutuksi toistensa kanssa.
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(Drew 2002, 150.) Internetin ansiosta markkinointisanoma levida laajemmalle kuin
perinteisilla tavoilla. Tama tarkoittaa muun muassa sité, ettd asiakkaat pystyvét kes-
kustelemaan internetissa ja vélittdmaan mielikuvaa yrityksesta hyvin nopeasti. Nain
ollen mielikuvan hallinta nousee entisté keskeisemmaksi tehtavaksi yritykselle, sill&
voi olla, ettd internetissa annettu kuva yrityksesta on kaikki, mité asiakkaat saavat
tietdd. (Trepper 2001, 30.) Yrityksen tulisikin seurata internetissa erilaisia yhteisojé,
jotta se saisi enemman tietoa siitd, mitd heidén brandistaan sanotaan. Tavoitteena voi
my0s olla selvittadé yhteisdjen avulla, kuinka nama yhteisét vaikuttavat kuluttajien
kéytokseen. (Adamson 2008, 253.) Vaikutusvalta ei aina tule suoranaisesti yritykselta.
Joskus myds brandin fanilla voi olla parempi vaikutusvalta. Mikali yritys kayttaa
brandifania markkinoinnissaan, on tarkeéa, ettd hanen viestinsd sanoma on avoin ja
rehellinen, muuten viestista ei ole hyotya. Brandifani voi jakaa kokemuksiaan yrityk-
sesté ja mainita brandin satunnaisesti viestintdkanavissaan. (Guidelines 2008, 346.)
Brandifani voi olla esimerkiksi bloggaaja, joka voi paivityksissaan kertoa esimerkiksi
yrityksen uusista tuotteista. Vaateyritykset voivat hyotyé tallaisesta toiminnasta esi-

merkiksi silloin kun sesongin myynnissé on hiljaisempi kausi.

Brandays on paljon muutakin kuin vain brandin identiteetin osia, kuten nimi tai logo,
jotka yhdistetdan yritykseen tai tuotteeseen (Chaffey 2004, 356). Sahkdisen kaupan-
kéynnin kehittyessd, on tarkedd I0yt&a uusia ja innovatiivisia tapoja hankkia asiakkaita
ja kehittad asiakasuskollisuutta. Yksi tapa on etsid puutteita palvelu- ja tuotelinjoissa,
ja yrittaa sitten tayttdd ndma aukot. Tarkeintd on 16ytaa tarve, tayttaa se ja nain myos
antaa lisdarvoa asiakkaille jokaisena sekuntina, jonka he viettavat yrityksen verk-
kosivuilla. (Trepper 2001, 185.) Brandin markkinointitutkimus ja -suunnittelu tulee
olla jatkuvaa toimintaa. Kuluttajan ajatuksia ei tule mietti& vain kerran vuodessa, vaan
kuluttajaa on kuunneltava koko ajan, kun asiakassuhde kehittyy. (Adamson 2008,
148.) Ensimmaista kertaa brandin tuotetta ostanut voi jaada satunnaisostajaksi tai ku-
luttajasta voi tulla kanta-asiakas. Brandayksen avulla voidaan vaikuttaa siihen, jaako
kuluttaja vain satunnaisostajaksi vai onko asiakkuus pysyvampad. Verkkokaupan asi-
akkuuden kestoon, kuten muidenkin asiakkuuksien kestoihin, vaikuttaa merkittavasti
palvelun ja tuotteiden laatu. (Koskinen 2004, 179.) Asiakkuussuhteiden kehittdmiseen
ja verkkokaupan markkinointiin perehdytaan digitaalisia markkinointikeinoja ja -

kanavia hyddyntden seuraavassa kappaleessa.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

3.1 Digitaaliset markkinointikeinot

Iso-Britannian Chartered Institute of Marketing méérittad markkinoinnin seuraavasti:
Markkinointi on hallintaprosessi, jonka tehtavénad on kannattavasti tunnistaa, ennakoi-
da ja tyydyttaa kuluttajien vaatimukset. Digitaalista markkinointia voidaan kuvailla
internetin ja siihen liittyvien digitaalisten teknologioiden soveltamiseksi, jotta saavute-
taan markkinoinnin tavoitteet. Internetin avulla voidaan ennakoida digitaalisten palve-
luiden tarpeet, selvittda asiakkaiden tarpeet ja halut seka selvittada kuinka saavutetaan
asiakastyytyvéisyytta digitaalisen markkinointikanavan kautta, esimerkiksi helppo-
kayttoiset verkkokaupan sivut. (Chaffey 2004, 317 - 318.)

Markkinointi on markkinointimixin paétuote, jota yritykset kayttavét tavoittaakseen
kohderyhménsa. Markkinointi on muuttunut paljolti viime vuosien, tai jopa vuosi-
kymmenen, aikana ja eniten muutos on huomattavissa internetissa. (Tuten 2008, 1 -
2.) Ahola ja muut (2002, 15) toteavat, ettd digitaalinen markkinointi on osa sahkoista
kaupankayntid. Koskinen (2004, 145) huomauttaa, etté yrityksen tuotteet ja palvelut
jaavat internetiin happanemaan, mikéli yritys ei markkinoi s&hkoisié palveluitaan.
Digitaalinen markkinoinnin kdytanto kehittyi tiedonvélityksesta tietotekniikoiden
avulla. Naihin lukeutuu tietokoneiden lisaksi matkapuhelintekniikka, sahkoisesti ta-
pahtuvat keskustelut ja muita kaytannollisia verkostopohjaisia tekniikoita. Digitaali-
nen markkinointi on markkinoinnin muoto, joka soveltaa vuorovaikutteisen sdéhkdisen
ympaériston rajoja ja laajuutta. (Dann & Dann 2011, 41, 56.) Internetissa markkinointi
on nykyisin enemman keskustelevampaa, yhdistavaa ja jaettua kontrollia kuin passii-
vista tiedon vélittdmista (Tuten 2008, 3). Yritys voi saavuttaa paremmat tuotot hyo-
dyntamalla digitaalista markkinointia perinteisen markkinoinnin liséksi. Digitaaliset
markkinointikanavat ovat usein myds perinteisia markkinointikanavia taloudellisem-
pia. (Koskinen 2004, 145, 152.)

Digitaalisen markkinoinnin etuja ovat kohdistettavuus, seuranta, saatavuus, joustavuus
ja interaktiivisuus. Internet mahdollistaa sen, ettd mainos on tarjolla joka paiva ympari
vuorokauden. Internetissa kampanjoinnin etuina on, ettd se voidaan lanseerata, paivit-

taa tai vaikka poistaa valittomasti. Markkinointiviestinnan nakokulmasta internetin

etuihin kuuluu myaos se, ettd tietoa voi tarjota rajattomasti ilman etté kustannukset
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kasvavat, koska internetissa ei ole perinteistd mainostila-ajattelua. Kun perinteisia
markkinointikeinoja toteutetaan internetissd, tarkoittaisi se sité, ettd asiakkaiden tar-
peet kartoitettaisiin osallistumalla keskusteluryhmiin ja Kilpailijoita tutkittaisiin ja
analysoitaisiin niiden kotisivujen perusteella. Talldin myds markkinointiviestinta hoi-

dettaisiin kotisivujen ja keskusteluryhmien kautta. (Ahola ym. 2002, 53, 144.)

Dannin ja Dannin mukaan digitaalisen markkinoinnin erottaa perinteisestd markki-
noinnista kolme tekijad, jotka ovat maailmanlaajuinen saatavuus, aikaitsendisyys ja
lasndolo kaikkialla. Internet on maailmanlaajuinen verkosto. Toisin kuin perinteisté
markkinointia rajoittaa maantieteellinen ymparistd, kuten fyysinen sijainti, logistiikka
tai toimistoaukioloajat, internetia voi hyddyntaa missa vain. Erilaisten tydkalujen,
tiedon ja puhelinpalveluiden avulla yritys voi tarjota palveluitaan koko péivan jokai-
sena viikonpdivana ympérivuoden. Yksi ndkokohta lasnaololla on, ettd internet mah-
dollistaa median ylittdmé&an maantieteellisia rajoja hetkessa toisin kuin perinteisten

markkinointikanavien alueellisuus. (Dann & Dann 2011, 45 - 46.)

Dann ja Dann (2011, 49) huomauttavat, ettd toteutuksen nakokulmasta yksi digitaali-
sen markkinoinnin haasteista on ympariston epévakaisuus. Ympariston ja siiné tapah-
tuvien muutosten tarkkaileminen on erittdin tarkead, jotta pysytaan kehityksen muka-
na. Ei ole ainoastaan tarke&é seurata teknisid innovaatioita ja paattdd mité niista hyo-

dyntdd ja mitd ei, mutta on my0s tarkedd seurata sosiaalisia innovaatioita ja odotuksia
(Dann & Dann 2011, 49). Perehtymaélla internetissa kaytyihin keskusteluihin, yritys

voi kehittad palveluitaan vastaamaan kuluttajien odotuksia.

Nykyaén on tarjolla miljoonia verkkosivuja. Jotta erottuisi joukosta, taytyy verk-
kosivua markkinoida tehokkaasti. (Holzshlag 2004, 103.) Digitaalisen markkinoinnin
muotoja ovat esimerkiksi verkkosivut, verkkomainonta, séhkdpostimarkkinointi ja
tekstiviestimarkkinointi. Digitaalisia kanavia kannattaa hyddyntad osana muuta mark-
kinointiviestintd4. Digitaalisten kanavien hyodyntdmisestd markkinoinnissa ilmenevat
ongelmat ja haasteet voidaan kiteyttad seuraaviin kohtiin:

- strategian ja ndkemyksen puute

- kokemusten puute tai kokeilemisen véahaisyys

- varovaisuus (esimerkiksi roskapostipelko)

- arvoketjun palvelujen tarjonta, selkeys ja digitaalisen markkinoinnin helppo

ostaminen
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- hyvien esimerkkien puute
Digitaalisten kanavien kéyttssa ei ole kyse ainoastaan kyse siitd, miten yritys voi vies-
tia asiakkaidensa kanssa hankkiakseen uusia asiakkaita tai lisatakseen nykyisten asi-
akkaiden tietdmysta yrityksen tuotteista tai vahvistaakseen nykyisten asiakkaiden us-
kollisuutta saannollisen yhteydenpidon avulla. Asiakasviestinnan, asiakaspalvelun ja
kaupankaynnin rajapintojen tulee muodostaa yhtendinen kokonaisuus asiakkaalle ul-
koasun ja palvelukokemuksen kanssa. (Merisavo ym. 2006, 15, 31 - 32, 116.) Tat4

havainnollistaa Kuvio 1.

Markkinointiviestinti

ASTAKASSUHDE

Transaktiot.

kaupankiynti Asiakaspalvelu

KUVIO 1. Yhtendisen kokonaisuuden muodostuminen. (Merisavo ym. 2006, 32.)

Yksi digitaalisten kanavien perusominaisuuksista on se, ettd ne ovat kaksisuuntaisia.
Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakas voi halutessaan olla interaktiivinen ja viestid myos
markkinoijalle, mika edellyttaa sitd, ettd markkinoijan tulee kyeta reagoimaan asiak-
kaan viestintaan. Digitaaliset kanavat ovat tehneet mahdolliseksi sen, ettd asiakas va-
litsee sisallon eli mitd halutaan tietdd, kanavan eli misté tieto halutaan ja ajoituksen eli
milloin tieto halutaan. Siksi on adrimmaisen tarkedd, etta yritys tuntee asiakkaidensa
kiinnostuksen kohteet ja ajoitukset seké kanavapreferenssit. Sanomatulvasta erottau-
tuminen mediassa edellyttaa herattavien sanomien luomisen liséksi kutakin asiakasta
kiinnostavan asian tarjoamista oikean kanavan kautta ja oikeaan aikaan. Kaytetyt ka-
navapreferenssit ja kanavista koetut hyddyt vaihtelevat yksilokohtaisesti ja voivat
muuttua dynaamisesti asiakkaan tiedonetsinté- ja ostoprosessin aikana. (Merisavo ym.
2006, 32 - 33, 91, 105.)

Digitaalisen markkinointiympéristén kolme ominaispiirretta ovat vuorovaikutteisuus,
massapersonointi ja internetin kiinnostusta ajava luonne. Nama ominaispiirteet vaikut-

tavat kuluttajien kayttaytymiseen, digitaalisen markkinoinnin maksimoimiseksi ja
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markkinoijan kannalta. Markkinoijalla on useita mahdollisuuksia helpottaa vuorovai-
kutteisuutta digitaalisen markkinoinnin ymparistossa, kuten palautejérjestelmé- ja it-
sepalvelutoiminnoissa. Vaikka yritys mahdollistaa kapasiteetin personoinnille, ei tule
olettaa, ettd kuluttajat hyodyntavat sitd. Markkinoijan ndkokulmasta kuluttajan kayt-
taytymisen seuraaminen kehittyneiden teknologioiden avulla on hyddyllinen tekniik-
ka. Jollakin laajuudella, kaikki aktiivinen kulutustoiminta on kiinnostuspohjaista, silla
jokaisen asiakkaan ostokayttaytymista, niin perinteisesti kuin verkossakin, ajaa heidan
tarpeensa ja halut. Tdman liséksi kuluttajat altistuvat median markkinointiviesteille.
Markkinoinnilla on kolme roolia kiinnostusta ajavassa ymparistosséa. Ensinnékin
markkinoijalla on oltava jotain kiinnostavaa, johon liittyy kuluttajan odotus ja tyyty-
vaisyystarpeet seka arvon luominen. Toiseksi, markkinoijan on tuotettava riittava
kiinnostus ja tietoisuus yrityksest, jotta verkkosivulle saadaan liikennetta. Tietoisuut-
ta lisda hakukoneet, perinteinen mediamainonta, puskaradio tai linkkiohjaukset. Lo-
puksi, kun kuluttaja vierailee verkkosivulla, verkkosivun toimivuus ja arvo on oltava
riittdvan houkutteleva, jotta kiinnostus sailyy ja kuluttaja palaa verkkosivuille uudes-
taan. Kuluttajan uudelleen palaaminen verkkosivuille mahdollistaa myos puskara-
diosuosittelun. (Dann & Dann 2011, 42 - 44.)

Ahola ja muut (2002, 29) toteavat, ettd kuluttajan preferenssien saamiseksi voidaan
kayttaa perinteisia markkinointikeinoja. Preferensseilla tarkoitetaan esimerkiksi asiak-
kaan suosimaa tiedonsaantikanavaa, joka voi olla esimerkiksi sahkoposti (MOT-
sanakirjasto 2012). Satunnaisasiakkaat ja kerran ostaneet pyritddn saamaan asiakasus-
kollisuusohjelmaan esimerkiksi pitamélla yhteytta, tekemalla lisatarjouksia tai tiedot-
tamalla uusista tuotteista. Kanta-asiakkaille puolestaan voidaan tarjota kanta-
asiakasetuja, kuten ostohyvitysté, erikoistarjouksia tai normaalikdytannosta poik-
keavia palveluita. (Ahola ym. 2002, 29.)

Markkinoijan haasteena on arvokkaimman tiedon tunnistaminen internetissa kaydyista
keskusteluista ja sieltd 16ytyvasta tiedosta seka mita tehdé keratyll& tiedolla. Yritys voi
hyddyntaa tyokaluja, jotka sallivat yritysté selvittdmadn mitd internetissé tapahtuu.
Tallaisia seuranta- ja analyysityokaluja ovat esimerkiksi Google ja Yahoo Alert -
palvelut. Yrityksen markkinointi-, rahoitus-, toiminta-, tuotekehitys- ja asiakaspalve-
luosastot hyotyvét kaikki tiedoista, joita on internetista kerétty. On myos tarkeéa, etté
kaikki osastot voivat vaihtaa ideoita keskendén ja kuluttajien kanssa. Kuluttajat etsivat

aktiivisesti, mitd haluavat silloin kun se heille parhaiten sopii ja sill tavalla, joka heis-
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t4 tuntuu mukavimmalta. Kuluttaja ei eparoi siirtyvansa pois sivustolta, joka ei hanté
miellytd. On tarkead, etta yritys kuuntelee kuluttajia. Yritys hyodyntaa esimerkiksi
hakuteknologiaa oppiakseen, mita kuluttajat etsivat internetista ja mista syista.
(Adamson 2008, 147, 159 - 160, 204, 261.) Yrityksen kannattaa selvittdd millaisilla
hakusanoilla kuluttajat etsivat tietoa, jotta yritys pystyy hyodyntdmaan kyseisia haku-

sanoja markkinoinnissaan.

Asiakassuhdetta vahvistaa sadnnollisesti, riittavasti, tavoitteellisesti ja mitattavasti
tapahtuva yhteydenpito. Yhteydenpidon on tapahduttava myos oikea-aikaisesti ja oi-
kealla tavalla raataloidysti sekéd oikean kanavan kautta. Yrityksen nykyista liiketoi-
mintaa, viestintaa ja prosesseja voidaan tehostaa digitaalisilla markkinointikanavilla.
Tiiviimpien ja vuorovaikutteisempien asiakassuhteiden luominen onnistuu, kun tuote-
taan uudenlaista arvoa asiakkaille digitaalisten markkinointikanavien kautta. Yrityk-
sen tai asiakkaan aloitteesta tapahtuva tiivis yhteys lujittaa asiakassuhdetta. Yhteyden-
pito kasvattaa asiakkaan tuotetuntemusta seké kiinnostusta tuotteita ja yritysta koh-
taan. Naiden liséksi myos palvelukokemus ja brandisuhde vahvistuvat. Kustannus-
séastojen, kaupankaynnin ja kampanjoinnin liséksi digitaalinen markkinointi tarjoaa
myo6s hyvid mahdollisuuksia asiakassuhteiden vahvistamiseen pidemmalla tahtaimel-
I4. Positiivisia asiakkuusvaikutuksia ovat muun muassa asiakkaiden aktivoituminen,
paremmat palvelukokemukset, ja kiinnostuneisuuden kasvu seké asiakas- ja brandius-

kollisuuden parantuminen. (Merisavo ym. 2006, 33 - 34, 36, 46.)

Perinteisissd markkinointikanavissa viestinnan tavoitteena on tehda jotain asiakkaalle,
mutta digitaalisissa markkinointikanavissa asiakas tekee jotain markkinointiviestinnal-
le tai jopa markkinointiviestinnan kanssa. Jossain méérin asiakas pystyy myos kont-
rolloimaan digitaalisissa markkinointikanavissa nakeméaansa viestintaa. Digitaalista
markkinointia hyddynnetdan kampanjoinnissa, esimerkiksi myynnin edistamiseen
erilaisten promootioiden, kilpailuiden ja tapahtumien avulla. Jotta kampanjan toteutus
onnistuisi, niissa usein yhdistetdadn digitaalisten markkinointikanavien hyotyja, kuten
interaktiivisuutta ja asiakkaiden osallistumista kampanjan sisallon tuottamiseen. Siksi
kampanjaa voidaan usein muokata ja hienosadtda nopeasti kampanjan etenemisen ai-
kana tehtyjen tuloksien mukaan. Tapahtumamarkkinoinnissa k&nnykét tarjoavat mah-
dollisuuden viestié reaaliaikaisesti asiakkaalle, paivittavaa sisaltoa tukemaan itse ta-
pahtumaa. (Merisavo ym. 2006, 105, 140 - 141.)



19

Digitaalisuuden hyddyt markkinoijalle, kun katsotaan asiaa markkinoinnin ja vuoro-
vaikutuksen nékdkulmasta:
- yrityksella on mahdollisuus tavoittaa suurempia kohderyhmia (esimerkiksi
globaalilla verkkokaupalla)
- tarkemman kohderyhman tavoittaminen (esimerkiksi internetissa olevat erilai-
set yhteisot)
- markkinointia voidaan toteuttaa ja muuttaa hyvin nopeasti
- asiakkaiden viestintdan voidaan reagoida valittomasti
- mahdollisuus tehdéd kohdennetumpaa ja personoidumpaa markkinointia
- mahdollisuus tehdd interaktiivisempaa markkinointia
- markkinointi ei aina ole yht& helposti kilpailijoiden n&htévissa (esimerkiksi
séhkdpostia, kdnnykkaa ja rekisterditymista vaativat verkkopalvelut). (Me-
risavo ym. 2006, 45.)

Kanavastrategioiden rakentamiselle on esitetty kolme tehokasta vaihtoehtoa. VVoidaan
kayttaa keskitettyja kanavia eli viestitdan muutamalla yrityksen padkanavalla. Esimer-
kiksi lehtimarkkinoinnissa kanavina ovat suoramarkkinointi, telemarkkinointi ja eri-
laiset tilauskortit. Asiakkaiden kanavapreferensseja kartoitetaan asiakkaiden ostohisto-
rian avulla. Segmenttikohtaisissa kanavissa tavoitteena on asiakastyytyvaisyyden li-
s&dminen. Esimerkiksi Stockmann viestii eri tavalla arvoasiakkailleen kuin muille
kanta-asiakkailleen. Viestintaa arvoasiakkaille on eriytetty muun muassa platina-
asiakkaiden tavaratalotilaisuuksien ja oma kanta-asiakaslehden avulla. Kolmantena
vaihtoehtona ovat asiakaskohtaiset kanavat, joiden tavoitteena on asiakasuskollisuu-
den kehittdminen. Téssa kanavastrategiassa kysytaan asiakkaan preferenssit ja ne Kir-
jataan asiakastietoihin. Taté strategiaa kdytetdan paasaantoisesti vain yritysmarkKki-

noinnissa. (Merisavo ym. 2006, 94 - 95.)

Y leisimpid kanavapreferensseja ovat puhelin, tekstiviesti ja séhkoposti. Kanavan va-
lintaan vaikuttaa se, kuinka aktiivisesti asiakas halutaan prosessiin mukaan. Kun yksit-
tainen asiakas osallistuu kanavapaatoksen tekemiseen, on osallistuminen talldin aktii-
vista. Passiiviseksi osallistumiseksi sanotaan sitd, kun asiakkaan toimintaa lahinna
havainnoidaan tai asiakkaan kanavapreferensseja pyritddn mééarittdmaan hanen toimin-
tansa kautta, esimerkiksi seuraamalla ostohistoriaa. Monikanavaisen palautejarjestel-

man tarjoaminen asiakkaille on myos tarkedd. Esimerkiksi asiakas voi postittaa palau-
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tekortin, soittaa asiakaspalveluun tai lahett&dd sdhkopostia. (Merisavo ym. 2006, 95,
101 - 102.)

Personointi

Fenwickin ja Wertimen (2008, 26) mielesta median merkittavid muutoksia on ollut
siirtyminen perinteisestd massamediasta personoinnin ja osallistuvan aikakauden me-
diaan. Vaikka markkinoija ei tuntisi kuluttajaa tai edes koskaan tapaisi hantd, silti
markkinoinnissa yritetddn luoda vaikutelma henkildkohtaisista asiakassuhteista per-
sonoinnin avulla (Koskinen 2004, 158). Markkinointisuorituksen parantamiseksi useat
markkinoijat harkitsevat personointia. Personoinnista kdytetdan useita termeja, joista
yleisimpid ovat profilointi, segmentointi, kohdistaminen, raatalointi, massapersonointi
ja 1-to-1-markkinointi. Informaatio- ja viestintateknologioiden kehitys on mahdollis-
tanut asiakastietojen kerdédmisen ja analysoinnin sek& viestimisen asiakkaiden kanssa
entista yksilollisemmin. (Merisavo ym. 2006, 106 - 107.) Markkinoijat kayttavat ke-
rattya tietoa tehdakseen asiakkaistaan yksityiskohtaisia profiileja maantieteellisesta
sijainnista ja heidan kayttaytymisestaan verkossa (Fenwick & Wertime 2008, 48).
Kullekin asiakkaalle voidaan suunnata heille merkityksellisia viesteja sen mukaan,
onko tuote, tuotteen jakelukanava tai hinta heille merkityksellisin (Kuluttaja virtuaa-
limarkkinoilla 2002, 119). My6s kuluttajat hyotyvat personoidusta markkinoinnista,
silla télla tavalla heihin kohdistuu vain sellainen markkinointi, jota he ovat valmiit
vastaanottamaan eika esimerkiksi heidan sahkopostinsa tayty turhista mainosviesteis-

ta.

Personoinnin toteuttaminen ja vastaaminen yksil6llisiin yhteydenottoihin eivat ole
helppoa. Personoidun verkkokaupan toteuttaminen vaatii liiketoimintamallien ja -
strategioiden uudelleen miettimista kuin myds jonkin ohjelmistosovelluksen asenta-
mista. Personointiin liittyy useita elementteja tai toimintoja, minka vuoksi onnistuneen
personoinnin toteuttamisessa kriittisintd on ymmartaa ja hallita prosessia, joka liittda
elementit toisiinsa. Personointiprosessissa elementit toimivat muuttujina ja niité on
kahden tyyppisié, kohteita ja toimintoja, taulukon 1 mukaisesti. (Merisavo ym. 2006,
106 - 107.)
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TAULUKKO 1. Markkinointiprosessin muuttujat, kun kyseessa yksittainen asiakas.
(Merisavo ym. 2006, 108.)

Kohde Toiminto
Asiakas Vuorovaikutus
Asiakastieto Prosessointi (analyysit, data mining,

erottelu, segmentointi, kohdistaminen)

Asiakasprofiili Kustomointi

Markkinointituloste | Toimitus

Toiminnot kuvaavat sitd, mité personointiprosessin eri vaiheissa tehdaan. Kohteet taas
maéarittelevat elementit, joita tarvitaan toimintojen toteuttamiseksi. Toiminnan loppu-
tulos voi myos olla kohteena. Kuvio 2 kuvastaa sit4, kuinka ndma kohteet ja toiminnot

liittyvét toisiinsa ja muodostavat personointiprosessin. (Merisavo ym. 2006, 107.)

e©
Vuorovaikutus \)\\@'\080
ASIAKAS-
ASIAKAS = :
o =
E
5 Z
MARKKINOINTI- ASIAKAS- o
TULOSTE PROFIILI
Kustomointi

KUVIO 2. Personointiprosessi. (Merisavo ym. 2006, 108.)

Personoidun markkinoinnin perustana on asiakas. Asiakastarpeiden ja -preferenssien
eroista johtuen asiakkaat etsivat yksilollisia tuotteita ja palveluita. N&iden erojen poh-
jalta muodostuu erilaisia segmentteja. Vuorovaikutuksella saadaan tietoa asiakkaasta.
Vuorovaikutus voi tapahtua esimerkiksi niin, ettd asiakas tayttaa kyselyn koskien pre-
ferenssejaan ja/tai demografiatietojaan. Kayttaytyminen verkkosivuilla, dialogi myy-
jan kanssa ja ostotapahtumat ovat vuorovaikutusta, joka antaa tietoa asiakkaasta. Vuo-
rovaikutuksen kautta syntyy asiakastieto. Asiakastietoa saadaan myds ulkoisista tieto-

kannoista, mutta sekin on edellyttdnyt asiakkaan vuorovaikutusta jonkun kanssa, jotta



22

tieto on saatu. Asiakastiedon muuntaminen asiakasprofiiliksi tapahtuu prosessoinnin
avulla. Prosessointi auttaa asiakkaiden tunnistamisessa ja erottelemisessa seké yhdis-
tdmaén asiakkaat asianmukaiseen segmenttiin. Asiakasprofiilin avulla pystytéén erot-
telemaan asiakkaat heidén preferenssiensa perusteella. Profiilitieto toimii perustana
kustomoinnille. Yksiloidyn markkinointitulosteen tuotantoa on kustomointi. Digitaali-
sissa kanavissa markkinointituloste voi olla esimerkiksi personoitu verkkosivu, sahko-
posti tai tekstiviesti, jolloin kyseessa on viestintd. Myos yksilollinen hinta tai tuote voi
olla markkinointituloste. Personoitu markkinointituloste saatetaan asiakkaan kayttoon
toimituksella, johon asiakas reagoi uudella vuorovaikutuksella eli personointiprosessi
alkaa uudelleen. Asiakastietoihin tulee tallentaa myos se, jos asiakas ei tee mitaan,
silla sekin on reaktio. Kun asiakkaan reaktiot on tallennettu, tulee ne mitata ja analy-
soida. Mittaustulosten perusteella pystytddn muuttamaan prosessia niin, etta tavoitteet
saavutetaan paremmin. (Merisavo ym. 2006, 108 - 110.) Yrityksille on aina ollut kriit-
tistd saada kuluttajien nakemyksid. Nykypdivana on tarkedd ymmartaa, kuinka tieto
saadaan ja kuinka sita kdytetaan niin, etta se hyodyttaa seké kuluttajaa etta yritysta.
(Adamson 2008, 146.) Sahkopostiuutiskirjeiden personointi tai personoidut verkkosi-

vut tuottavat yleensa lisamyyntid, mutta ne myos vaativat investointia.

Personointi voi epdonnistua monessa vaiheessa, joista ensimmainen tapahtuu silloin,
kun asiakkaan vuorovaikutusta ei tallenneta, jolloin asiakkaan tiedot ovat puutteellisia
hanen kayttaytymisestadn ja preferensseistadn. Vaikeuksia ilmenee mydgs, jos asiakas-
tietoja on useissa tietokannoissa. Tiedot tulee myds pitéa jatkuvasti ajan tasalla ja oi-
keana. Virheitd voi myos tapahtua silloin, kun rakennetaan asiakasprofiileja ja seg-
mentoidaan asiakkaita liiketoiminnan tavoitteiden mukaisesti. Kohdistamisessa voi
helposti erehtya, sill& oikean tuotteen tai palvelun, hinnan ja tarjouksen tarjoaminen
asiakkaalle kdyttden oikeaa kanavaa on haastavaa. Luovan ratkaisun kehittamisessa
voi helposti menné harhaan silla, jos viesti ei ole kiinnostava, se saattaa jaada huo-
miotta eika asiakas prosessoi sitd. Personointiprosessin Kriittisimpid vaiheita on mark-
kinointitulosteen toimittaminen asiakkaan preferoimissa kanavissa. Viestin huomatuk-
si tulemisen ja asiakkaan odotusten tayttymisen kannalta kriittistd on myos ajoitus ja
differointi. Interaktiivista ja personoitua markkinointia suunnitellessa on hyodyllista
seurata kuvion 2 mallia, ja ennakoida mahdolliset ongelmakohdat. (Merisavo ym.
2006, 113 - 114.)
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Yritysten kannalta tarkasti kohdennettu mainonta on tehokasta, ja kuluttajat pitavéat
sitd vdhemman hairitsevana kuin persoonatonta massamainontaa. Tdman lisaksi se
mya0s osoittaa, ettd yritys valittaa ja on kiinnostunut asiakkaidensa tarpeista. Jokainen
on kuluttajana erilainen. Ostop&&tdsprosessiin vaikuttavat monet eri tilanteet, joita
ovat tarpeet, asenteet, informaation havainnointikyky, ik&, perhe, ystavét, koulutus,
tulotaso ja tyotilanne. (Ahola ym. 2002, 68, 149.) Néiden liséksi myds motiivit, arvot,
uskomukset, yhteiskuntarakenne, uskonto, asumistavat ja ihmissuhteet vaikuttavat
kuluttajan ostopaatokseen (Kuluttajakayttaytyminen n.d.). Siksi internetissé markki-
noidessa pelkka tarjottava hyodyke tai brandin luonne eivét riitd, vaan myds koh-

desegmentin ominaisuudet on huomioitava (Ahola ym. 2002, 68).

Kuluttajan internetin kéyttostrategioissa on kaksi huomioitavaa ndkdkulmaa: infor-
maation haku ja sen prosessointi. Informaation hakuun kaytetty aika edustaa kiireisille
ihmisille suurta kustannusta, joten tarvittavan informaation tulisi olla saatavilla varsin
nopeasti, jotta myos ostopaatds pystyttaisiin tekemaan nopeasti. Markkinointistrategi-
oissa, joiden kohdesegmentting ovat ihmiset, joiden informaation haun kustannukset
ovat suuret, tulisi korostaa tuoteinformaation valittdmistd internetissa helposti ja nope-
asti. (Ahola ym. 2002, 68.) Esimerkiksi verkkokaupassa tuotteesta voidaan materiaali-
tietojen lisaksi mainita myos tuotteet mitat ja pesuohjeet, jolloin kuluttaja pystyy péaat-

tamaan vastaako tuote hanen vaatimuksiaan.

Asiakkaalta saatuja tietoja, esimerkiksi osoite ja syntymapaiva tai mita kanavaprefe-
renssia he suosivat, ovat tarkeitd personointia suunniteltaessa. Asiakkaiden kayttayty-
mistietoja pystytaan kerddmaan heidan digitaalisesta jaljestaan, joka jaa kaikesta digi-
taalisen median kéaytosta. Asiakkaista pystytadn kerddmaan tietoa myos verkkosivuilla
jarjestettavien erilaisten aanestyksien avulla. Asiakkaan tiedot saattavat siséltda puhe-
linnumeron ja séhkdpostiosoitteen, tdma ei kuitenkaan tarkoita sité, ettd asiakas halu-
aisi vastaanottaa tekstiviesteja yritykseltd. Tama taytyy ennakoida ja pyyté asiakkaan
lupa viestien Idhettdmiseen ja siihen kuinka usein hén haluaa viesteja vastaanottaa,
jolloin keratyisté tiedoista on hyotyd. Yksityisyys on huomioitava tekija asiakastietoja
keratessa. Siksi olisi tarkedd ilmoittaa asiakkaalle, ettd hénen tietojaan ei anneta ulko-
puolisille. (Fenwick & Wertime 2008, 364 - 365, 368.)

Yritykset kerdavéat usein enemman tietoa kuin mité he tarvitsisivat tai ne keréavét vaa-

ranlaista tietoa. Kun yritys keraé tietoa tietyn kampanjan aikana ja p&attéé vasta kuu-
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kausia my6hemmin hyddyntaa sité, voi tieto silloin olla jo vanhentunutta ja hy6dyton-
ta. Yrityksen on hyva etukéteen suunnitella, mita tietoja se tarvitsee asiakkaista, jotta
personointi olisi mahdollista. Kysymyksené onkin, kuinka kerété tarvittavat tiedot
kuluttajaystavalliselld tavalla. Digitaalisen markkinoinnin alkuaikoina yritykset laati-
vat pitkia rekisterodintikaavakkeita, jotka asiakkaan tuli tayttad, jotta h&n pystyi esi-
merkiksi tilaamaan tuotteita. Pian kuitenkin yritykset huomasivat, ettd asiakkaat eivét
jaksa tayttaa pitkia lomakkeita, jos he eivat usko hyotyvansa siitd tarpeeksi. Nykyisin
useat yritykset kerddvatkin asiakastietoja pienissé erissa. (Fenwick & Wertime 2008,
365 - 366.)

3.2 Digitaaliset markkinointikanavat

Internetin kayttoon liittyy keskeisesti sen voima yhdistaa ihmisia. Kasvavana trendiné
ovat verkkopalvelut, jotka tukevat yhteisollista verkottumista ja kommunikaatiota.
Esimerkkejé tyypillisimmista yhteisollisisté verkkopalveluista ovat sdahkdposti, Mes-
senger, chatit, yhteisosivustot ja blogit. (Merisavo ym. 2006, 194.) Muutama vuosi
sitten suosiossa oli entisten koulukaverien verkottumista avustava Koulukaverit-
verkkosivusto, nykypéivana verkottumiseen kaytetdan yleisimmin Facebook-

verkkosivustoa.

Kuluttajien tavoissa verkottua sosiaalisesti, ilmaista itsedan ja harjoittaa yhteistyota
keskendan on tapahtumassa muutoksia digitaalisten markkinointikanavien ja sisallon-
tuotantovalineiden kehittymisen my6ta. Nykyaan markkinoijien on panostettavakin
entistd enemman verkkosisallontuotannon ohella myos kayttajaldhtoisen sisallontuo-
tannon, verkottumisen ja yhteistyén mahdollistamiseen. Néiden toteutuksien myété
syntyy myds mahdollisuuksia kerété uutta tietoa asiakkuuksista ja kehittaa niita. (Me-
risavo ym. 2006, 196.) Tallaista markkinointia voi olla, ettd kuluttaja voi kertoa yri-
tyksen sivuilla omia kokemuksiaan yrityksesta osallistuakseen esimerkiksi yrityksen
jarjestaméan kilpailuun. Myohemmin yritys voi hyddyntaa naita kertomuksia muussa-

kin markkinoinnissaan.

On olemassa useita hyodyllisid keinoja verkkosivujen markkinoinnissa. Tallaisia kei-
noja ovat hakukoneet, joita k&yttéen pystytddn parantamaan verkkosivujen sijoitusta,

sekd sahkopostikampanjoilla ja uutiskirjeilld voidaan ilmoittaa esimerkiksi kampan-
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joista ja tarjouksista. Naiden lisaksi tulisi myds kayttdd bannerimainontaa seka perin-
teistd markkinointia ja muita markkinointitekniikoita, kuten mainostuotteita, joita voi-
vat olla esimerkiksi hiirimatot ja kupit. (Holzshlag 2004, 104.) Jotta digitaalisia tek-
niikoita voisi ymmarta4, niiden parissa on vietettdva aikaa. Markkinoijan on tunnistet-
tava, missa kuluttajat viettdvat aikaansa. On I0ydettavé juuri oikea digitaalisen mark-
kinointikanavan muoto, jonka kautta mahdolliset asiakkaat haluavat saada tietoa yri-
tyksestd. (Adamson 2008, 258, 260.) Markkinoijan tulisikin viettd aikaansa esimer-
kiksi erilaisissa yhteisOiss, silla sielld kdydyista keskusteluista voi saada hyodyllista
tietoa kuluttajien suosimista digitaalisista markkinointikanavista.

Aluksi kotisivut on ymmarretty internetmainonnaksi, mika harvoin tdna paivana enaa
yksistéan riittdd (Ahola ym. 2002, 145). Sen liséksi, etta yrityksen kotisivuilla on tie-
toja yrityksesta, sivuilla voi myos olla ké&vijaa viihdyttavié toimintoja, esimerkiksi
peleja tai blogeja. Yrityksen tulee luoda sivuille sellaista siséltdd, joka oikeasti kiin-
nostaa kavijaa. Jos yritys onnistuu luomaan kotisivun, jossa on hyddyllista tietoa, k-
vijat vierailevat sivuilla uudestaan ja uudestaan. (Adamson 2008, 264.) Internet-
mainonnan mallit voidaan jakaa teksti- ja multimediapohjaisiin mainontoihin. Sahko-
posti ja ilmoitustaulut ovat tekstipohjaista mainontaa, kun taas bannerit, napit ja spon-
sorointi ovat multimediamainontaa. Internet- ja mobiilimainonta tarjoavat selvia etuja
myos kuluttajille. Etuina ovat interaktiivisuus, viestin kohdennettavuus ja viiveetto-
myys. (Ahola ym. 2002, 145,149.)

Optimointi tarkoittaa parhaimman ratkaisun, vaihtoehdon tai maaran tuottamista
(MOT-sanakirjasto 2012). Optimoimalla pystytadn tekeméan kaytannallisia toimenpi-
teitd, jotta esimerkiksi markkinointikampanja toimisi paremmin. Td&mé voi tarkoittaa
vaikka vain tietyn markkinointiosan, kuten rekisterdintikaavakkeen tai sahkopostivies-
tin ulkoasun optimointia. Myds hyvin toimivan osan voi optimoida paremmaksi. Re-
surssien siirtdminen markkinointikanavasta, joka ei tuota tarpeeksi tuloksia, toiseen
markkinointikanavaan, joka tuottaa parempia tuloksia, on osa optimointia. Tdma voi
tarkoittaa esimerkiksi bannerimainoksen siirtdmista toiselle verkkosivustolle, jossa on
enemman liikennettd, tai bannerimainoksen resurssien siirtdmisen hakukonemarkki-
nointiin. Yritys voi myo6s kokeilla erilaisia sesonkitarjouksia ja hyédyntaa eri markki-
nointikanavia. Esimerkiksi vilkkaana sesonkiaikana, kun asiakkaat tekevét lomaostok-

sia, tekstiviestimarkkinointi voi olla erittéin tehokasta. Hiljaisina sesonkiaikoina séh-
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kopostitse lahetetyt tarjouskupongit kannustavat ostamaan. (Fenwick & Wertime
2008, 378, 379.)

Sahkopostimarkkinointi

Sahkdpostimarkkinointi edustaa nykydan vain pientd osaa internetmarkkinoinnin mai-
noskuluista (Tuten 2008, 9). Perinteisesti ajateltuna tekstipohjaisessa mainonnassa
séhkdposti on suoramainonnan vastine. Sahkopostin etuja ovat postimaksuttomuus,
kuluttaja voi helposti reagoida vélittdmasti ja viestiin voidaan liittda hyperlinkki osta-
miseen tai lisatiedon hankkimiseen. Sivurekisterdinneistd, tilaaja- ja ostorekisteroin-
neisté saadaan luotua séhkopostijakelulistoja. On erittéin tarkedd, ettd listoilla olevat
ovat vapaaehtoisesti suostuneet vastaanottamaan séhkdpostia. (Ahola ym. 2002, 145.)
Sahkdpostiviesteilla on ollut taipumus saada ennemminkin roskapostin maineen kuin
lisdarvopalvelun. Sdhkopostiviestejé tulisi lahettd4 ainoastaan niille asiakkaille, jotka
niita haluavat. (Dann & Dann 2011, 201.)

Sahkdposti on yleisin syy siihen, miksi ihmiset kéyttavat internetia. Sdhkdpostiosoite
on melkein yhté tarkea kuin puhelinnumero, ja se on myds yksi kommunikointikeino.
Sahkopostimarkkinointi on yksi yleisimmisté digitaalisen markkinoinnin keinoista,
silla sdhkdposti korvaa perinteiset postissa jaetut flyerit. (Holzshlag 2004, 125.) Sah-
koposti ei vastaa suoramarkkinointia, vaikka se olisikin helppoa, jos kuluttajat hyvék-
syisivit yhta paljon digitaalista roskapostia kuin perinteista paperipostia. Kun asiakas
haluaa, ettd hanelle lahetetd&n sdhkdpostia, hdn myods arvostaa saamiaan viesteja.
(Dann & Dann 2011, 201 - 202.) Sahkdisessa kaupankaynnissa kuitenkin yksi kiistan-
alaisimmista asioista on sahkdpostin kayttdé markkinoinnissa, silla kukaan ei halua
eiké pida siita, etta sahkopostilaatikko tayttyy epamaaraisista tarjousviesteista. (Trep-
per 2001, 31.) Sahkopostimarkkinointia kdytettdessa tulee miettid, tuottaako asiak-
kaalle arvoa intensiivinen yhteydenpito vai hienovarainen etéisyys ja haluaako asiakas
lyhyité ja ytimekkaité viesteja vai tietorikkaita uutiskirjeitd (Merisavo ym. 2006, 91).

Yritys kdy henkilokohtaista viestintad, esimerkiksi sahkdpostin valityksella tai keskus-
teluryhmissa. Postituslistat ja verkkouutiset ovat massaviestintad. (Ahola ym. 2002,
132.) Kun asiakkaalta on pyydetty lupa sdhkopostimarkkinointiin, han tiet4 saavansa
markkinointimateriaalia sahkdpostiinsa. Sahkopostituslistalle kirjautuminen ja siita

poistuminen tulee tehdd mahdollisimman helpoksi asiakkaalle, ja sahkdpostia tulisi
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ldhinnd kayttad vain uutisointiin. Uutiskirjeen tulisi sisaltad tietoa verkkosivuista, tuo-
te- ja palvelutietoja. Ndiden liséksi sahkopostiviestin tulisi tarjota asiakkaalle helppo

tapa perua uutiskirjeiden lahettdminen hénen sahkopostiinsa. (Holzshlag 2004, 126.)

Sahkopostilistoja ei saa myyda eteenpadin ellei siitd ole kerrottu erittéin selvasti verk-
kosivuilla vierailijoille. Kukaan ei halua olla kirjautuneena johonkin, jota ei halua.
Yleensé tallaisella toiminnalla on joka tapauksessa negatiivinen vaikutus sahképostin
saajaan. (Holzshlag 2004, 128.)

Digitaalisella ajalla sahkopostista on nopeasti tullut suosituin viestinndn muoto. Nain
ollen se on avannut potentiaalisen yhteydenpitokanavan yrityksien ja heidén asiak-
kaidensa valilla. Hyvin suunniteltu uutiskirje, joka lahetetdan henkil6ille, joilta on
saatu siihen hyvaksynta, sdannollisin véliajoin, se voi tarjota tehokkaan lisan yrityksen
markkinointisuunnitelmaan. Mikéli uutiskirje on onnistunut, se tuottaa selvia hyotyja.
Koska uutiskirje toimii tydntavana kommunikaationa, ei yrityksen tarvitse luottaa sii-
hen, ettd kuluttajat vierailevat yrityksen verkkosivuilla saadakseen uusinta tietoa yri-
tyksesté tai tuotteista. Kun uutiskirje onnistutaan tekemé&an oikein, oli se siséallollisesti
sitten tuotteita, palveluita tai uutisia, yritys avaa uuden tehokkaan kanavan suoraan

yhteydenpitoon kohderyhménsa kanssa. (Guidelines 2008, 114.)

Sahkopostiuutiskirjeen avulla voidaan valaa luottamusta kohderyhmaan. Uutiskirjeen
ehdot ja edellytykset pitéisi olla aina saatavilla potentiaalisille uutiskirjeen tilaajille
seka yksinkertainen tilauksen perumisvaihtoehto aina nakyvissa. Uutiskirje tulee myds
testata ennen sen lahettamistd kuluttajille. Lopullinen versio uutiskirjeesta tulisi l&het-
tad useaan séhkopostitiliin, jotta mahdolliset ongelmat pystytdén poistamaan. Uutiskir-
jeen tulee myos olla selkeé ja lyhyt. (Guidelines 2008, 114.) Sahkopostiviestien link-
kien ja liitetiedostojen tulee olla sellaisessa muodossa, ettd ne ovat avattavissa tavan-
omaisilla tyovalineohjelmilla. Kuluttaja harvemmin vaivautuu lataamaan ja asenta-
maan verkosta jonkin yliméaréisen ohjelman vain voidakseen avata liitetiedoston,
josta hén ei vélttamatta hyddy mitaan. (Koskinen 2004, 164.) Muiden séhkdpostiosoit-
teet eivat saa nakya tilaajan sdhkopostiviestissa koska kukaan ei halua, ett4 heidan
sahkopostiosoitteensa paatyy toisille tilaajille. Tilauksen perumislinkkia ei tulisi unoh-
taa liittad uutiskirjeeseen. Vaikka yritys ei halua rohkaista tilaajia perumaan uutiskirje-

tilausta, on se mahdollisuus silti tarjottava. (Guidelines 2008, 114.)
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Bannerimarkkinointi

Keskeinen osa verkkomainontaa ovat internetissa kaytetyt bannerimainokset. Banne-
rimainoksia voi olla useilla eri sivustoilla, esimerkiksi Suomi24.fi-sivustolla. (Me-
risavo ym. 2006, 127.) Bannerimainokset ovat internetsivuilla olevia laatikkomaisia
mainoksia, jotka siséltavét tekstia ja graafisia kuvia. Klikatessaan mainosta kuluttaja
siirtyy suoraan yrityksen verkkosivuille. (Tuten 2008, 7.) Mainospainikkeet eli banne-
rit ovat myos yleisimpia markkinointikeinoja internetissa. Siksi on harvinaista l0ytaa
julkisia sivustoja, joissa ei olisi yhtdan bannerimainosta. Bannerimainonta tarjoaa
uniikin ldhestymistavan, jota ei ole esimerkiksi verkon ulkopuolisessa markkinoinnis-
sa, silla perinteisessd markkinoinnissa asiakas ei pdase muutamassa sekunnissa liik-
keeseen néhtyaan mainoksen. Bannerimainonnan ansiosta potentiaaliset asiakkaat ovat
yhden klikkauksen paassa yrityksen verkkosivuista. Bannerimainokset edistavat myods
branditietoutta ja kyseisen brandin viestid. (Hozshlag 2004, 129, 135.) Banneri-
mainonta on yleisin, yleisimmin hyvéksytty ja luultavasti torjutuin maksetun mainos-
tamisen muoto internetissd. Bannerimainonnan tarkoitus on luoda pienid mainosta-
mispaikkoja, joiden kautta kuluttaja voi suoraan siirtyd mainoksen kautta esimerkiksi
yrityksen verkkosivuille. (Dann & Dann 2011, 198.)

Bannereille on suositeltuja standardikokoja, joita mitataan pikseleissad. Mainostami-
sessa pidetaan erittdin tarkeéna, ettd bannerissa on selkeésti ilmaistu sisalto, joka hou-
kuttelee siirtymaan heti mainostajan sivuille. Internetissa tarkein mainonnan malli on
multimediapohjainen mainonta. Internetissé on audio- ja videomahdollisuudet, muu-
ten bannerit ja mainospainikkeet muistuttavat mainostilan ostamista lehdesté. (Ahola
ym. 2002, 146 - 147.)

Bannerimainonnassa hinnat voivat vaihdella rajusti. Bannerimainonnasta voi joutua
maksamaan tuhansia euroja, tai se voi olla jopa ilmaista. Bannerivaihtokauppa on hy-
va tapa saastéé rahaa, silla se on ilmaista. Konsepti on yksinkertainen. Jos sallii toisen
osapuolen bannerit verkkosivuillaan, vastapalveluksi oma banneri on toisen osapuolen
verkkosivuilla. Huono puoli tdssé on tietysti se, etté asiakas siirtyy mainoksen kautta
toiselle sivustolle ennen kuin on perehtynyt yrityksen sivustoon. (Holzshlag 2004,
132, 135.) Vaikka bannerit ovat ndkyva mainonnan muoto internetissa, on niissa myos
huonoja puolia, sill4 kuluttaja voi asentaa tietokoneelleen ohjelman, joka sivuuttaa
mainokset. (Ahola ym. 2002, 144.)
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Myynninedistaminen kohdistetaan niin lopullisiin ostajiin kuin myyjiinkin. Tavoittee-
na ei ole ainoastaan saada uusia asiakkaita vaan mygs vahvistaa olemassa olevien asi-
akkaiden uskollisuutta ja halua ostaa enemman. Kuluttajiin kohdistuvassa myyn-
ninedistdmisessé voidaan internetissa kayttdd muun muassa kuponkeja, alennuksia,
naytteitd, Kilpailuja ja arpajaisia seké lahjoja. Naitd myynninedistdmiskeinoja voidaan
hyodyntad myos bannereiden sisalténa, jotta ne houkuttelevat kévijoita sivuille ja vii-

pymaan sielld seké palaamaan uudelleen. (Ahola ym. 2002, 153.)

Markkinointisanoman esitystavan valinnassa tulee olla erityisen tarkka, varsinkin in-
ternetissé tapahtuvassa mainonnassa. Mainosbannereiden tulisi sisaltaa erikoistehos-
teita, esimerkiksi animaatioita, tai olla riittdvan suuria, jotta ne herattaisivat huomiota.
Vaarana voi kuitenkin olla, etta sivusta tulee vaikeasti hahmotettava tai hitaasti latau-
tuva, jolloin kuluttaja turhautuu. Pop-up -mainosikkunoilla on samasta syysté todettu
olevan negatiivinen vaikutus kuluttajiin, silla suurin osa pitaa niita vastenmielisina.
(Ahola ym. 2002, 69.)

Ahola ja muut toteavat, ettd internetmainonta tulisi sijoittaa sellaisille sivuille, joiden
sisalto liittyy laheisesti mainostettavan yrityksen omaan tarjontaan. Talldin sivuilla
kévijat ovat jo lahtokohtaisesti kiinnostuneita kyseisesta aihealueesta ja mainosviestin
muistamisen todenndkoisyys kasvaa. Kuluttajan mielenkiintoa voidaan myds heréttéé
tarjoamalla banneria klikkaaville esimerkiksi mahdollisuus voittaa palkintoja. (Ahola
ym. 2002, 70.)

Hakukonemarkkinointi

Yksi suosiotaan kasvattava digitaalisen markkinoinnin muoto on hakukonemarkki-
nointi, esimerkiksi Suomessa tehdéan paivittain noin viisi miljoonaa hakua hakuko-
neiden kautta (Merisavo ym. 2006, 158). Holzshlagin (2004, 105) mielest& hakuko-
neet voivat olla tehokas digitaalinen markkinointitydkalu, mutta ensin on ymmérretta-
vd, kuinka ne toimivat ja kuinka niit4 voi parhaiten hyodyntad. Hakukonemarkkinointi
(Search Engine Marketing, SEM) on verkkosivuilla tapahtuvaa yksittaisiin hakusanoi-
hin ja lauseisiin perustuvaa www-sivuston maksettua markkinointia (Merisavo ym.
2006, 158). Dannin ja Dannin (2011, 205) mielest& on tarkead tietdd, mitd hakukonetta
mahdolliset asiakkaat kayttévat, jotta resurssit osataan hyédyntéé oikein. Haku-
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konemarkkinointi ei kuitenkaan tarkoita samaa asiaa kuin hakukoneoptimointi (Search
Engien Optimization, SEO). Hakukoneoptimoinnissa www-sivuston koodia ja siséltoa
muokataan sellaiseksi, ettd sivusto ja hakukoneiden kayttajien haut vastaavat mahdol-
lisimman hyvin toisiaan. Tdman seurauksena hakukoneet pystyvat huomioimaan sivu-
jen sisallon paremmin ja ndyttdmaan hakutulokset nopeammin. (Merisavo ym. 2006,
158.)

Hakukonemarkkinoinnissa tuloksia saadaan lahes vélittdmaésti, kun taas hakukoneop-
timoinnissa tuloksia joudutaan odottamaan jopa useita kuukausia. Ndin ollen haku-
konemarkkinointi on nopein, helpoin ja varmin tapa saavuttaa hyvaa nakyvyytté ha-
kukoneissa varsinkin, jos kaytdssa on rajoitettu budjetti ja aika. Siksi hakukonemark-
kinointia hyddynnetédan kausiluonteiseen mainontaan, jossa tarkeintd on nopea naky-
vyys. Markkinoijan kannattaisi kuitenkin kayttaé seka hakukonemarkkinointia etta -
optimointia, silla niiden ansiosta potentiaaliset asiakkaat 16ytavat markkinoitavalle
sivulle huomattavasti helpommin. Tunnetuimpia hakukonemarkkinointijarjestelmia
ovat esimerkiksi Googlen Google AdWord ja Yahoon Search Marketing. Pitkien sisal-
t0jen kayttaminen ei ole mahdollista hakukonemarkkinoinnissa, silla esimerkiksi
Google-tekstimainokseen mahtuu enintddn 130 merkkid, mik& on vahemman merkke-

ja kuin yhdessa tekstiviestissa. (Merisavo ym. 2006, 158 - 159.)

Hakukonemarkkinoinnin hinta maaraytyy usein klikkauksien lukuméaéaréan sek& linkin
tai mainoksen sijainnin perusteella. Kun mainos sijaitsee korkealla hakutuloksissa,
tarkoittaa taméa yleensa myos parempaa klikkausprosenttia, jo viidentena sijaitseva
mainos saa vahemman klikkauksia kuin ensimmaisena sijaitseva mainos. Nain ollen
paremmasta sijainnista on luonnollisesti maksettava myds korkeampi hinta. On myds
olemassa hakukonemainosjarjestelmid, joissa ei ole kiintedd hintaa parhaalle mainos-
paikalle vaan hinta maaraytyy huutokauppaperiaatteella. Tdma tarkoittaa sita, etta
mainostaja asettaa korkeimman hinnan, jonka on valmis maksamaan hyvasté sijainnis-
ta. Taman jalkeen jarjestelméa huolehtii siitd, ettd parhaimman paikan mainos maksaa
sentin enemman kuin seuraavalle sijalle asetetun mainoksen maksimihinta on. Usein
veloitus mainospaikoista tapahtuu klikkausten mukaan eli joka kerta kun maksettua
linkki& klikataan, veloitetaan mainostajalta sovittu summa. Klikkaushinta (PPC, Pay
Per Click) méaraytyy sen mukaan, kuinka suosittu hakusana on kyseessa. Useimmiten
aloituskustannukset eivét ole kovin korkeita, esimerkiksi Google AdWords -tilin akti-

voimiseksi voi itse paattad vahimmaisbudjettinsa. Taman lisaksi valitaan vieléd korkein
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mahdollinen napsautuskohtainen hinta (CPC, Cost Per Click), joka voi olla vahintaan
0,01 euroa. (Merisavo ym. 2006, 159.) Tallaiset mainokset ovat digitaalisen markKki-
noinnin suurimpia markkinointikeinoja, koska ndméa mainokset hallitsevat jopa 40 %
kaikista mainoskuluista. Mainokset nakyvét, kun kuluttaja etsii tietylla hakusanalla
tietoa, ja ne nakyvéat normaali hakutuloksien vieressa. (Tuten 2008, 7.)

Internetsivujen kavijaméaaria voi nopeasti ja tehokkaasti lisata hyodyntamalla haku-
konemarkkinointia. Haasteena on vain hakusanojen ja -lauseiden maarittdminen, silla
niiden tulee olla sellaisia, joita potentiaalinen asiakas kéyttaa etsiessaén tietoa palve-
luista ja yrityksista. (Merisavo ym. 2006, 159.) On mahdotonta ennustaa tarkalleen,
millaisilla sanoilla potentiaaliset asiakkaat etsivét tietoa tuotteista tai palveluista haku-
koneella. Apuna hakusanojen maarittdmisessa voi kayttaa esimerkiksi kysymalla kol-
legoilta ja kavereilta, millaisilla hakusanoilla he etsisivat tietoa aiheesta. (Holzshlag
2004, 115.) Parhaimmassa tapauksessa hakukonemarkkinointi voidaan kaynnistaa
noin 15 minuutissa ja ensimmaiset asiakkaat tulevat sivuille heti, kun kampanja on
kaynnistynyt. Oikeat asiakkaat saadaan mainoksen &arelle vain silloin, kun on osattu
keksid osuvat hakusanat ja hakutuloksissa on hyvé sijainti. Tamé ei kuitenkaan viel&
takaa sitd, ettd hakukoneen kayttédja klikkaisi verkkosivuille. Hyvén sijainnin ja haku-
sanojen lisdksi tarvitaan myos hyvé ja houkutteleva sivujen sisélto, joka houkuttelee
asiakkaan sivuille. Siséltotekstin on oltava loppuun saakka mietitty ja sen on oltava
uskottava ja houkutteleva lupaus, joka lopulta houkuttelee asiakkaan verkkosivuille.
Kun asiakas on osattu houkutella verkkosivuille, tulee sivujen etusivun tayttaa annetut
lupaukset, koska muuten asiakas saattaa pettya ja poistua verkkosivuilta, eiké véltta-

mattd enéda palaa takaisin sivuille. (Merisavo ym. 2006, 159 - 160.)

Yhteisot ja blogit

Digitaaliset kanavat tarjoavat hyvid keinoja, niin olemassa olevien asiakkaiden kanssa
viestimiseen ja asiakassuhteiden tiivistamiseen, kuin myos uusien asiakkaiden hank-
kimiseen ja myyntijohtolankojen kerddmiseen. Esimerkiksi internetportaalit ja yhtei-
sOpalvelut ovat mahdollistaneet hyddyllisen keinon tavoittaa suuri méaéra potentiaali-
sia asiakkaita, ja heiltd voidaan samalla muun muassa kerété tietoa seké pyytééa lupa
séhkdiseen suoramarkkinointiin. Tehostuneen interaktiivisuuden ansiosta internetissé
asiakkaiden toisilleen levittdméat markkinointiviestit ja antamat suositukset voivat toi-

mia tehokkaina asiakashankinnan vélineind. (Merisavo ym. 2006, 138.)
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Yhteisoja muodostuu koska ihmiset ovat kiinnostuneet jostakin tietystéd aiheesta ja
haluavat mahdollisuuden keskustella ja kommunikoida aiheesta. Digitaalisiksi yhtei-
soiksi luokitellaan yhteisot, joiden kommunikoinnissa hyddynnetéén digitaalisia kana-
via, kuten internetid ja kannykdit4. Digitaalinen yhteiso voi toimia tilassa, joka ei ra-
joitu aikaan tai paikkaan, silla digitaalisuus on mahdollistanut yhteisén muodostumi-
sen ilman, ettd jasenten valilla on maantieteellista tai muuta fyysista yhteytta. Tosin on
myos olemassa digitaalisten yhteisdjen palveluita, jotka ovat riippuvaisia ajasta tai
paikasta. Téallaisia ovat esimerkiksi bluetooth-palvelut, jotka ovat paikkariippuvaisia,
ja chat, jossa on aikariippuvuus. Yhteisojen sisalla eniten hyddynnetty mainonnan
muodot ovat sdhkopostisuoramainonta ja sahkopostien uutiskirjeet, toiseksi eniten
kaytetddn internetin bannerimainontaa ja kolmantena markkinointiviestinnan muotona

on mobiilimainonta. (Merisavo ym. 2006, 162.)

Useille organisaatioille ja internetsivustoille on tarkeaa yhteisojen rakentuminen ja
niiden siséllyttdminen omille sivustoilleen. Haasteita ovat kuitenkin yhteison kehitty-
minen sille tyypillisin sosiaalisine ilmidineen ja liikenteen saanti sivustoille. Yrityksi-
en kannattaa hyodyntéa virtuaalisia yhteisoja, esimerkiksi luomalla uutisryhmig, il-
moitustauluja, reaaliaikaisia keskustelupaikkoja tai osallistua niihin ja nain tehda yri-
tystd tunnetuksi. Yritys voi pitdd internetin roolia kanavana tavoittaa tietty segmentti
tai kiintednd osana liiketoimintaa tai liiketoiminta voi perustua kokonaan internetiin.
(Ahola ym. 2002, 42, 162.)

Digitaalisiin yhteisoihin voidaan myos laskea blogit eli verkkolokit. Blogit ovat inter-
netsivuja tai -sivustoja, joilla yhden tai useamman Kirjoittajan kerddmét havainnot ja
kommentit ymparoivastd maailmasta seka linkit internetissé julkaistuista asioista ovat
sivustoilla niin, ettd uusin postaus eli teksti kuvineen on helposti 16ydettavissa eli
yleensé sivun yldreunassa, ja vanhat tekstit séilyvat muuttumattomina ja luettavina
uusista postauksista huolimatta. (Merisavo ym. 2006, 163.) Sana blogi on muodostettu
englanninkielen web log késitteestd, jolla tarkoitetaan péivittaista tai melkein paivit-
taista verkko paivékirjaa. llmaiset blogi ohjelmistot ovat tehneet blogeista henkilokoh-
taisia verkkosivuja. (Fenwick & Wertime 2008, 3.)

Blogit eroavat perinteisista internetsivuista, sill4 ne voidaan jakaa kahteen tunnus-

omaiseen ryhmaan: filtteri- ja journaalityylisiin blogeihin. Filtterityylisessé blogissa
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painottuu linkitys muihin internetsivuihin. Journaali- eli paivékirjatyylinen blogi pai-
nottaa sen kommentoivaa eli henkildkohtaista esitystapaa, joka koskee henkildkohtai-
sia asioita, jolloin blogia kdytetadn internetpéivakirjana, tai Kirjoittajan erikoisalaa,
jolloin blogi on journaalityylinen asiablogi. (Merisavo ym. 2006, 163, 185.) Blogeja
pitad usein yksittainen ja rilppumaton bloggaaja, miké antaa monille sivustoille taval-
lisen kansalaisen tunteen. Blogit sopivat hyvin kaupankayntiin suuntautuneille ja kau-
pallis-ystavallisille sivustoille, joilla on viihdytys, myynti, kayttadytymisen muuttami-

sen ja tiedon vélittdmisen tavoitteita.(Dann & Dann 2011, 365.)

Markkinoijan nakokulmasta blogit ovat yksi hyva markkinointikeino, sill& suosituim-
pien blogien yllapitdjat, bloggaajat, ovat bloginsa kautta erittdin verkottuneita. Yhtei-
sOjen eniten verkottuneilla yksil6ill& on yhteis6jen toiminnan ohjauksessa eniten vai-
kutusvaltaa. Bloggaajien kautta markkinoidessa taytyy markkinointilahestymistavan
erota valtavirtamedioissa kéytetyistd lahestymistavoista. (Merisavo ym. 2006, 187 -
188.) Bloggaajille voidaan lahettad esimerkiksi ndytekappaleita yrityksen tuotteista,
joista bloggaajat sitten kertovat ja markkinoivat blogissaan. Yritys voi myos kutsua
bloggaajia yrityksen tapahtumiin ja lahettaa heille markkinointiesitteitd (Adamson
2008, 161). Blogin yllapitajan tulisi kuitenkin mainita, ettd han on saanut tuotteet il-
maiseksi, jolloin blogin lukija ymmartaa, ettd bloggaaja hyotyy tuotteen esittelysta

blogissaan ja ndin ollen bloggaaja ei ehka kerro kokonaan omaa mielipidettaan.

Web 2.0

Aikaisemmin kuluttajien verkossa viettdmasta ajasta suurin osa kului yritysten tuotta-
man sisallon selailuun. Viime vuosien aikana kuluttajat ovat alkaneet kayttaa viela
enemman aikaa tuottaen, jakaen ja yhdistden itse luomaansa tai muiden luomaa sisél-
tod. Taman ansiosta he verkottuvat ja harjoittavat yhteisty6ta heille tuntemattomien
internetin kayttajien kanssa. Internet kehittyy koko ajan tietokoneen kéyttéon sidotusta
selailukanavasta riippumattomaksi vuorovaikutteiseksi julkaisukanavaksi ja yhteis-
tybalustaksi. Tdma on mahdollistanut yleistyvat ja koko ajan kehittyvét kiinteat ja
langattomat laajakaistayhteydet, digikamerat, kamerapuhelimet ja mobiilien multime-
diapéatelaitteet seka helppokéyttoiset verkkokommunikaatio-, sisélléntuotanto- ja
jakelutyokalut. (Merisavo ym. 2006, 183 - 184.)
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Vuodesta 2005 tatd ilmi6té on alettu kutsua nimell&d Web 2.0, toisen sukupolven verk-
ko. Kun ensimmaisen sukupolven verkossa painottui sisallonvélitys ja kommunikointi
yrityksilta kuluttajille, niin painottuu toisen sukupolven verkossa sisallén jakaminen,
verkottuminen, kommunikointi ja tarkeimpana yhteistyo kuluttajien vélilla. Siksi Web
2.0:ssa keskeisintd ovat kayttajalahtoinen sisalto, kayttajien manipuloima sisélto, kéayt-
tajien valinen yhteistyo ja kayttajien vélinen verkottuminen seka naiden osatekijoiden
mukautuminen toisiinsa. Kayttajalahtoisen sisallon yhteydessa keskeisimpié teknolo-
gisia ilmioit4 ovat digitaalinen dani, kuva ja video seké blogit, podcastaus ja wikit.
Esimerkkeina tyypillisimmista kayttajalahtdiseen sisaltoon perustuvista verkkosivuista
ovat blogit, verkkohuutokauppa eBay, verkkokuva-albumi IRC-galleria ja verkkovi-
deoalbumi YouTube. (Merisavo ym. 2006, 184 - 185.)

Web 2.0 voidaan myds maadritell& seuraavasti: Web 2.0 on teknologian kayton kehit-
tymista internetissa, ja se mahdollistaa kéayttdjien kontrolloiman ympériston vuorovai-
kutuksen, vapauden ja dialogin seka kuluttajien osallistumisen mainossovelluksiin.
Web 2.0 mahdollistaa kaksisuuntaisen, tai jopa monisuuntaisen, viestinnan yrityksien
ja kuluttajien valilla. (Tuten 2008, 3.) Kuluttaja voi esimerkiksi kommentoida yrityk-
sen lisadmaa kuvaa yrityksen Facebook-sivulla, jolloin myds yrityksen tulee vastata
kommenttiin. Ndin saadaan aikaan kaksisuuntaista viestintdd ja samalla myos luodaan

mielikuvia brandista.

Podcastingilla tarkoitetaan multimediatiedostojen, esimerkiksi radio-ohjelmien, mu-
siikkivideoiden tai aanikirjojen, julkaisemista verkossa niin, etta niita voi kuluttajat
tilata ja toistaa tietokoneella tai kannettavilla laitteilla, kuten mp3-soittimilla tai mp3-
soittimella varustetuilla matkapuhelimilla. Podcastingin sisallon tuottajia kutsutaan
podcastoreiksi ja julkaistuja sisaltoja kutsutaan podcasteiksi. Alun perin podcasteja
julkaistiin 1ahinna blogeissa, blogien &aniversioina ja linkkeina aanitiedostoihin. (Me-
risavo ym. 2006, 188.)

Kuluttajien valinen yhteisty0, joka tarkoittaa sitd, ettd internetsivuston kayttajat voivat
kuvailevaa tietoa liittdmalla yhdessé jalostaa kyseisté internetsivustoa, on Web 2.0:n
toinen keskeinen piirre. Kun kayttdja lataa sisaltod verkkoon, hén luo sille merkityk-
sid, esimerkiksi kun ladattuun kuvaan liitetaén tietoa, kuten tieto siitd, missa kuva on
otettu tai mitd kuvassa on. Taman jalkeen muut kayttajat voivat jalostaa kuvaa luomal-

la sille taas uusia merkityksi&, esimerkiksi kertomalla, mita mielt4 he ovat kuvasta tai
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kuvan kohteesta ja vield linkittdmalla sen muihin internetin siséltéihin, kuten muihin
kuviin samasta matkakohteesta. Tunnetuimpia sivustoja, joiden lisdarvo kayttajalle
perustuu kéyttdjien tiedostamattomaan yhteistyohon, ovat verkkokirjakauppa Amazon
ja hakukoneet Yahoo! ja Google. Naissa sivustoissa hakutulosten jarjestys perustuu
muiden verkonkayttgjien kdytokseen. (Merisavo ym. 2006, 189 - 190.)

Internetin resurssien hyédyntaminen, blogien ja podcastien liséksi, internetissa sisal-
10n julkaisemista mullistaa myos mash-up-sovellukset. Téllaisen sovelluksen avulla
kayttaja pystyy manipuloimaan internetissa olevia informaatiota ja sisaltdja uudeksi
internetpalveluksi. Termi mash-up tulee musiikin parista, missé se tarkoittaa musiikki-
teosta, jossa on yhdistetty kahdesta tai useammasta musiikkiteoksesta uusi teos. (Me-
risavo ym. 2006, 192.) Mash-up yhdist&é kahden tai useamman lahteen luoden jotain
mielenkiintoista (Fenwick & Wertime 2008, 21). Internetsivustoissa tdma tarkoittaa
datan ja siséllon keradminen kahdesta tai useammasta sivustosta ja yhdistaa ne uudella
ja innovatiivisella tavalla. Tietoa voidaan keratd esimerkiksi liikennekameroista, kay-
tetyista autoista tai myytavista huoneistoista eri kiinteistovalittdjien sivustoilta ja nayt-
taa ne kartalla, joka on otettu Google Maps -karttasivustolta. (Merisavo ym. 2006,
192.) Mash-up-sovelluksien lisdantyvé kéytto on tarkea osa kayttajaosallisuus arvoa.
Sosiaaliset verkkosivustot rakentuvat tamén ajatuksen pohjalta. (Fenwick & Wertime
2008, 63.)

Internet kehittyy jatkuvasti. Fenwick ja Wertime korostavat, etta vaikka Web 2.0 pal-
velee kéyttdajaa hyvin, ennustetaan senkin kehittyvén viela Web 3.0:ksi. Web 3.0 on
vield enemmén kayttajadkeskeisempi kuin Web 2.0 on. Sen ennustetaan niin sanotusti
tyoskentelevén kayttajalle silloinkin, kun han ei ole verkossa. (Fenwick & Wertime
2008, 67.)

Facebook

Facebookin toimitusjohtaja Mark Zuckerberg kuvailee markkinointia seuraavasti:
Viimeiset useat kymmenet vuodet markkinoinnin piti tapahtua massamediassa ja
markkinoinnin tuli olla sisallon tyontdmistd kuluttajille. Seuraavan sadan vuoden ai-
kana tietoa ei vain tyonnetd ihmisille, se jaetaan ihmisten miljoonien yhteyksien avul-
la. (Holzner 2009, 5.) Facebook on suurin, elinvoimaisin ja vakirikkain sosiaalisen

median sivusto, jota hyddynnetéan digitaalisessa markkinoinnissa. Facebookin avulla
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yritys voi lisatd ndkyvyyttddn hyodyntéden Facebook ryhmid ja sivuja. Facebook kayt-
tajien tilapdivityksien ja sivusto tai ryhmatykkayksien ansiosta Facebookilla on myds
vahva puskaradioyhteisdulottuvuus. (Dann & Dann 2011, 368 - 369.) Adamson (2008,
154) huomauttaa, etta puskaradiomarkkinointi tuotearvosteluiden avulla on yksi te-
hokkaimmista markkinointikeinoista internetissa. Tilapaivitykset toimivat niin sano-
tusti puskaradiomainontana. Koska paivityksen nakee yleensa jokainen tilapaivityksen
tekijan kaveri, saattaa tall6in kaveri kiinnostua mainitusta brandista paivityksen ansi-
osta. (Tuten 2008, 38.)

Kun Facebook perustettiin helmikuussa 2004, sen kohderyhména oli peruskoulun yla-
koulun, lukion ja korkeakoulun opiskelijat. Sivusto myds luotti jo olemassa oleviin
todellisiin verkostoihin, joista rakennettiin pohja virtuaaliselle verkostolle. Mydhem-
min sivustolle liittyi my6s tydeldmassa olevia ihmisié ja sivustosta tuli kansainvéli-
nen, mink& seurauksena sivusto saavutti jo muutaman ensimmaisen vuotensa aikana
yli 27 miljoonaa jasenta. (Tuten 2008, 37 - 38.)

Sosiaalisessa mediassa on kyse sisallon, kayttajien ja viestintatekniikoiden yhteen
liittamisesta. Se voi keskittya esimerkiksi tiettyyn verkkosivustoon tai verkkopalve-
luun. Jo vuosikymmenen ajan lasndolo verkossa on ollut tarkead, ja Facebook tarjoaa
hyvan mainostamiskeinon. Sosiaalinen media on parantanut perinteisia puskara-
diomarkkinointikampanjoiden laatua, ma&raa ja kapasiteettia aitoina kokemuksina,
joita sosiaalisissa ryhmissé voi valittad. (Dann & Dann 2011, 200, 207 - 207, 344.)
Esimerkiksi yrityksen tyytyvéinen asiakas voi jakaa yrityksen paivityksen omalla Fa-

cebook seinallaén, josta myods hanen kaverinsa voivat jakaa péivitysta.

Ihmisilla on vaistomainen halu ja tarve olla yhteydessa muihin ja jakaa ajatuksia, mie-
lipiteitad ja kokemuksia. Siksi yrityksen tulisi 16ytaa uniikki tapa, jolla kuluttajat voisi-
vat henkilokohtaisesti ilmaista itseddn. Yksi tapa on sallia kuluttajien ottaa yrityksen
verkkosivuilta sisaltod, jonka he voivat siirtdd esimerkiksi Facebook paivitykseensa.
(Guidelines 2008, 248.)

Holznerin (2009, 6) mielestd useimmat Facebookin kayttajat ovat kiinnostuneita siita,
mit& markkinoijalla on tarjottavana, jos se osataan esittad tehokkaasti ja oikein. Mil-
laisen yrityksen sitten pitdisi olla Facebookissa. Sellaisen, joka uskoo, etté yrityksen

kohdeyleison mielesta yrityksen lasndolo Facebookissa on uskottava eika tarpeeton,
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sekd jos yrityksen ldsnéolo ja tarjonta ovat merkityksellisida kohdeyleisolle. (Adamson
2008, 212.) Sosiaalinen media on ajateltu olevan kasvavassa maarin tarpeellinen osa
interaktiivista markkinointia. Brandd&dminen sosiaalisissa verkkosivustoilla edist&é
branditietoisuutta, brandimuistutusta ja, mikali ldsndolo tehd&an oikein, rakentaa
brandiuskollisuutta. (Tuten 2008, 9, 47.)

Sosiaaliset verkkosivut voidaan ajatella kuin hyétypohjaisina tydkaluina. Ne ovat ele-
gantteja, mutta hauskoja tapoja organisoida sisaltdd, sosiaalistaa ja mainostaa yrityk-
sen identiteettid. Sosiaaliset verkostosivustot ovat nopeinten kasvavien ja yleisimmin
vierailtujen sivustojen joukossa internetissd. Facebookilla on erittéin sitoutuneita jase-
nid, joista moni viettaa jopa tunteja joka pdiva sivustolla ja jatkuvasti tarkistaa uu-
simmat Facebook viestit puhelimellaan. (Tuten 2008, 33 - 35, 37.)

Brandien profiilit luovat brandille persoonan sosiaalisella verkkosivustolla. Se on
luonnollinen laajenemistrendi brandeille luoda persoonallisuutta brandille. Sivustoilla
brandi voi kayttad omaperadista kieltd, johon siséltyy tyyli, kuvakieli ja dédnensavy.
Taman liséksi brandi voi myos kayttad omaperéista vetovoimaa, musiikkia ja bran-

diedustajaa, joka luo kirjaimellisesti brandille persoonan. (Tuten 2008, 49 - 50.)

Brandit voivat hyotya markkinoinnista sosiaalisessa mediassa. Lahestymistavat tar-
joavat keinoja saavuttaa kuluttajat, kasvattaa brandin mainetta ja imagoa seké rakentaa
positiivista kasitysta brandista, parantaa hakusijoitusta ja lisata liikennett& niin brandin
verkkosivuille kuin kivijalkaliikkeeseenkin. (Tuten 2008, 159.) Seuraavaksi perehdy-
taan tarkemmin keinoihin, joilla brandit voivat markkinoida itsedédn Facebookissa Fa-
cebook-ryhmien ja Facebook-sivujen avulla.

Ryhmat ovat tunnettuja siita, ettd ne alkavat kuin tyhjasté ja viikon jalkeen ryhmélla
onkin jo useita kymmenia tai jopa satoja jasenid. Téllaiset ryhmat ovat Facebook-
sivustoja, joissa jasenet voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa ja aloittaa
keskusteluita. Oman ryhmén luominen voi saada melkoisen huomion heréttdmisen
brandista. Facebookilla on kuitenkin markkinoinnille ensisijainen séanto, jonka mu-
kaan markkinoinnin on oltava sisédltdmarkkinointia, jossa taytyy tuottaa mielenkiin-

toista sisélt6a eikd ainoastaan mainosviestid. (Holzner 2009, 45.)
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Ryhmat tarjoavat keskeisen paikan luoda yhteison ja kiinnostusta brandia kohtaan.
Ryhmaan voi houkutella mahdollisia asiakkaita, kavereita ja uteliaita sivustakatsojia.
On kuitenkin muistettava, ettd seurauksena on kaksisuuntaisia keskusteluja. Jos tdhéan
ei ole varauduttu, kannattaa harkita muita markkinointikeinoja. Tekstin lisaksi ryhmén
sivuille voi myos laittaa kuvia ja videoita, mika on hyva mahdollisuus markkinoijalle.
Ryhman jasenille voi myos lahettda viestejd, mutta roskapostimainetta tulee valttaa.
Jasenet voivat pyytaa kavereitaan liittymaan ryhmaan, jolloin ryhméan koko voi kasvaa
nopeasti. Ryhman jésenten profiilissa nékyy, etta he kuuluvat kyseiseen ryhmaan,
jolloin tdmé toimii puskaradiona ryhmélle. (Holzner 2009, 46.)

Jos ryhman koko kasvaa isoksi, kannattaa harkita Facebook-sivujen luomista ryhman
sijaan. Sivut ovat kuin profiileja julkisille yhtenéisyyksille ja yrityksille. Sivujen luo-
minen Facebookissa tuli voimaan marraskuussa 2007. Niiden avulla yritykset ja artis-
tit pystyvat olemaan vuorovaikutuksessa Facebookin kayttdjien kanssa ilman vaati-
muksia siitd, ettd heidan tarvitsee yllapitaa tuhansia kavereita. Sivut ovat hyvin sa-
mankaltaisia ryhmien kanssa, mutta sivut ovat enemman keskittyneitd brandiin tai
henkiloon kuin mité ryhmét ovat. (Holzner 2009, 46, 72.)

Yksi vaikuttavimmista tavoista houkutella faneja sivuilleen on, kun ihmiset selailevat
kavereidensa profiileja, jos he huomaavat, ettd heidan kaverinsa on tietyn sivuston
fani, he saattavat myos alkaa tuon sivuston faniksi. T&lla tavoin sana kulkee henkil6lta
toiselle. Facebook-sivut ovat hyvia niin pienille kuin isoillekin yrityksille. Ne ovat
ilmaisia ja helppoja yllapitaa. Sivujen mainostaminen on helppoa. Yrityksen henkil6-
kunta voi jakaa yrityksen Facebook-sivua omissa profiileissaan. T&mé on helpoin kei-
no heréttda kiinnostusta, sill4 Facebookissa selaillaan paljon toisten profiileja. Yritys
voi myds ottaa yhteyttd ryhmiin, jotka voisivat olla kiinnostuneita yrityksen sivuista.
Koska Facebook-sivut ovat julkisia, yritys voi lahettad séhkdpostilla sivujensa osoit-

teen asiakkailleen ja muille tutuilleen. (Holzner 2009, 73, 75, 99.)

Facebook-mainokset ovat yksi nopeimmista tavoista kasvattaa Facebook-sivujen ylei-
s0d. Mainokset toimivat samalla lailla kuin bannerimainokset eli mainosta klikkaava
siirtyy joko mainostajan Facebook-sivuille tai mainostajan internetsivuille. Suurin
kysymys mainostaessa Facebookissa on, siirtyvatko sivuston kayttéjat yrityksen Face-

book-sivulle vai yrityksen kotisivuille klikattuaan mainosta. Jos klikkaaja siirtyy yri-
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tyksen Facebook-sivulle, han voi helposti tykata sivusta, minka avulla pystytaén kas-
vattamaan sivun seuraajien maarad. Tykkéaajat voivat jakaa sivun omissa profiileis-
saan, ja nain kasvattaa brandin tunnettavuutta. T&méa on hyva tekniikka, jos tarkoituk-
sena on kasvattaa yrityksen Facebook-sivun yhteis6é. Joskus mainoksien tarkoitukse-
na on myyda jotain tai halutaan kannustaa asiakkaita ostamaan jotain heti, kun he ovat
yrityksen internetsivuilla. Talldin mainoksen klikkaajat siirretaan yrityksen internetsi-

vuille Facebook-sivujen sijaan. (Holzner 2009, 139, 176.)

Tekstiviestimarkkinointi

Koska monella ihmiselld on kdannykka usein mukanaan, on luonnollista, etta yritykset
pyrkivat hyodyntdmaan tatda mahdollisuutta (Koskinen 2004, 66). Tekstiviestin lahet-
taminen on helpoin muoto, esimerkiksi kutsun lahettdmiseksi tapahtumaan. Viestin-
saaja paasee tapahtumaan viestia nayttamalla. Tekstiviestin lahettdmisessa kriittisinta
on millainen viesti on, koska se lahetetaan ja kuinka usein viestejé voi lahettad. Mark-
kinoijan on oltava varovainen ja kunnioittava viesteja lahettdessaan. Markkinoijat,
jotka toimivat oikein, saavat tekstiviestimarkkinoinnista tehokkaan markkinointikana-
van. Markkinoijan tulisi hyodyntaa kayttajan vapaa-aikaa. Kannykaita kaytetaan pal-
jon, kun halutaan pitéa taukoa esimerkiksi tydpaikalla kuin terveellisena tupakkatau-
kona. Tallaisilla hetkilla kayttaja keskittyy vain kannykkaansa. (Fenwick & Wertime
2008, 160, 163, 165.)

Tekstiviestin tulee olla selkea ja informatiivinen. Kuluttaja haluaa heti tietda viestin
hyodyn. Siksi viestin on oltava kuluttajalle hyddyllinen sisdltdaen esimerkiksi tarjouk-
sia. Kuluttaja on valmis tekeméan paljon, jos han uskoo hyotyvansé asiasta. Jos kulut-
taja ei usko hyotyvansé asiasta, han ei tee mitdén. (Fenwick & Wertime 2008, 167 -
168.)

Kénnykat ovat kuluttajille hyvinkin henkildkohtaisia ja merkityksellisia, jolloin myds
palvelun ja mainonnan raja on héilyva. Viestin vastaanottamisen seuraukset ja vaiku-
tukset riippuvat tilanteista, joissa kuluttajat niitd vastaanottavat. Kuluttajan kayttayty-
miseen vaikuttaa kellonaika, paikka ja se mité kuluttaja oli silla hetkella tekemass4,
kun han lukee viestin. Kuluttajaan vaikuttaa myods hanen roolinsa yhteisfssa ja hanen
asenteensa mobiilimediaa kohtaan. Siksi on erittdin tarkead, ettd markkinoija on selvit-

tanyt, missé tilanteessa todennakadisesti kuluttajan asenne mainontaa kohtaan on
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myonteinen. Karkeasti ajankohta ja kuluttajan sijainti pystytaén luokittelemaan esi-

merkiksi seuraavasti:

kuluttajan sijainti:
o tydpaikka, jolloin keskittyneisyys ja vastuunkanto ovat ty6tehtavissé
o koti, jolloin perhe ja kodin talous ovat paallimmaisena mielessé
o vapaa-aika, jolloin voi toteuttaa itsedén ja viettaa aikaa harrastusten ja
viihteen parissa
o tayteaika kodin ja tyon vlilla, jolloin kuluttaja pystyy suunnittelemaan
esimerkiksi viikon aikatauluja
viikonpaivat ja kellonajat:
o arkipaivé vai viikonloppu
o aamu, aamupaiva, iltapdiva, varhaisilta vai ilta
o alkuviikko, viikon puolivali vai loppuviikko (Kuluttaja virtuaalimarkki-
noilla 2002, 119 - 120.)

Tekstiviestimarkkinoinnissa huomio on kiinnitettavé viestintaan ja tiedon laatuun,

eikd viestien maaraan. Nain pystytdén estamaan viestien negatiivinen vaikutus kulutta-

jaan. Aina on muistettava, ettd kdnnykka on péaaasiassa henkilokohtainen viestinnan

valine. Tekstiviestimarkkinoinnin suurimpia negatiivisia vaikutuksia ovat arsytyskyn-

nyksen ylittdminen ja yksityisyyden rikkominen. Kuten sdhkdpostimarkkinoinnissa,

my0s tekstiviestimarkkinointiin on oltava kuluttajan lupa, jolloin valtytdan yksityi-

syyden loukkaamiselta. (Kuluttaja virtuaalimarkkinoilla 2002, 121.)

Digitaalisen markkinoinnin kymmenen suurinta virhetta ovat:

1.
2.

Pitka rekisterditymiskaavake: Mahdollisen asiakkaan aikaa ei saa tuhlata.
Tiedon kerddminen ilman selked4 suunnitelmaa siitd, mité tiedoilla tehdaan.
Tuhlataan myos asiakkaiden aikaa, kun ei osata muuttaa keréattya aineistoa
hyodylliseksi tiedoksi.

Tietoa on kerétty, mutta sen analysointiin ei ole varattu aikaa. Yritykset tarvit-
sevat selkedn suunnitelman, kuinka ne ja kuinka usein ne analysoivat tietoja.
On muistettava, etta tarkeintd on optimointi eika tiedon maara.

Kikkojen kéyttaminen digitaalisessa markkinoinnissa antaa parhaimmillaan
vain lyhytaikaisen menestyksen.

Nakyvyyssuunnitelman puuttuminen. Nykypéaivana on useita vaihtoehtoja, joi-

den avulla voi saada liikennetté verkkosivuille.
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6. llman hyvaa hakumarkkinointisuunnitelmaa on turha yllattya, jos verkkosivu
sijoittuu hakutuloksissa vasta sadanneksi.

7. Sivusto latautuu liian hitaasti.

8. Roskapostiin sortuminen on epdammattimaisen markkinoijan merkki.

9. Nykypaivana markkinoija tekee virheen, jos markkinointisuunnitelmassa ei
kuluttajia néhda markkinointiin osallistujina.

10. Digitaalinen markkinointi tarjoaa enemmaén personointimahdollisuuksia kuin
markkinoinnissa on aiemmin ollut mahdollista. Markkinoija tekee virheen, jos
ei hyddynna personointimahdollisuuksia. (Fenwick & Wertime 2008, 386 -
388.)

3.3 Markkinointikampanjan onnistumisen mittaaminen

Jokainen markkinointikampanja alkaa kampanjan tavoitteiden asettamisesta ja paattyy
kaytettyjen strategioiden vaikutuksien arviointiin. Kaytetyt taktiikat madrittavat asetet-
tujen tavoitteiden onnistumisen asteen, jonka pohjalta aloitetaan uusi kampanja. (Tu-
ten 2008, 159.) Merisavo ja muut (2006, 118) korostavat, etta mittareiden avulla pys-
tytdan selvittdmaén, onnistuiko tietty kampanja. Jotta onnistumisen mittaaminen hel-
pottuisi, voidaan markkinointikampanjat toteuttaa 60 - 90 paivén jaksoissa. Jokaisen
jakson jalkeen mitataan onnistumista esimerkiksi seuraavien kysymyksien avulla:

- Onko jakson lopputulos/tavoite saavutettu?

- Vastaako lopputulos sille asetettuja maarityksia?

- Onko lopputuloksen vaikuttavuus sitd, mita odotettiin?
Kysymyksiin vastatessa voi kayttdd numeerisia mittareita tai muita tarkoitukseen so-
pivia tapoja. Yrityksen kilpailuasemaa kuvaavia mittareita ovat muun muassa markki-
naosuus, varastojen Kierto ja liikevaihto. (Trepper 2001, 88.) Mittaamisen tavoitteet
voivat vaihdella brandimielikuvien selvittdmisesté tarkan myyntidatan keraamiseen.
Tavoitteiden asettaminen voi myos olla haastavaa, jos ei ennestaén tiedetd, mita tasoa
tavoitella, esimerkiksi miké& on hyva vastausprosentti. (Merisavo ym. 2006, 119.) Di-
gitaalisen markkinoinnin tavoitteita voi olla muun muassa kontaktitavoitteet, joissa on
tarke&d mainoksen prosentuaalinen tavoitettavuus ja sisaltdtavoitteet, joissa pyritaan
lisdédmaan tuotteiden kiinnostavuutta seka toiminta- ja reaktiotavoitteet, joissa seura-

taan kavijoiden liittymisté esimerkiksi séhkopostituslistalle (Koskinen 2004, 170).
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IIman kohtuullista tavoitejoukkoa, ei pystyta selvittdmaén onko markkinointistrategia
onnistunut vai ei. Jokaisen tavoitteen tulee olla tdsmallinen, mitattava, kannekelpoi-
nen, realistinen ja aikataulutettu. Tasmallisyys tarkoittaa, ettd jokaisen tavoitteen on
selkeasti kuvattava sita, mité yritetd&n saavuttaa. Tavoite tulee purkaa yksityiskohtai-
siin osiin, jotta toteutussuunnitelma voidaan rakentaa sen ympaérille. Mitattavalla tar-
koitetaan, etta jos tavoitetta ei voi mitata, ei tiedetd onko haluttu lopputulos saavutettu.
Mittareita ovat esimerkiksi saatavilla oleva tieto tai keratty tutkimusaineisto. Kanne-
kelpoisuudella tarkoitetaan sit4, ettd tavoite puretaan verbeiksi, joiden avulla ilmoite-
taan tarkalleen, kuinka lopputulos saavutetaan. Toimintasuuntautuneet tavoitteet oh-
jaavat toteutuksen taktiikoita. Tavoitteiden tulee olla realistisia, jotta voidaan varmis-
taa, ettd tavoitteet voidaan saavuttaa paatetyilld toiminnalla, resursseilla ja varatulla
ajalla. Epérealistiset tavoitteet voivat johtaa epdonnistuneisiin kasityksiin, vaikka olisi
tapahtunut hAmméstyttdvaa menestysta. Tavoitteiden aikatauluttaminen kannustaa
rehellisyyteen toimintaprosessissa. (Dann & Dann 2011, 76 - 77.)

Sahkadisen liiketoiminnan tyypillisia mittareita markkinoinnin kannalta ovat:

- asiakastyytyvaisyys

- yhteistybkumppaneiden tyytyvaisyys

- uusien asiakkaiden lukumé&ara

- tuotemarkkinoinnin kustannukset

- liikevaihdon kasvu ja voitto

- varaston kierto
Markkinointikampanjan alussa on mietittdvd mahdollisia mittareita, joiden joukosta
on erotettava suorat menestyksen mittarit ja vélilliset mittarit. Jos tavoitteena on kas-
vattaa markkinaosuutta, talléin suora mittari tavoitteelle on markkinaosuus ja vélilli-
nen mittari on varaston kierto. (Trepper 2001, 97 - 98.) Naiden mittareiden liséksi on
my0s olennaista erottaa lyhyen ja pitké&n aikavélin mittarit. Kampanjan vaikutuksia
selvittavat mittarit ovat lyhyen aikavalin mittareita, kun taas pitkén aikavalin mittareil-
la mitataan padasiassa markkinointiviestinnan asiakkuusvaikutuksia. (Merisavo ym.
2006, 116 - 117.) Yrityksen on paatettdva, mita asioita se haluaa kampanjassa mitata.
Yrityksen taytyy maaritell& avainmittarit, jotka tuottavat asetetut tavoitteet. Jos tarkoi-
tuksena on hankkia uusia asiakkaita, silloin uusien asiakkaiden maara toimii avainmit-
tarina. (Fenwick & Wertime 2008, 373.)



43

Osa digitaalisen markkinoinnin mittareista on samoja kuin esimerkiksi perinteisessa
suoramarkkinoinnissa, mutta osa mittareista kytkeytyy digitaaliseen mediaan ja niiden
erityispiirteisiin. Esimerkiksi mainonnan reaktioiden, internetissa sivulatauksien ja
k&vijoiden seuranta vaatii omanlaisensa mittarit ja teknologiset ratkaisut. (Merisavo
ym. 2006, 117.) Kun markkinoinnissa hyddynnetdén internetid, on sille asetettava tar-
kat tavoitteet ja seurattava jatkuvia muutoksia (Ahola ym. 2002, 46). Digitaalisuus on
mahdollistanut teknisesti esimerkiksi kohderyhman toiminnan jaljitettavyyden. Tama
on mahdollista, koska digitaalisten kanavien kautta tulleet kohderyhmén reaktiot, esi-
merkiksi myyntijohtolangat ja tilaukset, voidaan jaljittaa tiettyyn kanavaan ja jopa
tiettyyn mainokseen. Tasta syysta digitaalisissa kanavissa mittaaminen on helpompaa
kuin perinteisissa kanavissa. Perinteisissa markkinointikampanjoissa on melkein mah-
dotonta selvittad, mik& kanava tai mainos sai aikaan kohderyhman reaktiot ilman
markkinointitutkimuksia. (Merisavo ym. 2006, 117.)

Osa mittaustiedoista saadaan suoraan, jolloin mittaukset saadaan selville laskemalla
tai teknisten apuvalineiden avulla ilman markkinatutkimuksia. Osa mittauksista vaatii
tulosten jalostamista tai asiakkaille tehtdvaa markkinatutkimusta eli haastattelu- tai
kyselytutkimusta. Esimerkiksi verkkosivujen kavijamaaria ja klikkauksia voidaan seu-
rata, mutta silti ei voida tietdd, kuinka tyytyvaisia sivujen sisaltoon ollaan tai mika on
sivujen vaikutus asiakasuskollisuuteen. Myos lainsdadanto vaikuttaa siithen, mit tie-
toa asiakkaista voidaan kerdté ja miten kerattya tietoa saa hyodyntéa. (Merisavo ym.
2006, 117 - 118.)

Mittarit voidaan myos jakaa kolmeen luokkaan: kohdentaminen, toimivuus ja vaiku-
tukset. Kampanjan suunnitteluvaiheeseen kytkeytyvéat mittarit liittyvéat kohdentami-
seen, kun esimerkiksi mietitdan sopivia mediaratkaisuja halutun kohderyhmén tavoit-
tamiseksi. Toimivuusmittareiden avulla selvitetdan esimerkiksi, miten kohderyhma
kokee kampanjassa kdytetyt kanavat, miten ne teknisesti toimivat tai millaiseksi lahes-
tymistapa koetaan. Toimivuusmittarit koetaan usein hyvin kvalitatiivisiksi ja néin ol-
len vaativat erillisté tutkimusta, sill& osa toimivuutta on se, miten relevantiksi kohde-
ryhmé kokee vastaanottamansa viestit ja miten tyytyvaisia niiden tietosisaltoon ollaan.
Kampanjan huomioarvoa, kampanjan aikaan saamia reaktioita ja myyntia, taloudellis-
ta tehokkuutta sekd kohderyhman mielenkiinnon yll&pitdmista mitataan vaikutusmitta-

reissa. (Merisavo ym. 2006, 119.)
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Kun markkinoinnissa kéytetd&n esimerkiksi bannerimainosta, voidaan kyseisen kam-
panjan aikana mitata muun muassa seuraavia asioita:

- arvio kavijoiden maarasté sivulla (etukateen tehty arvio)

- kaikkien sivuilla k&yneiden maara

- mainosta klikanneiden maara

- klikkausprosentti kaikista k&vijoista ja klikkausprosentti eri kavijoistéa

- tilaukset, kokonaismyynti ja keskimaaréinen tilaus

- kustannus/tilaus, myynti/kéavija ja ROI (Return on Investment). (Merisavo ym.

2006, 126.)

Asiakassuhteen kehittymistd mitatessa kampanjatyyppiset mittarit, kuten kontaktikus-
tannus, vastausprosentti tai myynti, eivéat ole riittavia mittareita. Hyvié asiakkuusmit-
tareita ovat esimerkiksi asiakkaan kiinnostuksen kasvaminen, asiakkaan aktivoitumi-
nen, asiakkaan kokema huomio, muistaminen ja arvostus, brandiuskollisuus, brandin
parissa vietetty aika seka koettu palvelun laatu. Olennaista asiakkuusvaikutusten mit-
taamisessa on pitkajanteisyys. Mittauksia tulee tehdd useamman kampanjan aikana ja
kerattava saannollisesti riittdvan laadukasta ja tarkkaa tietoa. Tietoja voidaan keraté
segmenteista tai jopa yksittaisistd asiakkaista. Tdma tarkoittaa sitd, ettd asiakkaan os-
toja ja aktiivisuutta ei mitata vain yhden kampanjan ajan, vaan niiden kehittymista
seurataan koko asiakkuuden ajan. (Merisavo ym. 2006, 131.)

Mittareita tulisi miettid myos asiakkaan nakokulmasta. Kun asiakasta autetaan hoita-
maan asiansa helposti, vaivattomasti ja edullisesti, esimerkiksi erilaisten haku- ja tie-
dustelupalvelujen, personoitujen verkkosivujen ja aktiivisen yhteydenpidon avulla,
asiakkaan sitouttaminen ja sitominen seké asiakkaan sitoutuminen ovat tapoja nahda
verkon asiakkuusvaikutuksia. Asiakkaan nakdkulmasta mittareita voivat olla, esimer-
kiksi palvelua arvioitaessa ajankayton hallinta, tilanteen hallinnan kokeminen, itselle
sopivan ratkaisun saaminen, epaonnistumisen riskin minimointi, mukavuus, ymmar-
tdminen, oikeellisuus, tehokkuus, vaiva ja riippumattomuus. Téallaisten mittareiden
avulla voidaan paremmin ymmartaa sitd, miksi jotkut asiakkaat kokevat internetpoh-
jaisen asiakaspalvelukanavan parempana kuin henkilokohtaisen puhelinpalvelun tai

painvastoin. (Merisavo ym. 2006, 131.)

Digitaalisen markkinoinnin asiakkuusmittarit voidaan jakaa uskollisuusvaikutusten

mukaan seuraaviin ryhmiin: kéytoksellinen uskollisuus ja asenteellinen uskollisuus.
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Kéytokselliseen uskollisuuteen kuuluvat ostot, tuotteiden ja palveluiden kaytto, myy-
maélakaynnit ja verkkosivujen kayttdminen seka suosittelu. Asenteelliseen uskollisuu-
teen taas kuuluvat brandiasenteet, brandi-imago, branditietous, kiinnostuneisuus, tyy-
tyvaisyys ja palvelukokemukset. Jotta asiakasuskollisuudesta saataisiin paras kuva,
tulee mitata seka kaytoksellisté ettd asenteellista uskollisuutta. N&in tulee toimia siksi,
ettd mittaamalla esimerkiksi vain ostoja ei voida tietda syyta tahan ostopaatokseen,
silld asiakas voi ostaa vain tottumuksen mukaan tai parempien vaihtoehtojen puutteen
johdosta, ja kilpailijan asiakkaaksi siirtyminen on varsin helppoa sopivan tarjouksen
sattuessa kohdalle. (Merisavo ym. 2006, 132 - 133.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen tulee maarittaa, milla toimenpiteilla tavoitteet saavu-
tetaan. Kun tarvittavat toimenpiteet on selvitetty, voidaan tehda kirjallinen kampanja-
suunnitelma. Suunnitelma ohjaa péivittaisia toimenpiteitd, jotka tyostavat haluttua
lopputulosta. Yksinkertaisimmillaan suunnitelma voi olla esimerkiksi seuraavanlai-
nen: tavoite on myyntisuuntautunut, jolloin taktiikkana on luoda kampanjaan liittyvé
linkki, joka sijoitetaan sosiaaliseen mediaan esimerkiksi Facebook-sivustolle tai blo-
giin. Kirjallisella suunnitelmalla on kolme péatarkoitusta, jotka ovat yksityiskohtien
selvitys, méararaha-arvio dokumentaation perusteella ja prosessin ammattimaisuus.
Idean yl6s kirjaaminen varmistaa, ettd jokainen on samaa mieltd paatetyista toiminta-
tekniikoista ja tavoitteista. Kirjallisen dokumentaation avulla pystytdan myos méarit-
tdmaéan tarvittavat resurssit kampanjaa varten. Y16s Kirjatut mittarit, aikajanat ja mééa-

raajat lisadvat prosessin vakavuustasoa. (Dann & Dann 2011, 115, 352, 362 - 363.)

Jos yritys ei hyddynné edellisen kampanjan tuloksia tulevissa kampanjoissa tai han-
kinnoissa, tuloksien analyysin todellinen etu on mennyt hukkaan. Analyysien tulisi
tuottaa tietoa, jonka pohjalta tehdaan parannuksia ja optimointia markkinointiin. Ana-
lyysi tehdaan asetettujen mittareiden pohjalta. Analyysien avulla pystytaan selvitta-
maan muun muassa, kuinka uusien asiakkaiden maara muuttuu markkinointikanavaa
muuttamalla. (Fenwick & Wertime 2008, 373 - 375.) Analyysien avulla pystytaan
madrittamaan, onko kampanja ollut onnistunut ja kuinka hyvin asetetut tavoitteet saa-
vutettiin. Siksi myos aiempien kampanjoiden analyyseista voi saada hyodyllista tietoa

uutta kampanjaa suunnitellessa.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Toimintatutkimus

Tutkimuskysymyksen eli tutkimustehtdvan muoto madrittelee menetelméllisen lahto-
kohdan tutkimukselle (Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1 2010a, 15). Toimintatutkimuk-
sessa tutkija osallistuu esimerkiksi yrityksen toimintaan, mink& vuoksi toimintatutki-
mus muistuttaa hyvin paljon osallistuvaa havainnointia tai etnografiaa. Toimintatut-
kimusta kédytetdan yleensd, kun halutaan kehittaa tydeldman tilanteita. Toimintatutki-
mus muistuttaa ongelmal&htoista oppimista (problem based learning), koska se suun-
tautuu kaytantoon ja on ongelmal&htoistd. (Kananen 2008, 83.)

Tassa opinndytetydssa kaytettiin toimintatutkimusta, silla yrityksen markkinointia
haluttiin kehittaa jo tutkimuksen aikana. Toimintatutkimuksen avulla pystyttiin vas-
taamaan tutkimuskysymyksiin. Testattuja markkinointikeinoja seuraamalla saatiin

myos kerattya tietoa mahdollisten asiakkaiden kanavapreferensseista.

Hannu L.T. Heikkinen méaarittelee toimintatutkimuksen ennemminkin tutkimusstrate-
giseksi lahestymistavaksi kuin tutkimusmenetelmaksi. Heikkinen perustelee maari-
telmansa sillg, ettd toimintatutkimuksissa kaytetdan usein erilaisia tutkimusmenetel-
mid. Heikkinen korostaa, etta toimintatutkimuksessa toiminta ja tutkimus etenevat
samanaikaisesti ja tutkimuksella pyritddn saavuttamaan kaytannollista hyotya. Paa-
madrané ei ainoastaan ole pelkka tutkiminen, vaan myds samanaikaisesti toiminnan
kehittdminen. (Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1 2010a, 214.)

Toimintatutkimus on my6s maaritelty tutkimustavaksi, jonka tarkoituksena on saada
aikaan muutoksia sosiaalisissa toiminnoissa, ja samalla tutkia néitd muutoksia. Toisen
madritelman mukaan toimintatutkimuksella autetaan ihmisié todellisuuden tutkimises-
sa, jotta sithen saataisiin muutoksia. Toimintatutkimusta on kaytetty ensisijaisesti tut-
kimaan ja kehittdmaan sosiaalista toimintaa, mutta sitd on sovellettu myos tietoko-
neohjelmien kehittdmisessd. Kummassakin tapauksessa yhteisend tekijané on sosiaali-
nen elementti eli ihmisten yhteistoiminta. Toimintatutkimukseen voi liittyd muutakin
kuin sosiaalista toimintaa, vaikka se on perustarkoitukseltaan sosiaalinen prosessi.
(Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1 20104, 214 - 215.) Tutkijat ovat yksimielisié siité,

ettd toimintatutkimus siséltad samanaikaisesti toiminnan ja tutkimuksen (Kananen
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2009, 9). Téssa opinnaytetydssé testataan kahden eri markkinointikeinon vaikutusta
yrityksen nékyvyyden lisdédmiseen ja uusien asiakkaiden hankkimiseen. Koska opin-
naytetyossa tutkitaan mahdollisten asiakkaiden toimintaa, vastaa se silloin toiminta-

tutkimuksen peruselementteja.

Toimintatutkimus on jarjestelmallinen lahestymistapa jokapaivéisten ongelmien te-
hokkaiden ratkaisukeinojen loytdmiseen (Stringer 2007, 1). Toimintatutkimuksen lah-
tokohtana on, etta teoria sisaltyy kaytantoon ja painvastoin. Siksi teoriaa ja kaytantoa
ei nahda erillisind vaan saman asian eri puolina. (Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1
2010a, 215.) Toimintatutkimus alkaa kysymyksestd, ongelmasta tai asiasta, jota on
yleisesti méaritelty, toisin kuin kvantitatiivisessa tutkimuksessa, joka perustuu tark-
kaan madrittelyyn, mittauksiin ja analyyseihin (Stringer 2007, 19). Toimintatutkimuk-
sen tutkimusprosessi on syklinen. Ensin asetetaan tavoitteet muutokselle, minka jal-
keen tutkitaan ja kokeillaan ja lopuksi arvioidaan ja palataan takaisin syklin alkuun
ké&ynnistden uusi kehittdmiskierros. Syklisyyden ansiosta tutkimus lisaa ja jalostaa
tietoa ja ymmarrystd. Toimintatutkimuksessa hyddynnetdén usein niin kvalitatiivisen
kuin kvantitatiivisenkin tutkimuksen lahestymistapoja, talloin kyseessa on eraanlainen
menetelmatriangulaatio. (Kananen 2008, 83.) Tutkimustuloksien analysoinnissa kysy-
taan myos yrityksen omistajien mielipiteitd markkinointikeinojen onnistumisesta. Tal-

lainen tapa voidaan rinnastaa kvalitatiiviseksi haastatteluksi.

Oleellisinta toimintatutkimuksessa on tutkijan osallistuminen, jolloin han keskusteluil-
la ja vuorovaikutuksellaan saa muutettu toimintatapoja. Tallainen tekniikka tuottaa
ongelman ratkaisemisen kannalta paremman lopputuloksen kuin pelkka paperille tehty
ratkaisumalli ja sitd seuraava toimenpidesuunnitelma, joka usein unohtuu yrityksen
kaappiin. (Kananen 2008, 83.) Stringer (2007) korostaa, etta tutkijan rooli toimintatut-
kimuksessa ei ole olla tutkittavan asian erikoistuntija vaan enemmankin olla neuvon-
antaja. Tutkija on konsultti, joka toimii muutoksen k&ynnistajana ja tukee tutkimuk-
seen osallistuvia tytskenteleméan kohti tehokasta ratkaisua. Yhteisdpohjaisissa toi-
mintatutkimuksissa kdytetaan tutkijasta usein nimityksia helpottaja, avustaja ja kon-
sultti. Tallaisissa olosuhteissa tutkijan tehtdvéna on antaa ilmapiiri, joka antaa ihmisil-
le tunteen, ettd he hallitsevat tekemisidén ja heitéd tuetaan tekemaan suunnitelmallista

toimintaa parantaakseen olosuhteita. (Stringer 2007, 24 - 25, 32.)
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Toimintatutkimuksesta kaytetadn englannin kielessé nimitysta action research (Kana-
nen 2008, 83; Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1 2010a, 217). John Collier otti 1940-
luvulla kayttoon kasitteen toimintatutkimus, hénen Kirjoittaessaan kokeiluista maan-
viljelytaitojen kehittdmisesta intiaanireservaateissa. Toimintatutkimuksen kehittajana
on kuitenkin pidetty amerikkalaista sosiaalipsykologia Kurt Lewinid, silla han toi toi-
mintatutkimus kasitteen esille useissa kirjoituksissaan 1940-luvun lopulla. Lewin teki
toimintatutkimusta tunnetuksi ja hahmotteli sen perusideoita. (Ikkunoita tutkimusme-
todeihin 1 2010a, 217.) Kuviossa 3 on esitelty toimintatutkimuksen syklisyys ja vai-
heet, joita ovat toiminnan suunnittelu ja tavoitteiden asettelu, toiminta eli muutos, ar-

viointi ja seuranta. (Kananen 2008, 84.)

Tolrainnan Paranne Ihyfs= uraava
suunritteln sunnrte raa

Tawvoitteiden Tavoitteiden
asettaminen asettarainen
Seumntg! _ Seurantal
analysoint analysointi
Toirainta Toirainta
Arviomtyf b rviointif
harvainnointi havainnointi

KUVIO 3. Toimintatutkimuksen syklisyys. (Kuvio muodostettu Stringer 2007, 8 - 9;
Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1 2010a, 221; Kananen 2008, 84.)

Hannu L. T. Heikkisen mukaan toimintatutkimus etenee spiraalimaisesti, jolloin toi-
mintatutkimuksen vaiheet lomittuvat toisiinsa (Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1 2010a,
221 - 222). Yhden mééritelman mukaan toimintatutkimus siséltad kolme vaihetta:
katselu, ajattelu ja toiminta. Ndmé vaiheet mahdollistavat tutkijan aloittaa tutkimuksen
vaivattomalla tavalla ja rakentaa yksityiskohtaisempia menettelytapoja, kun tutkitta-
van aiheen monimutkaisuus kasvaa. Vaikka katselu, ajattelu ja toiminta -rutiinista
puhutaan lineaarisena menettelytapana, se tulisi ajatella uudelleenkasittelytoimintosar-
jana. Stringer esittdd myos toisen tavan maadritella toimintatutkimus eli toimintatutki-
mus on spiraalista toimintaa, joka sisaltda suunnitelman, toiminnan, havainnoinnin ja

pohdinnan. (Stringer 2007, 8-9.) Toimintatutkimuksen vaiheet voivat vaihdella, mutta
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yleisimmin ne ovat kiteytettynd ongelman madrittely, ratkaisun esitys, ratkaisun ko-
keilu ja arviointi (Kananen 2009, 28).

Toimintatutkimuksen tarkeimpia tiedonkeruumenetelmi& on havainnointi. Havain-
nointi voidaan luokitella suoraan ja epasuoraan seka strukturoituun ja strukturoimat-
tomaan havainnointiin. Suorassa havainnoinnissa tutkija on ilmion paikan paalla ja
seuraa tapahtumia. Tall6in muut havaitsevat havainnoinnin, toisin kuin epasuorassa
havainnoinnissa, jossa tutkimukseen osallistujat eivat ole tietoisia havainnoijasta.
Strukturoidussa havainnoinnissa tutkija kayttad havainnoinnissa esimerkiksi lomaket-
ta, johon hén Kirjaa tapahtumat. Strukturoimattomassa havainnoinnissa tutkija kirjaa
ylos kaikki mahdolliset tapahtumaan liittyvét asiat. Tutkimusprosessin aikana tehdyt
havainnoinnin, haastattelun tai tutkimuspaivékirjan aineistot tai olemassa olevat do-
kumentit ovat kirjallisia tiedonlahteitd. Vaikka suurin osa aineistoista keratéan tutki-
mussyklin aikana, on yrityksilla paljon dokumentteja, joita voidaan hyédyntaa lahto-
kohtana analysoinnissa. (Kananen 2009, 67 - 68, 73.) Tassa opinnaytetydssa tiedonke-
ruumenetelminé kéytetadan epdsuoraa havainnointia, tutkimuspaivakirjaa ja yrityksen
dokumentteja seka tarvittaessa tietojen tdydentdmiseksi haastatellaan yrityksen omis-

tajia.

Tutkimuksen sisdisté luotettavuutta arvioidaan sen perusteella, miten hyvin kootut
tiedot kuvaavat tutkimuksen asioita ja ilmioit4. Aineiston ulkoista luotettavuutta arvi-
oidaan aineiston yleistettdvyyden perusteella. Jokaisen tutkimuksen tietojen pohjalta
ei ole mahdollista tehda yleisia paatelmia. (Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1 2010a, 22
- 23.) Toimintatutkimuksessa tutkimuksen prosessin luotettavuus on olennaisessa
asemassa. Tutkimuksen luotettavuus kasvaa, kun tutkimuksen toimintaa on havainnoi-
tu jatkuvasti tietyn ajan. Tutkijat lisdavat tutkimuksen luotettavuutta monipuolisella
tapausanalyysilla, joka varmistaa, etta kaikki tutkimuksen jasenryhmien nakokulmat
ovat rekisterdity tutkimukseen. Tutkimuksen luotettavuus méaraytyy sen mukaan,
onko kaikkia vaadittavia mittauksia seurattu tutkimusprosessissa. Tutkimuksen tarkis-
tus antaa yksityiskohtaisen selityksen kédytetyistd menettelytavoista, ja antaa lahtokoh-
dan luotettavuuden arviointiin. (Stringer 2007, 57 - 59.) Luotettavan tutkimuksen
edellytyksenda on objektiivisuus eli tutkija ei sekoita omia mielipiteitdan tutkimustu-

loksiin vaan tulokset pohjautuvat ainoastaan keréttyyn aineistoon (Kananen 2009, 98).
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Toimintatutkimuksen tulokset patevat vain kyseiseen tutkimukseen eika niita pyrita
yleistdméan. Toimintatutkimus muuttuu toiminnan teoriaksi, mikali tutkimustulokset
ovat yleistettavissa. Toimintatutkimuksen avulla ei pyrité yleistdmaan samalla lailla
kuin kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmadssé. (Kananen 2009, 10, 98.) Vaikka toi-
mintatutkimuksen tulokset soveltuvat ainoastaan kyseiseen tapaukseen, jota tutkittiin,
se ei kuitenkaan tarkoita, ettei jokin tutkimuksessa soveltuisi muihinkin tapauksiin. On
mahdollista, ettd ihmiset, jotka eivat osallistuneet tutkimukseen, tekevét arvioita siita
onko tapaus tarpeeksi samanlainen heiddn omaan tapaukseensa, jotta tulokset ovat
patevat. Nama arviot osoittavat sitd luottamuksen tasoa, jota ihmisilla on tutkimuksen

tuloksien siirrettavyydesta toisiin tapauksiin. (Stringer 2007, 59.)

Tutkimusprosessin aikana tutkija joutuu tekeméan paatoksia, joihin ei aina ole selkeda
toimintatapaa eika oikeaa vastausta. Olennaista on, etté tutkija perustelee ja pohtii
paatoksiaan raportissaan. Nain paatoksien osuvuus auttaa lukijaa arvioidessa tutki-
musta. Tutkimustulosten esittdmisessa kéaytetdan yleensé taulukoita, kuvioita tai tun-
nuslukuja. Jokainen ndista tekniikoista soveltuu eri tarkoituksiin. Esimerkiksi taulu-
koissa on yksityiskohtaista tietoa ja kuvioiden avulla pyritdan tarjoamaan lukijalle
selked yleiskuva tuloksien jakautumisesta. (Ikkunoita tutkimusmetodeihin 2 2010b,
202 - 203, 225.)

4.2 Prosessin kuvaus

Tassd opinndytetyossé toteutettiin kaksi markkinointikampanjaa, joista ensimmainen
toteutettiin yrityksen Facebook-sivuilla ja toinen Google AdWords -mainoksella.
Markkinointikampanjoihin vaikutti yrityksen budjetti kampanjoita varten, jolloin tie-
toperustan pohjalta valittiin kaksi parhaiten soveltuvaa markkinointikeinoa. Kampan-
joiden tavoitteina oli saada lisanékyvyytté yrityksen verkkokaupalle, saada uusia asi-
akkaita verkkokauppaan ja ndin myos lisatd myyntid. Tdssé opinnédytetydssa tutkittiin
toteutettujen markkinointikampanjoiden soveltuvuutta yrityksen markkinointiin ja
tietoperustan avulla arvioitiin millaiset markkinointikeinot soveltuisivat nuoren ja pie-
nen yrityksen markkinointiin. Opinnéytetyon aikataulu venyi opinndytetyn loppuvai-
heilla, silla toisen markkinointikampanjan toteutus viivastyi ja raportointi vei odotet-

tua enemman aikaa.
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Ensimmainen askel digitaalisen markkinoinnin tutkimuksissa on asettaa ohjaava runko
sille, kuinka tarvittavat vastaukset saadaan tutkimusongelmaan. Runko ohjaa tiedon
kerddmisessd, tuloksien analysoinnissa ja tiedon luomisessa. (Dann & Dann 2011, 96.)
Taman opinnaytetyon tutkimuksen runkona kaytettiin toimintatutkimuksen syk-
lisyysmaéista runkoa, jolloin ensin perehdyttiin aiheesta saatavaan tietoon, minka jal-
keen suunniteltiin ensimmainen markkinointikampanja. Ensimmaisesta markkinointi-
kampanjasta saatujen tuloksien ja tietojen analysoinnin jalkeen perehdyttiin vield uu-
destaan teoriatietoon. Tuloksia ja teoriaa hyddyntéen suunniteltiin toinen markkinoin-
tikampanja. Ensimmaisessa markkinointikampanjassa aineistoa keréttiin yrityksen
Facebook-sivujen tilastojen avulla ja yrityksen muita dokumentteja hyodyntéen. Toi-
sessa markkinointikampanjassa aineistonkeruu tapahtui AdWords-ohjelman raporttien
ja tilastojen avulla seka yrityksen muiden dokumenttien avulla. AdWords-ohjelman
kautta havainnoitiin tilastoissa tapahtuvia muutoksia, kun AdWords-mainosta muokat-

tiin. Tietoja taydennettiin yrityksen omistajille esitetyilla kysymyksilla.

Koska kyseessé on nuori yritys, ei markkinointibudjetti salli kalliita markkinointikei-
noja. Siksi ensimmaisessd markkinointikeinossa hyddynnettiin Facebook-sivustoa,
jonka kayttdminen on ilmaista. Facebook oli myds siita hyddyllinen markkinointi-
kanava, etta yrityksella oli jo omat Facebook-sivut, joilla on useita tykkaajia, joille
yrityksen péivitykset ndkyvat. Ensimmainen markkinointikampanja péétettiin toteut-
taa arvontakampanjana, joka toisi lisanakyvyytta yritykselle ja vauhdittaisi joulun jal-
keistd alennusmyyntia. Arvontakampanja toteutettiin 26.12.2011 - 5.1.2012. Yrityksen
sivupaivityksessa kerrottiin arvontaan osallistumisen ohjeet ja linkki yrityksen verk-
kosivuille. Arvonnan tarkoituksena oli, ettd osallistuakseen arvontaan osallistujan tuli
jakaa yrityksen linkkid. Yrityksen paivitykset nédkyvét yrityksen Facebook-sivusta
tykanneille ja heidan jakaessaan linkkia se nékyisi myds tykénneiden kavereiden etu-

sivulla.

Yrityksen sivupaivitys toistettiin yhteensé kolme kertaa, joista kaksi ensimmaisté ker-
taa paivitettiin heti kampanjan alussa. Ensimmainen arvontaviesti oli seuraavanlainen:

Arvomme 50€ arvoisen lahjakortin. Arvontaan osallistut jakamalla ta-
man linkin. Osallistu 5.1.2012 mennessa. Kayta Jaa-linkkia kuvan alla.
Vieraile verkkokaupassamme www.pompshop.fi, sieltd I6ytyy nyt paljon
ale-hintaisia tuotteita!!.
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Ennen kolmatta péivitystd arvontaviestid muutettiin hiukan, ja viestin jakamisen lisék-
si osallistujan piti my6s kommentoida jakaneensa viestid, jotta osallistujan nimi né-
kyisi myos yritykselle. Arvonnan muistutusviesti oli seuraavanlainen:

Arvomme 50€ arvoisen lahjakortin. Arvontaan osallistut jakamalla ta-
man linkin. Osallistua voit 5.1.2012 mennessa. Kayta Jaa-linkkia kuvan
alla. Jakamisen jalkeen kommentoi, etta olet jakanut linkin. Vieraile
verkkokaupassamme www.pompshop.fi , sielté 16ytyy nyt paljon ale-
hintaisia tuotteita!!.

Kampanjaviestiin piti lisdté teksti ”Jakamisen jilkeen kommentoi, ettd olet jakanut
linkin”, jotta tiedettéisiin, ketkd linkki& olivat jakaneet. Se, etté linkki& jakaneet eivéat
nay yritykselle, selvisi vasta kampanjan aikana. Tdma johtui opinndytetydn tekijén ja
yrityksen talta osin puutteellisesta tiedosta Facebookin kaytdsta. Tamé onneksi saatiin
korjattua muistutusviestissa, jolloin jo aiemmin linkkia jakaneet kommentoivat myos.
Yrityksen suoritettua arvonnan voittaja ilmoitettiin niin yrityksen Facebook-sivuilla
9.1.2012 kuin voittajalle henkilokohtaisesti. Kampanjan aikana yrityksen nékyvyytta
mitattiin Facebook-sivujen tykkadjien ja verkkokaupan uusien asiakkaiden maaralla.
Siksi seurattiin myos yrityksen verkkokaupan myyntid. Yrityksen Facebook-sivuilta
pystyi myos seuraamaan, kuinka paljon liikennetta sivuilla milloinkin oli, mité ha-

vainnollistaa kuvio 4, joka on kappaleessa 5.1.

Toisena markkinointikeinona kaytettiin Google AdWords -ohjelmaa, jonka avulla
tehtiin mainos Google-hakupalveluun. Tallaisen mainoksen luominen on pienelle yri-
tykselle hyva keino saada nakyvyyttd, silla paivittaisen budjetin voi paattaa itse ja
mainoksen voi keskeyttad, milloin haluaa. Mainos tai mainoskampanja ei valttamétta
toimi ensi yrittdmalld, jos mainostaja ei ole aiemmin toteuttanut AdWords-mainosta.
Mainostajan tulee tietdd, miten mainos sujuu, séataa sita, selvittdd, miten mainos pér-
jaa ja mahdollisesti saatdd mainosta uudelleen. (Davis 2007, 190, 205.) Toimeksianta-
jayritykselld ja minulla ei ollut aiempaa kokemusta AdWords-mainoksien toteuttami-
sesta, joten muun muassa mainoksen avainsanoja ja budjettia muutettiin tutkimuksen
aikana sitd mukaa, kun mainoksen tuottamista tuloksista saatiin lisatietoa mainoksen
toimivuudesta. Seuraavaksi on vield mainittu AdWords-mainokseen vaikuttavia teki-

joita.

Google sijoittaa AdWords-mainokset hakutulossivuilleen ja internetsivustoille, jotka

ovat rekisterdityneet Google AdSense -ohjelmaan. Jotta AdWords-mainos voidaan
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toteuttaa, tekee yritys tai yksityishenkildo Googlen kanssa sopimuksen AdWords-
ohjelman avulla. Google AdWords -mainokset ovat loistava tapa niin pienille kuin
suurille yrityksille saavuttaa mahdollisia asiakkaita. Mainokset ovat lahes aina oleelli-
sia haun tehneelle kayttajalle, silla mainokset naytetddn Googlen hakutulossivuilla
mainostajan valitsemien avainsanojen perusteella. Mainoksen avainsanoja pééattaessa,
tulee pohtia millaisilla hakusanoilla mahdolliset asiakkaat todennakdisesti 16ytavét
yrityksen tuotteet. AdWords-mainokset ovat lyhyita, sill& niissa on kédytettavissa aino-
astaan 130 merkkié, joihin lukeutuu valilyonnit ja nékyva URL-osoite. Mainokset
siséltavat siis otsikon, kaksi kuvausrivia, ndkyvan URL-osoitteen ja kohde-URL-
osoitteen. Jos mainoksen CTR eli klikkausprosentti on 2 % tai enemmaéan, mainos on
aarimmaisen hyva. (Davis 2007, 131 - 132, 173, 179, 210.)

Opinnéaytetyon tekija piti tutkimuspaivakirjaa mainoskampanjan aikana, minka tulkin-
tojen avulla mainosta muokattiin kampanjan aikana. Kun jokaista avainsanaa seurat-
tiin joka péiva, pystyttiin sen toimivuutta arvioimaan ja ndin ollen muuttamaan avain-
sanoja. Aineistoa keréttiin tutkimuspaivakirjan avulla sek& seurattiin yrityksen verk-
kokaupan uusien asiakkaiden mé&aréa ja verkkokaupan myyntid. Mainoskampanjan
seuranta toteutettiin 17.2. - 17.3.2012. Mainoksen nakyminen maarittyi paivittaisen
budjetin mukaan, minka vuoksi oli mahdollista, ettd mainos ei nakynyt jokaisella sille
maéaritettyjen avainsanojen hauilla. Opinndytetyon tekija loi mainoksen yhdessa yri-
tyksen kanssa ja samalla my6s méaéritettiin ensimmadiset avainsanat. Mainoskampanjan
aikana joitakin avainsanoja poistettiin ja lisattiin uusia. Myos péivittdista budjettia ja
avainsanojen korkeinta napsautushintaa nostettiin kampanjan aikana. Tutkimuspaivéa-
kirjaan tehtiin myos merkintdja siitd, mitd elektroniikkalaitetta hakuja tehneet k&ytta-
jat kayttivat.

Toimintatutkimuksen arvioinnissa voidaan soveltaa kvalitatiivisen eli laadullisen tut-
kimuksen arviointiperusteita, joita ovat aineiston riittavyys ja kattavuus seké analyysin
arvioitavuus. On kuitenkin muistettava, ettd toimintatutkimuksen tulokset patevét vain
kyseisen tutkimuksen tapauksessa. (Kananen 2009, 92,97.) Vaikka tutkimuksen tulok-
set patevéat ainoastaan tahan tutkimukseen, saatuja tuloksia ja kaytettyja tekniikoita
voidaan silti soveltaa muissakin tutkimuksissa. Tall6in on kuitenkin huomioitava tark-
kaan kaikki tutkimukseen vaikuttavat tekijat, kuten toimeksiantajayritys seké kaytetyt
markkinointikeinot ja aineistonkeruutekniikat. Toimeksiantajayritys oli tyytyvéinen

kummankin markkinointikampanjan tuloksiin.
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Analyysin valinta

Analyysia tehdaan usein koko tutkimusprosessin aikana eika vain yhdessa tutkimus-
prosessin vaiheessa. Siksi aineiston analyysi ja kerddminen tapahtuu osittain samanai-
kaisesti. Analyysitavan valinta ei myodskadn maaraydy minkdan tietyn sd&nnén mu-
kaan. Aineiston analysointiin on monia tapoja ja yksi niistd on ymmartamiseen pyrki-
va lahestymistapa. Téllaisessa lahestymistavassa kdytetaan yleisesti laadullista analyy-
sid ja paatelmien tekoa. Analyysitapa valitaan sen mukaan, mika tapa parhaiten tuo
vastauksen tutkimusongelmaan tai tutkimustehtdvaan. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara
2007, 218 - 219.)

Teorialdhtoisen analyysin perustana on se, etta se lahtee yleisesta ja paattyy yksittai-
seen. Luokittelu, jota analyysissa kdytetdan, perustuu aikaisempiin tietoihin ja teorioi-
hin. Késitteet, joita analyysissé kédytetadan, johdetaan teoriasta. (Kananen 2008, 91.)
Tdassa opinndytetydssa tutkimusmenetelmané on toimintatutkimus, joten teorialahtoi-
nen analyysi soveltuu hyvin markkinointikeinojen tuloksien analysointiin. Ensimmai-
seen tutkimuskysymykseen vastataan tietoperustan pohjalta, jolloin teorialahtdinen

analyysi soveltuu myos siihen.

5 TULOKSET

Tutkimustuloksia tarkastellessa on muistettava, ettd tutkimustulokset patevét vain té-
han kyseiseen tutkimukseen. Tarkastelussa on huomioitava, ettd kyseessa on nuori
vaatetusalan pk-yritys. Tutkimustulokset voivat silti olla suuntaa antavia Facebook- ja

Google AdWords -markkinoinnista.

Vaikka verkkokauppa ei tuottaisi kovin paljon asiakkaita, se saattaa silti toimia hou-

kuttimena yrityksen muun myynnin suhteen. Tavoitteena on kuitenkin menestyva yri-
tys, jolloin ei ole niinkaan valia, tapahtuuko myynti verkon vai kivijalkaliikkeen kaut-
ta, kunhan yrityksell& on tarpeeksi asiakkaita. Mikéli kivijalkaliikkeessa on enemman
asiakkaita kuin verkkokaupassa, kannattaa selvittdd, miten asiakkaat tekevét ostopééa-
toksensa. Usein verkkonakyvyydestd on apua, kun asiakkaat ovat voineet pohtia osto-
paatostaan verkkokaupan perusteella. (Koskinen 2004, 93.) Toimeksiantajayrityksella
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on enemman asiakkaita kivijalkaliikkeess&dan kuin verkkokaupassa, mutta verk-

konakyvyys on silti tarkeaa.

Uusi yritys joutuu aina ponnistelemaan enemman digitaalisilla markkinoilla kuin
markkinoilla aikaisemmin toiminut yritys, jonka palvelut ja tuotteet ovat jo kuluttajille
tuttuja. Tuntemattomamman yrityksen verkkokaupan l6ytaminen ei ole itsestaan sel-
vyys, silla kuluttaja ei vélttdmatta tieda tarkkaan, milla nimella tai mistéd verkkokaup-
pa tai vastaava sivusto I0ytyy. (Koskinen 2004, 146.) Siksi Google AdWords -mainos
on hyvé keino lisata tapoja, joilla verkkokaupan voisi 16ytaa. Yrityksen Facebook-sivu

on myos yksi hyodyllinen tapa lisata yrityksen nakyvyytta.

Opinnéaytety6 alkoi etsimélla vastausta kysymykseen: Millaiset verkkokaupan mark-
kinointikeinot ovat sovellettavissa vaatetusalan pk-yrityksessé. Tietoperustasta nousi
esiin useita vaihtoehtoja, jotka olisivat toteutettavissa nuoressa pk-yrityksessa. Y htei-
sOt, jotka liittyvat laheisesti yrityksen tuotteisiin, ovat hyviéd kanavia paasta lahem-
méksi kuluttajaa ja my6s markkinoida yrityksen tuotteita. Blogien hyédyntdminen on
myos yksi vaihtoehto saada lisanékyvyytta ja tavoittaa mahdollisia asiakkaita. Oikean-
laisen blogin I6ytdminen saattaa olla aikaa vievaa tyota, jota yrityksella ei mahdolli-
sesti ole, jolloin blogien hyddyntdminen ei ole jarkevin vaihtoehto ennen kuin yrityk-
selld on realistisesti aikaa blogeihin perehtymiselle. Sahkdpostimarkkinointi on erit-
tain hyva markkinointikanava, kun sen osaa tehda oikein. Toimeksiantajayritys tarjoaa
asiakkailleen mahdollisuutta uutiskirjeen vastaanottamiselle. Myos tekstiviestimarkKki-
nointi on hyodyllinen keino tavoittaa asiakkaita ja tarjota heille personoituja tarjouk-
sia. Facebook-verkkosivusto toimii hyvana nakyvyys- ja markkinointikanavana niin
suurille kuin pienillekin yrityksille. Téss& opinnéytetydssa ensimmainen markkinoin-
tikampanja toteutettiinkin yrityksen Facebook-sivuilla, jotka ovat luotu jo yrityksen
perustamisen yhteydessa. Hakukonemarkkinointi on yksinkertainen ja helppo tapa
lisata nakyvyytta kuluttajien etsiessé tuotteita hakukoneiden avulla. Tdmén opinnéyte-
tyon toinen markkinointikampanja toteutettiin Google AdWords -mainoskampanjana.
Google AdWords -palvelua hyddyntavét pienten yrityksien lisdksi myods suuret yrityk-

set.

Dann ja Dann (2011) totesivat, ettd myynninedistamista tehdaan lyhyen aikavalin lii-
kevaihdon kasvutekniikoilla. Tdman opinndytetyon markkinointikeinot toteutettiin

lyhyen aikavélin kasvutekniikalla eli ensimmainen markkinointikampanja toteutettiin
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arvontana ja toinen hakukonemainoksena. Koska myynninedistdmiskampanjat eivéat
takaa kuluttajien lojaaliutta, on oltava toimintatapoja kanta-asiakkaiden saamiseksi.
Toimeksiantajayrityksella ei ole erillistd kanta-asiakasohjelmaa, mutta tarjoamalla
erittain hyvad asiakaspalvelua yritys luo vahvaa asiakassuhdetta myos satunnaisosta-

jiiin.

5.1 Facebook-kampanja

Vaikka Facebook-verkkosivuston kéyttdminen on ilmaista, taytyy Facebook-
kampanjan kustannuksissa ottaa huomioon arvontalahjakortin suuruus seké yrityksen
ja minun tyotuntikustannukset ja muut sivukulut, joita kaytettiin kampanjan eri vai-
heissa. Facebook-kampanjan toteutettiin 26.12.2011 - 5.1.2012. Yritys hoiti péivityk-
sien tekemisen ja mind seurasin kampanjan etenemista. Yrityksen verkkokaupan uusi-
en asiakkaiden maaraa ja myyntia seurattiin vield kahden seuraavan viikon aikana

kampanjan paatyttyé, jotta saataisiin luotettavimpia tuloksia.

Arvontakampanjan aikana yrityksen Facebook-sivujen tykkadjien maara kasvoi 66
tykkaajalla. Tavoitteena oli nostaa tykkadjien maaraé 10 %, ja tdma tavoite ylitettiin,
silla tykkaajien maara kasvoi 12,5 %. Verkkokaupan myynti oli kampanjan aikana ja
kaksi viikkoa sen jélkeen 36,9 % koko verkkokaupan aukioloajan myynnisté ja 54,8 %
joulukuun ja tammikuun myynnista. Edellisen vuoden myyntiin tuloksia ei voida ver-
rata, koska verkkokauppa on avattu vasta heindkuussa 2011. Verkkokaupassa asioi 8
uutta asiakasta arvontakampanjan aikana ja kahden seuraavan viikon aikana verkko-
kaupassa asioi 8 uutta asiakasta. Koska kampanja toteutettiin alennusmyyntien aikana,
oli tavoitteena saada verkkokauppaan viisi uutta asiakasta, ja tavoite ylittyi kolmella
uudella asiakkaalla. Verkkokaupan myyntié tarkastellessa on huomioitava, ettéa verk-
kokauppa on avattu heindkuussa 2011 ja arvontakampanja toteutettiin alennusmyyn-
tien aikaan, jolloin kuluttajat etsivat hyvia 16ytoja.

Kyseessa on myos nuori yritys, jolloin sen tunnettavuus on karttunut vahitellen. Yri-
tyksen mielestd Facebook on toiminut hyvana markkinointikanavana yritykselle. Ar-
vontakampanja tuotti 66 uutta tykkaajaa yrityksen Facebook-sivulle, joten kampanja

onnistui saamaan lisanakyvyytté ja tunnettavuutta yritykselle. Facebook-sivu voisi
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myo0s jatkossa olla hyvé keino vauhdittaa myyntid. Erilaiset kampanjat ja kilpailut

hiljaisempien sesonkien aikana kannustaisi mahdollisia asiakkaita ostoksille.

Kuvion 4 vihred kéayra, joka kuvastaa henkil6itg, jotka puhuvat péivityksestd, nousi
tasaisesti 1.1.2012 asti kunnes 2.1.2012 tapahtui huomattava lasku, jolloin vain 38
henkil6d puhui aiheesta. 3.1.2012 paivityksen myo6ta kdyré lahti uudestaan nouse-
maan. Taulukossa 2 on esitetty tarkemmat tiedot kuviosta 4. Viraalisuus oli ennen
kampanjaa ja sen jalkeen 0,2 % - 1,72 %. Merisavon, Vesasen, Raulaksen ja Virtasen
(2006) mukaan yrityksien tulee hyddyntaa kuluttajien verkottuneisuutta markkinoin-
nissaan. Naisté tuloksista voi paatelld, ettd asiakkaiden osallistuessa markkinointiin, se

mya0s tuottaa tulosta.

TAULUKKO 2. Facebook-kampanjan péivityksien vaikutus tykk&ajien kaytokseen.

Pdivamaara | Henkilot, jotka puhuvat tasta | Viraalisuus

26.12.2011 42 7,94 %

28.12.2011 46 4,74 %
3.1.2012 82 8,63 %

KUVIO 4. Yrityksen péivityksien vaikutukset tykkéaajien kaytokseen. (Pomp shopin
Facebook-sivujen kdvijamaara 2012.) Kuviossa lilat ympyrét kuvastavat yrityksen
paivityksia ja vihred kéyré merkitsee sitd, kuinka moni puhuu kyseisesté péivityksesta

ja sininen kayra merkitsee viikoittaista kokonaiskattavuutta.

Digitaalisissa markkinointikampanjoissa on se hyva puoli, etta niit4 pystytdadn muok-
kaamaan kampanjan aikana. Facebook-kampanjan arvontaviestia piti muokata, jotta
pystyttéisiin selvittdmaan ketk& ovat jakaneet linkkid. Tiedon saaminen oli tarkeaa,
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jotta arvonta voitaisiin suorittaa luotettavasti, jolloin kaikki osallistuneet otetaan huo-

mioon.

Kampanjalle asetettujen tavoitteiden lisaksi onnistumisen analysoinnissa hyddynnet-
tiin my0s Trepperin (2001) mainitsemia mittareita, jotka on esitelty kappaleessa 3.3.
Markkinointikampanja oli onnistunut, sill& sille asetetut tavoitteet saavutettiin. Toi-

meksiantajayrityksen mielestd kampanjan tulokset olivat myonteiset.

Facebook-verkkosivusto toimii hyvana markkinointikanavana, minkd mygs toimek-
siantajayritys on huomannut. Omien Facebook-sivujen kéyttdminen on helppoa, ja sita
kautta pystyy vélittdiméan ajankohtaista tietoa yrityksen asiakkaille. Tilastojen perus-
teella voidaan olettaa, etté jokainen yrityksen verkkokaupan asiakas kuuluu myos yri-
tyksen Facebook-sivun tykkaajiin. Facebook-verkkosivuston avulla yritys on nékyvil-
Ia mahdollisille asiakkaille ja yritykseen voi myods helposti ottaa yhteyttd. Facebook-
verkkosivustolla ndakyminen on oleellista niin pienille kuin suurillekin yrityksille.
Verkkosivuston kayttaminen on ilmaista, jolloin siitd ei kerry lisakustannuksia yrityk-
selle. Koska Facebook toimii hyvana markkinointikanavana yritykselle, kannattaa
yrityksen jatkossakin jarjestaa esimerkiksi markkinointikilpailu Facebook-sivujensa
kautta.

5.2 Google AdWords -tekstimainos

Seurasin Google AdWords -mainoskampanjaa 17.2. - 17.3.2012. Mainos laadittiin
17.2.2012, ja yritys halusi jatkaa sitd seurantajakson jalkeen. Tuloksia tarkasteltiin
Google AdWords -tydkalun kampanjanhallinta-seuraussivun avulla. Seuraussivulta
pystyi hyvin seuraamaan oman markkinointimainoksen tilannetta. Tamén lisaksi pidin
tutkimuspaivékirjaa, jonka taulukollinen paivittaisten napsautuksien seuranta on liit-

teessa 1.

Yrityksen Google AdWords -mainoksen seurantajakson aikana kaytettiin seuraavia
avainsanoja: streetwear, Adidas vaatteet, Makia clothing, Nike windrunner, raglan
parka, Nike laukut, Makia raglan parka, Costo hattu, Adidas kengat, Nike kengaét,
Adidas kellot, Adidas lapset, Adidas tuulitakki, Makia kengét, vaatteet netissa, mies-

ten vaatteet netistd, naisten vaatteet netistd, Makia raglan jacket, Pro-Keds, lasten
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Adidas kengaét, tilaa vaatteita netistd, lasten vaatteita netistd, miesten kengéat netista,
Costo kombai, Makian vaatteet netistd, Adidas babypuku ja Makia huppari.

Yrityksen Google AdWords -mainosta naytettiin Google hakukoneen tuottamana mai-
noksena Googlen hakukoneessa yhteensa 10 661 yksittdista kertaa. Keskimaarin mai-
nosta naytettiin joka viikko yli 2 600 ndyttokertaa. Yrityksen verkkosivuille tuli mai-
noskampanjan kautta kuukauden aikana yhteensa 302 vierailua eli napsautusta. Kes-
kimaarin mainosta napsautettiin joka viikko 75 kertaa. Kuviossa 5 on esitetty viikoit-
taiset napsautukset. Suurin napsautuksien maéard, joka yrityksen verkkosivuille tuli

hakukoneen mainoksen kautta yksittdisena paivana, oli yhteensa 13 napsautusta.

23.2.2

KUVIO 5. Viikoittaiset napsautukset: 17.2. - 23.2.2012, 24.2. - 1.3.2012, 2.3. -
8.3.2012, 9.3. - 15.3.2012. (Google AdWords 2012.)

Keskimééardinen napsautushinta mainoskampanjalle oli 0,44 euroa. Tama tarkoittaa
sitd, ettd keskiméaarin yksi napsautus eli vierailu yrityksen kotisivuilla on maksanut
yritykselle 0,44 euroa. Joillakin avainsanoilla napsautuskohtainen hinta on kuitenkin
korkeampi, joillakin taas matalampi. Mainoskampanjan kokonaishinnaksi seurantajak-
son aikana Google AdWords -tyokalun veloituksien perusteella oli 128,96 euroa. Té&-
maé tarkoittaa sitd, ettd Google AdWords -tydkalulla 302 napsautusta ja 10 661 naytto-
kertaa maksoi seurantajakson aikana 128,96 euroa. Markkinointibudjettia korotettiin

kampanjan seurantajakson aikana kaksi kertaa. Tdmé ei kuitenkaan kerro mainoskam-
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panjan kokonaishintaa, silla kokonaishinnan saamiseksi tulisi huomioida yrityksen ja
opinnadytetyon tekijan tydtuntikustannukset ja muut sivukulut, joita kéytettiin kampan-

jan eri vaiheissa.

Mitattaviksi tavoitteiksi asetettiin yrityksen mainosta napsauttaneiden lukumaéra vuo-
rokaudessa, naytettyjen mainoksien lukumaara kuukauden aikana seka uusien asiak-
kaiden maaré verkkokaupassa ja yrityksen verkkokaupan myynti mainoskampanjan
aikana. Koska kyseessa oli nuoren yrityksen ensimméinen Google AdWords -mainos,
paivittdisen napsautuslukumaéran asettaminen maaraytyi paivabudjetin ja korkeim-
man napsautushinnan mukaan, jolloin tavoitteena oli saada péivittdin viisi napsautus-
ta. Talloin koko mainoskampanjan seurantajakson tavoitteeksi tuli 150 napsautusta.
Néayttokertojen tavoitteeksi asetettiin mainoskampanjan seurantajakson ajalle noin

6 000 nayttokertaa.

Paivittaisen napsautuksien tavoitteeksi asetettu viisi napsautusta tarkoittaa sité, etta
viisi kappaletta potentiaalisia asiakkaita tulisi saada ohjattua yrityksen verkkosivuille.
Verkkosivuille ohjaudutaan Googlen hakukoneen tuottaman hakutuloksen nayttdmasta
yrityksen Google AdWords -mainoksesta. Yrityksen verkkosivuille tuli mainoskam-
panjan kautta seurantajakson aikana yhteensa 302 napsautusta. Koska napsautusten
lukumé&éra vaihtelee paivittéin, arvioidaan tuloksia keskiarvoon. Mainoskampanja
tuotti keskimaéarin 10,1 napsautusta paivassa, mika ylittaa viidell& napsautuksella mai-
nokselle asetetun tavoitteen péivittaisista napsautuksista. Vilkkaimpana paivéana nap-
sautuksien méaara oli yhteensa 13 napsautusta. Mainoskampanja ylitti myos sille asete-
tut nayttokertatavoitteet. Yrityksen Google AdWords -mainosta ndytettiin yhteensé

10 661 yksittdista kertaa. Lukema ylittaa tavoitteen yli 4 000 nayttokerralla. Tulosta

verrattaessa asetettuihin tavoitteisiin osoittaa mainoskampanjan olleen onnistunut.

Facebook-kampanjaan verratessa tavoitteena verkkokaupan uudelle asiakasmééralle
saatettiin pitdd noin viittd uutta asiakasta, silld Facebook-kampanja tuotti kahdeksan
uutta asiakasta. Mainoskampanjan seurantajakson aikana yrityksen verkkokaupassa
asioi kuusi uutta asiakasta. Tulos ylittaa sille asetetun tavoitteen yhdella asiakkaalla.
Yrityksen verkkokauppa on perustettu heindkuussa 2011, joten mainoskampanjan
aikaista verkkokaupan myyntié ei voida verrata edellisvuoden vastaaviin lukemiin.

Siksi verkkokaupan myynnille ei asetettu tiettya tavoitetta. Mainoskampanjan seuran-
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tajakson aikainen myynti oli 31,1 % vuoden 2012 kolmen ensimmaisen kuukauden

myynneista. Yritys oli tyytyvédinen myyntitulokseen.

Tuloksien analysoinnissa hyédynnettiin omien tavoitteiden lisaksi Trepperin (2001)
mainitsemia mittareita sekd Merisavon, Vesasen, Raulaksen ja Virtasen (2006) listaa-
mia mainoskampanjamittareita. Molemmat mittarit ovat esitelty kappaleessa 3.3. Tu-
loksia arvioitaessa asetettuihin tavoitteisiin, voidaan todeta, ettd tavoitteet saavutettiin
ja mainoskampanja oli onnistunut. Onnistumista pystytdan paattelemadn myas siita,
ettd klikkausprosentti oli 2,83 %, sill&4 Davisin (2007) mukaan mainoskampanja on
erittain hyvin onnistunut, mikali klikkausprosentti on 2 %. Mainoskampanjan tarkoi-
tuksena ei ollut ainoastaan hankkia uusia asiakkaita, vaan olla néhtavilla myos ole-
massa oleville asiakkaille, jotka ovat lahteneet etsiméén tuotteita Googlen hakuko-

neella.

Mainoskampanjan seurantajakson aikana seurattiin myds millaisilla teknologisilla
laitteilla mahdolliset asiakkaat etsivat tietoa tai tekevéat ostoksia. Arvioitavina laitteina
olivat tietokoneet, mobiililaitteet ja tablet-laitteet. Naiden laitteiden seurantaa pystyy
tekemaan Google AdWords -mainoskampanjan tulosseurantasivuilta. Tuloksia seurat-
tiin 17.2. - 15.3.2012. Lopullisista tuloksista muodostettu taulukko on liitteena 2. Tu-
loksien mukaan 95,1 % kéaytta4 tietokonetta tehdesséan hakuja. Mobiililaitteita kéytti
1,4 % ja tablet-laitteita 3,5 %. Tama tarkoittaa sitg, ettd vaatetuotteita etsittdessa in-
ternetistd kuluttajat etsivét tuotteita tietokoneen avulla. Tahan saattaa vaikuttaa se, etta
suurin osa mieltaa verkkokaupoista ostamisen helpoimmaksi tietokoneella tehdessa

kuin esimerkiksi kannykalla.

Pientenkin yrityksien kannattaa panostaa digitaaliseen markkinointiin ja kotisivujen
ulkonakdon seké niiden sisaltoon, silla tuloksien perusteella kysyntaa hakukoneissa on
merkittdva méaéara. Pk-yrityksien kannattaisi panostaa Google AdWords -
markkinointiin, silla pienell&kin budjetilla on mahdollista saada aikaan tuottoisia tu-
loksia. Google AdWords -mainoksen luominen on hyvin yksinkertaista ja tuloksien
seuranta onnistuu helposti mainoskampanjan etusivua seuraamalla. Yksittéisten avain-
sanojen seuraaminen vaatii hiukan enemman aikaa, mutta pienikin yritys pystyy tal-
laista seurantaa tekemaan. Digitalisoitumisen tuomille mahdollisuuksille tulisi olla
avoimia ja aktiivisia, sill& ne tarjoavat uusia keinoja parantaa yrityksen liiketoimintaa.

Mikali omasta organisaatiosta ei 16ydy osaamista, on markkinoilla useita digitaalisia
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markkinointipalveluita tarjoavia yrityksid. Ulkopuolista konsulttiyritysta valittaessa
kannattaa kuitenkin selvittaa kyseisen yrityksen aiempia markkinointikampanjoita,
silla ne yritykset, jotka ovat luoneet menestyneitd kampanjoita, pystyvat ja haluavat
sen myos todistaa. Toimeksiantajayritys oli erittain tyytyvainen kampanjoiden tulok-

siin.

6 POHDINTA

Oppimiskokemuksena tdman opinnédytetyon tekeminen oli erittdin antoisa. Yrityksen
kanssa toteutettiin onnistuneesti kaksi markkinointikampanjaa. Kampanjoiden kautta
pystytddn myds toteamaan, etta jo pienellékin budjetilla voi saada aikaan nakyvyytta
yritykselle eikd markkinointi ole vain suurien yrityksien etu. Omana oppimistavoit-
teenani oli saada lis&a tietoa erilaisista markkinointikeinoista ja siitd, kuinka hyvin
teoriat kéytdnndssa toimivat. Opinndytetyon toteutus taytti henkilékohtaiset tavoittee-
ni. Vaikka minulla oli jo ennestaan tietoa erilaisista markkinointikeinoista, opinnadyte-
tyon myota sain tarkempaa tietoa niiden toteuttamiseen. Opinnaytety6 oli kdytannon-
laheinen projekti, jossa korostui tietoja ja taitoja hyddyntéen yrityksen markkinoinnin
kehittdminen. Opinndytety6n tuloksena yritys sai kokemusta Facebook-
verkkosivustolla toteutetusta kampanjasta ja hyodyllisen markkinointityokalun Google

AdWords -mainoksesta, joka jaa osaksi yrityksen markkinointimixié.

Opinnéaytetyon aikataulu venyi lopussa, koska toinen markkinointikampanja aloitettiin
aikataulusta myohassa. Asetettujen tavoitteiden saavuttamisen kannalta oli tarkeaa,
ettd hallussa on tarvittava tieto ennen kuin markkinointikampanja toteutetaan. Rapor-
tin kirjoittamiseen meni odotettua enemmaén aikaa, minka olisi voinut huomioida pa-
remmin aikataulua suunnitellessa. Toimeksiantajayritys oli kuitenkin tyytyvéinen tut-
kimuksen toteutukseen ja tuloksiin. Merisavon, Vesasen, Raulaksen ja Virtasen (2006)
teos Digitaalinen markkinointi osoittautui hyodylliseksi teokseksi opinndytetyoni ai-
heen kannalta, sill4 se kuvasi selkeasti digitaalista markkinointia ja siind huomioon
otettavia asioita. Muut kayttamaéni teokset tukivat hyvin toisiaan, jolloin uskoin 16y-
taneeni luotettavaa tietoa. Aiheesta 16ytyi myos hyvin englanninkielisia teoksia.
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Tutkimustuloksien perusteella yrityksen Facebook-sivu voisi myos jatkossa toimia
hyvané kanavana vauhdittaa myyntia. Esimerkiksi erilaiset kampanjat ja kilpailut yri-
tyksen Facebook-sivujen kautta kannustaisivat asiakkaita ostoksille. Tutkimustulokset
osoittavat, ettd hakukoneissa on merkittdva maara kysyntéa ja yrityksen kannattaakin
painottaa hakukonemarkkinointia markkinointimixissdan. Google AdWords -
mainoksen yll&pito on kannattavaa, ja sita tulisi kehittdd mahdollisuuksien mukaan.
Yrityksen kannattaisi panostaa kanta-asiakasohjelmaan, jotta satunnaisasiakkaista
saataisiin kanta-asiakkaita. Yrityksen kannattaa myos suunnitella asiakastyytyvéisyys-
tutkimuksen toteuttamista, jotta yritys voisi kehittda verkkokaupan toimintaa palvele-
maan paremmin asiakkaitaan ja samalla yritys pystyy selvittdmaan asiakkaiden suo-
simia digitaalisia markkinointikanavia seka selvittaméaan asiakkaiden ostoprosessiin
vaikuttavia tekijoitd. Kanta-asiakasohjelman suunnittelussa ja asiakastyytyvaisyystut-
kimuksen toteutuksessa voi hyddyntad ammattiopistojen ja ammattikorkeakoulujen

opiskelijoita, jolloin yrityksen ty6 maara vahenee.

Opinndytetyossa esitellaén useita edullisia nakyvyytté lisadvia markkinointikeinoja,
joita voidaan toteuttaa erilaisissa vaatetusalan yrityksissa. Toimeksiantajayritys sali
opinnaytetyon my6ta hyvan markkinointityokalun Google AdWords -palvelusta ja
jatkoa ajatellen hyodyllistd kokemusta Facebook-kampanjan toteuttamisesta. Opin-
naytety0 raportin kautta yritys sai lisatietoa muista markkinointikeinoista ja -kanavista
sek& niiden hyddyntdmisestd. Tutkimustuloksia ei voida yleistéa, silla tulokset ovat
tapauskohtaisia, mutta tulokset voivat toimia viittaa antavina samantyylisissa tapauk-

sissa.
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LITTEET

Liite 1. Google AdWords -mainoksen paivittaiset napsautustulokset.

Yhteensa -
Kaikki Napsau- | Naytto- Nap. Keskim. Keskim.
avainsanat | tukset kerrat Suhde CPC Hinta Sijanti
17.2. 7 519 1,35% | 0,41€ | 2,90€ 4,4
18.2. 8 243 329% | 0,42¢€ 3,20 € 4,3
19.2. 8 368 2,17% | 0,42€ 3,19€ 4,9
20.2. 9 337 2,67% | 0,36€ 3,21€ 4,6
21.2. 10 574 1,74% | 0,33 € 3,04 € 4,4
22.2. 12 590 2,03% | 0,36€ 4,28 € 4,9
23.2. 13 410 3,17% | 0,41¢€ 4,72 € 4,1
24.2. 10 733 1,36 % | 0,39€ 3,74 € 4,1
25.2. 9 526 1,71% | 0,40€ 3,59€ 4,4
26.2. 11 444 2,48 % 0,27 € 3,94 € 4,6
27.2. 11 582 1,89 % 0,43 € 4,19€ 4,6
28.2. 11 490 2,25% | 0,37€ 3,97 € 3,9
29.2. 13 295 4,41% | 0,35€ 4,22 € 3,5
1.3. 11 518 2,12% | 0,41¢€ 4,16 € 3,6
2.3. 11 404 2,72% | 0,38€ 4,16 € 5,5
3.3. 11 348 3,16 % | 0,39¢€ 3,90 € 5,2
4.3. 10 188 532% | 0,43¢€ 4,12 € 5,7
5.3. 12 489 2,45% | 0,39€ 4,93 € 4,8
6.3. 10 514 1,95% | 0,43 € 4,24 € 5
7.3. 10 244 4,10% | 0,43€ 4,22 5,9
8.3. 9 238 3,78% | 0,44 € 4,00 € 4,8
9.3. 12 156 7,69% | 0,47 € 5,45 € 51
10.3. 9 102 8,82% | 0,56€ 5,05 € 3,4
11.3. 9 179 503% | 0,53¢€ 5,25 € 4,8
12.3. 10 247 4,05% | 0,55€ 5,36 € 4,6
13.3. 10 236 424% | 0,55¢€ 5,58 € 4,3
14.3. 9 110 8,18% | 0,57€ 5,18 € 3,6
15.3. 10 120 833% | 0,51¢€ 4,96 € 3,5
16.3. 9 272 331% | 0,57¢€ 5,38 € 4,1
17.3. 8 185 4,32% | 0,61€ 4,83 € 4,7
Yht. 302 10661 | 2,83% | 0,44€ |128,96 € 4,5
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Liite 2. Google AdWords -mainosta napsauttaneiden kayttamat

hakulaitteet.

17.2.-15.3.2012 hakulaitteet

Napsau- | Naytto- Nap. Keskim. Keskim.

Hakulaite tukset kerrat Suhde CPC Hinta Sijainti
tietokoneet 271 9317 2,91 % 0,43€ |113,85€ 4,5
mobiililaitteet (*) 4 294 136% | 0,15€ | 0,74€ 2,6
tablet-laitteet (**) 10 165 6,06 % 0,40 € 4,16 € 3,7
Yht. 285 9776 2,92 % 0,33€ |118,75€ 3,6

(*) = mobiililaitteet, joissa on kaikilla toiminnoilla varustetut internetselaimet
(**) = tablet-laitteet, joissa on kaikilla toiminnoilla varustetut internetselaimet




