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1 JOHDANTO

Internetin kayttd on lisaantynyt viimeisen kymmenen vuoden aikana todella
merkittavasti. Padsaantodinen internetin kayttoé tapahtuu kotona, mutta erilaisten
alylaitteiden, kuten matkapuhelimien ja taulutietokoneiden yleistyessa internetia
voidaan kayttdd kaytanndssa tana paivand misséa ja milloin vain. Kun otetaan
mukaan suuren suosion saavuttanut sosiaalinen media, ovat ihnmiset l&hes aina
toistensa tavoitettavissa. Etenkin nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa so-
siaalinen media on suosittua. Tama tarkoittaa myos sita, etta perinteisten mai-
nosmedioiden seuraaminen on jaamassa vahemmalle huomiolle kuin aikai-
semmin. Kuluttajat hankkivat tietonsa tuotteista ja palveluista tata nykya juurikin

internetista.

Mainostajien on taytynytkin keksia uusia keinoja valittdd mainosviestinsa kulut-
tajille. Entinen yksisuuntainen tiedotustyyli on muuttunut asiakkaan kanssa kay-
tavaksi kaksisuuntaiseksi vuorovaikutukseksi. Kuluttajat haluavat tietdd palve-
luista ja tuotteista yhd enemman. Internet tarjoaa tdhan loistavan kanavan asi-
akkaiden kysya yrityksilta ja myods jakaa omia kokemuksia yrityksesta toisten
asiakkaiden kanssa. Verkkomainonta onkin vakiinnuttanut asemansa téarke&na
mainosmuotona perinteisten mainoskanavien rinnalla. Vuosi vuodelta siihen
panostetaan yha enemman, ja verkkomainonta onkin kirinyt jo televisiomainon-
nan kohdistuvan panostuksen ohi. (IAB.fi 2015.) Verkkomainontaa hyddynta-
malla yritykset voivat helposti ja nopeasti olla yhteydessa kuluttajiin henkilokoh-

taisesti.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia kolmea eri mainosalan yritysta,
kahta paikallista kokkolalaista sek& yhtd iso helsinkilaistd mainostoimistoa.
Tybssa selvitetaan, minkalaisia palveluita kyseiset perinteiset "tayden palvelun”
mainostoimistot tarjoavat asiakkailleen ja kuinka he itse ovat esilla verkossa.
Aiheen valinta muodostui kiinnostuksesta verkkomainontaan ja sosiaaliseen
mediaan. Molemmat osa-alueet ovat talla hetkella erittain paljon esilla valtame-
diassa ja ihmisten paivittdisessa elaméssa. Niin paikallisten pienempien mai-



nostoimistojen kuin tarkastellun ison helsinkildisen mainostoimistonkin valikointi

perustuu yritysten pitkdan kokemuksestaan alallaan.

Tyon teoreettinen osuus koostuu verkkomainonnan ja sen eri muotojen kasitte-
lysta. Liséksi tutustutaan sosiaaliseen mediaan, sen eri muotoihin ja markki-
nointimahdollisuuksiin. Tutkimusosuudessa tarkastellaan tutkimuksen mainos-
toimistoja ja niiden tarjoamia palveluita asiakkaille. Lisaksi kasitelladn nakymista
valikoiduissa sosiaalisen median kanavissa seka niiden verkkomainonnan kayt-
téa. Tarkoituksena on selvittdd, tekevatkdé isommat mainostoimistot jotain eri
tavoin tai paremmin verkkomainonnan ja sosiaalisen median suhteen kuin pai-
kalliset, pienemmaét mainostoimistot. Tutkimusmenetelmana on kaytetty poyta-
kirjatutkimusmenetelmaa ja lahteina on kaytetty aiheeseen sopivaa teoriakirjalli-

suutta seka internetlahteita.



2 VERKKOMAINONTA

Mainonta on dynaaminen ilmi6, jota on hankala maaritella, mutta yksinkertai-
sesti voisi sanoa, ettd mainonta on maksettua mediajulkisuutta. Mainonnan la-
jista riippumatta sen erottaa muista mediamuodoista etenkin tavoitteellisuus ja
suunnitelmallisuus. Mainonnan tavoitteet ovat aina liiketaloudellisia vaikka silla
voi ollakin monia muotoja ja kayttotarkoituksia. Mainonta on osa yrityksen

markkinointia ja markkinointiviestintad. (Malmelin 2003, 20.)

Markkinoijat, jotka suuntaavat tuotteensa ja palvelunsa erityisesti kuluttajille,
ovat jo vuosikymmenten ajan kayttdneet mainontaa paaasiallisena keinonaan
brandin kohderyhmien tavoittamisessa. Mainonnasta on taten muodostanut
markkinointiviestinnan selkaranka. Sen tehtdvana on varmistaa, etta maaritel-

tyyn kohderyhméan ihmiset

e Ovat tietoisia ja ymmartavat brandin arvolupauksen
e muistavat brandin ostopaatosta tehdessa

e pitavat brandia parempana kuin sen kilpailijoita

o tietdvat, miksi heidan tulisi valita tdma brandi

o tietavat, mistd brandin tuotteita tai palveluita I6ytyy

e tietavat brandin hinnasta verrattuna kilpailijoihin (Juslén 2009, 238—-239.)

Mainonta voidaan maaritellda maksetuksi, yhdensuunnan viestinnéksi, ja sen
tarkoituksena on edistaa tuotteiden ja palveluiden myyntia seka ideoiden hy-
vaksymistd. Mainonta on vakiinnuttanut asemansa markkinointiviestinnan tar-
keimpana vaikutuskeinona jopa niin tehokkaasti, ettd monelle mainonta ja
markkinointi tarkoittavat yhta ja samaa asiaa. Mainontaa on yleisesti pidetty |a-
hes ainoana keinona vahvojen brandien rakennuksessa kuluttajamarkkinoille.
Valtaosa markkinointiviestinnan rahallisista resursseista onkin kaytetty viimei-

sen 50 vuoden aikana juuri mainontaan. (Juslén 2009, 238-239.)



Markkinoinnin murroksessa ensisijaiseksi mainontaan liittyvaksi kysymykseksi
koskeekin sen toimivuutta internetissé. Internetin kasvaessa mainonta onkin
kuulunut yhd enemman kohderyhmien tavoittamiseen, mutta sen toimivuuteen
on aina liittynyt haasteita. (Juslén 2009, 238-239.)

Internetin ensimmainen lapimurto tapahtui 90-luvulla, kun juoksevien asioiden
hoitaminen aloitti siirtymisensa verkkoon ja itsepalveluun. Vuosituhannen vaih-
teessa syntynyt yksinkertaisten tuotteiden verkkokauppa 16i lapi elektronisen

kaupankaynnin. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 25-26.)

Muu markkinointi verkossa nayttad etenevan yllattavan hitaasti, vaikka yksinker-
taisten tuotteiden ja palveluiden tilaamisen rutiinit siirtyvat verkkoon vauhdilla.
Viestinassa internet on saattanut jaada yrityksille passiiviseksi tiedon jakeluvali-
neeksi. Yleensa verkkoon on ensisijaisesti viety tuotetietojen ja esitteita seka
kokeiltu verkkomainontaa. Internetid kaytetddn lahinna sahkoisena esitteena
tuotetietojen l&hettamiseen ja sahkdpostimainoksiin, joilla tiedotetaan tarjouksis-
ta asiakkaille. (Merisavo ym. 2006, 25-26.)

Pikemminkin tavoitteina ovat nayttaneet olevan halvemmat kontaktihinnat, laa-
jempien kohderyhmien tavoittaminen ja kustannussaasttt kuin ylivoimaisen
asiakaspalvelun kehittdminen tai asiakassuhteiden lujittaminen ja sitoutus asi-
akkaisiin. Asiakkaita auttavien tuotteiden etsinnassa tai kaytdossa on kehitetty

kovin vahan uusia tuottavia, uusia palveluja. (Merisavo ym. 2006, 25-26.)

IAB Finlandin toteuttaman tutkimuksen mukaan vuonna 2014 verkkomainonta
kiihdytti kasvuaan Suomessa. Panostukset verkkomainontaan kasvoivat yli
kymmenen prosenttia. Mainosrahaa panostetaan nyt verkkoon yhta paljon kuin
televisioon. Verkkomediamainonnan panostukset kasvoivat 10,8 %, vuonna
2013 kasvua oli 6,8 %. Kokonaispanostusten arvo oli 264,9 miljoonaa euroa.
Verkon osuus koko mediamainonnasta oli 22,5 %, sama kuin televisiolla. Sah-

koisistd mainosmuodoista verkkomedia muodostaa jo liki 45 %. (IAB.fi 2015.)



2.1 Bannerimainonta

Verkkomainonnan monista eri muodoista kaikkein tunnetuimpana voidaan pitaa
nettisivuilla nakyvia display-mainoksia eli bannereita. Bannerimainonta on yksi
ensimmaisista netissa toteutetuista mainosmuodoista, joita kaytetaan yha edel-
leen runsaasti. Se on noussut perinteisten televisio- ja printtimainonnan korvaa-
jaksi mediatalojen palveluissa. (Juslén 2009, 239.)

Bannerit ovat yleensa suorakaiteen muotoisia (mista nimi banner”) ja ne voivat
olla joko staattisia, animoituja kuvia tai ohjelmointitydkalulla tehtyja esityksia.
Mainoksella pyritddn kertomaan joko viesti itse bannerissa, tai saada kayttaja
klikkaamaan banneria, jolloin selain avaa mainostajan sivun. Mainoksen naytta-
ja saa korvauksen nayttokertojen, paivien, klikkausten tai onnistuneiden ostos-

ten perusteella. (Siniaalto 2014, 27.)

Muita erilaisia bannereita ovat esimerkiksi:

interaktiivinen banneri, joka sisaltda esimerkiksi pelin tai hyoty-tyokalun,
joka jotenkin liittyy kuitenkin aina mainostajaan tai sen tuotteeseen jollain
tavalla.

e mainos, joka laajenee kun sen pé&alle kuljettaa hiirenkursorin.

¢ video, joka lahtee pydriméan joko automaattisesti tai sita klikkaamalla

e pop-upit ja pop-underit. Pop-upit avautuvat erilliselle sivulle ja ruudun
paallimmaiseksi. Tatd bannerimuotoa paheksutaan sen arsyttavyyden
takia ja naiden estamiseksi onkin selaimiin mahdollista asentaa estoty6-
kaluja. Pop-under on muuten samanlainen toiminnaltaan kuin pop-up,
mutta mainos aukeaakin piiloon jaavalle sivulle selaimen alle ja mainok-

sen huomaa vasta selainta suljettaessa. (Charlesworth 2009, 227-228.)

Mainosbanneria miettiessa kannattakin tutustua IAB:n suosittelemiin standar-
deihin, mika sopii parhaiten yrityksen omiin tarkoituksiin ja suunnitelmiin. (TAU-
LUKKO 1.)



TAULUKKO 1. IAB:n suosittelemat mainosmuodot. (Juslén 2009, 240.)

Sijoitus internet-
Mainosmuoto Koko pikseleina |sivulla
Suurtaulu 140x350 sivun oikea reuna
Pidennetty  suur-
taulu 160x600 sivun oikea reuna
Banneri 468x60 sivun ylareuna
Jattibanneri 728x90 sivun ylareuna
Boksi 300x250 sisallon joukossa
Jattiboksi 468x400 sisallon joukossa
Iso painike 150x120 sivun oikea reuna
Panoraamabanneri |980x120 sivun yldareuna

Perinteisid banneriamainoksia 16ytyy monilta suosituilta sivuilta, kuten esimer-

kiksi llta-Sanomien etusivun Keno-mainos. (KUVIO 1.)
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KUVIO 1. Esimerkki interaktiivisesta bannerimainoksesta sivustolla



2.2 Kampanjasivustot

Kampanjasivustojen eli mikrosivustojen, tarkoituksena on toteuttaa jollekin tie-
tylle kampanjalle, tuotteelle, palvelulle tai mainokselle oma yhtenéinen ulkoasu
ja ilme. Se toimii hyvana tukena itse varsinaiselle sivustolle, ja silla lisatdan tie-
toisuutta tuotteesta tai palvelusta. Sivut yleensa sisaltavat video- ja kuvamateri-
aalia kyseista aiheesta seka kilpailuja yms. joilla voidaan markkinoida tuotetta

eteenpain. (Verkkoasema.fi 2015.)

Hyva kampanjasivusto tulisi olla helposti [6ydettavissa muiden sivustojen kautta
hakukoneista ja sosiaalisesta mediasta. Optimoinnin rooli on talléinen suuri.
Lisanakyvyyden parantamiseksi on hyva lisatd kohdistettua hakukone- ja disp-
lay-mainontaa. Erilaiset sosiaalisen median kampanjat lisdavat usein kampan-

jasivuston helppoa etsimista. (Verkkoasema.fi 2015.)

Kampanjasivustojen yleisimpié kayttokohteita ovat

o erilaiset tuotteiden ja palveluiden lanseeraukset tai kampanjoinnit
e tapahtumien tai palveluiden markkinointi

e tiedotteiden julkaiseminen. (Verkkoasema.fi 2015.)

Kampanjasivustojen pahimpana ongelmana voidaan pitdd niiden kertakayttoi-
syytta. Mikrosaitteja kaytetaan, koska internetid pidetdan vain mediakanavana
muiden joukossa ja siella on lisaksi tehtdva kampanjoita. Tama pohjautuu 1900-
luvun markkinointiajatteluun, jossa kertakayttoiset ja lyhytaikaiset kampanjat
olivat ongelmattomia. Kampanjan loppuessa suljettava kampanjasivusto ei enda
kasvata sen verkkojalanjalked, ja sen vuoksi siihen sijoitettujen resurssien tuot-
to perustuu sen olemassaolon aikana tapahtuneeseen menestykseen. Mik-
rosaitti toimii taten kampanjan osana kuten mainontakin — rahat kaytetdan pi-

kaisesti ja mahdolliset tuotot tulevat myos pikaisesti. (Akatemia.fi 2015.)

Ohessa kokkolalaisen mainostoimiston Heinakuun suunnittelemat kampanjasi-

vut jaakiekkovarusteita myyvalle Easton Hockeylle. (KUVIO 2.)
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KUVIO 2. Esimerkki Easton Hockeyn kampanjasivustosta

2.3 Hakukonemarkkinointi

Suomessa tehdaan lahes 5 miljoonaa hakua paivittain hakukoneiden avulla. Se
onkin yksi uusista ja suosituimmista internetmarkkinoinnin muodoista. Haku-
konemarkkinointi eli Search Engine Marketin (SEM) on yksittaisiin hakusanoihin
ja lauseisiin perustuva www-sivuston maksettua markkinointia internet-sivuilla.
Yleisesti se perustuu hakutulosten yhteydessa esitettaviin sponsoreiden linkkei-

hin, jotka taydentavat itse hakutuloksia. (Merisavo ym. 2006, 158.)

Hakukonemarkkinointia ei pidéa sekoittaa hakukoneoptimointiin (Search Engine
Optimization — SEO), jonka tarkoituksena on muokata www-sivuston koodia
niin, ettd hakukoneiden kayttgjien haut ja sivusto vastaavat mahdollisimman
hyvin toisiaan ja hakukoneet huomioivat sivujen sisallon paremmin ja antaa tu-
lokset nopeammin. Hakukoneoptimoinnissa tuloksia voi joutua odottamaan jopa
kuukausia, kun taas hakukonemarkkinoinnissa tulokset saadaan lahes heti. Ha-

kukonemarkkinointi onkin nopein, helpoin ja varmin tapa saavuttaa nakyvyys



hakukoneissa, kun budijetti ja aika on rajoitettu. Se soveltuukin hyvin kausiluon-
teiseen mainontaan, jossa pikainen nakyvyys on tarkeaa. (Merisavo ym. 2006,
158.)

Kenties tunnetuimpana hakukonejarjestelmand voidaan pitdd Googlen Ad-
Wordsia. Siina ei voi kayttdd suoraan pidempdad sisaltéd, vaan Googlen-
tekstimainoksen enimmaispituus on vain 130 merkkid. (Merisavo ym. 2006,
158.)

Hakukonemarkkinointi hinnoitellaan klikkauksien lukumé&arén ja linkin sijainnin
avulla. Mita korkeampi sijainti hakutuloksissa, sita parempi on myo6s klikkaus-
prosentti. Ensimmaisené hakutuloksissa olevaa mainoslinkkia klikataan yleensa
enemman kuin viidentena. Tama tarkoittaa myds sita, ettd korkeammasta hin-
nasta joutuu maksamaan korkeampaa hintaa. Yleensad hakukonemainosjarjes-
telmissa ei ole kiinteda hintaa parhaalle paikalle, vaan hinta maaraytyy kuten
huutokaupassa. Mainostajat asettavat korkeimman hinnan, jonka haluavat
maksaa parhaasta sijainnista, ja jarjestelma pitaa huolen, etta parhaimmasta
sijoituksesta joutuu maksamaan sentin enemman kuin seuraavan sijan maksi-

mihinnasta on. (Merisavo ym. 2006, 159.)

Mainospaikoista voidaan veloittaa usein myos klikkausten mukaan. Aina kun
hakukoneen kayttaja klikkaa maksettua linkkid, mainostajalta veloitetaan tietty
summa. Klikkaushinta eli Pay Per Click (PPC) méaaraytyy suosion ja kuinka kil-
pailtu hakusana on. (Merisavo ym. 2006, 159.)

Hakukonemarkkinointia voidaan siis pitaa erittain nopeana ja tehokkaana tapa-
na lisata internet-sivuston kavijamaaraa. Markkinoijan pitdd vain maaritella hy-
vat hakusanat ja lauseet, joilla potentiaaliset asiakkaat |0ytavat sivuston etsies-
saan tietoja. (Merisavo ym. 2006, 159.)

Kuviossa 3 voidaan nahda, miten luonnolliset hakutulokset nédkyvat vasemmal-
la, ja maksetut hakutulokset oikealla. (KUVIO 3.)
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KUVIO 3. Esimerkki sanan "jaakiekkomaila” hakutuloksista Googlessa

2.3.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnissa tarkoituksena on kasvattaa verkkokaupan kavijoiden
maaraa nostamalla kaupan nakyvyyttd mahdollisimman korkealla hakutuloksis-
sa. Hakukoneoptimointia ei tule sekoittaa hakukonemainontaan. Haku-
konemainonta ei vaikuta hakukoneen antamiin tuloksiin, vaan lisaa niiden yhte-
yttd mainoksiin. Optimoinnin tarkoituksena on kohentaa hakukoneen sivustolle
antamaa "normaalia” arvoa muokkaamalla verkkokaupan sisaltdd paremmaksi

ja hankkia sivustolle ulkopuolisilta sivustoilta viittauksia. (Lahtinen 2013, 175.)

Hakukoneoptimointia on kahdenlaista: siséista ja ulkoista. Siséaisella optimoinnil-
la keskitytddn oman sivuston parantamiseen siten, ettd halutuilla hakusanoilla
se saa paremman aseman hakutuloksissa. Ulkoisessa optimoinnissa oman si-
vuston nakyvyytta yritetaan lisatd muilla sivuilla: mitd enemman sivustolle on

linkkeja, sitd parempi sijoitus hakukoneella. (Lahtinen 2013, 178.)

Sisaista hakukoneoptimointia voidaan pitdd siind mielessad helpompana Lahti-
sen mukaan, etta sitd voidaan hallita itse. Sivuston rakenne ja sisaltd on kaytta-

jan paatettavissa. Ulkoinen hakukoneoptimointi on Lahtisen mukaan vaikeam-
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paa, koska mahdollisuus liséta linkkeja omaan sivustoon jonkun toisen sivustol-
le riippuu pitkalti siité, suostuuko tdma sivuston omistaja tekemaan linkin kaup-

paan sivullensa. (Lahtinen 2013, 179.)

Hakukoneoptimointi onkin jatkuvaa ja pitkaaikainen prosessi, jossa tulokset ke-
hittyvat ajan kanssa. Sivuston sisaltd on tarkeinté tuottaa siten, etta ne on ha-
kukoneiden helppo l0ytaa ja pitavat sivuston sisaltdd huomionarvoisena. Sivus-
ton saavutettua korkea asema luonnollisissa hakutuloksissa, se yleensa sailyy
siella pitkdan. Tama on tarkeaa siksi, ettad potentiaaliset asiakkaat saattavat vie-
railla sivustolla useita kertoja ennen asiakkaaksi paatymistaan. (Juslén 2009,
242-244.)

2.3.2 Hakusanamainonta

Hakusana- tai hakukonemainonta on hakukonemarkkinoinnin menetelma, jolla
tarkoitetaan hakukoneiden hakutuloslistojen yhteydessa ilmaistavaa mainontaa.
Hakusanamainonta on verkkopalvelu, joka voidaan ostaa esimerkiksi Googlelta,
Bingilta tai Yahoolta. Mainokset naytetaan hakukoneen kayttajalle hakutulosten
vieressa. Mainoksia naytetdan silloin, kun kayttaja etsii jotain mainostajan tuo-

tetta tai palvelua. (Descom.fi 2015.)

Hakusanamainonnassa voivat jopa pienyritykset kilpailla tasapuolisesti maail-
man suurimpien jattiyritysten kanssa samassa mediassa. Hyvin kohdennettuna
VOi muutaman euron paivapanostus hakusanamainontaan tuoda useita uusia
asiakkaita. Hakusanamainontaa voi kayttda hyvaksi siis pienellakin markkinoin-
tibudjetilla. (Larvanko 2009, 92.)

Toimintaperiaate hakusanamainonnassa on kuin erdanlainen huutokauppa
hauista, jossa halukkaat pystyvéat kilpailemaan samoista asiakkaista. Ensin vali-
taan, minkad hakusanojen yhteydessa halutaan nakya, millainen mainos haku-
sanoissa naytetaan, paljonko yhdesta klikkauksesta ollaan valmiita maksamaan

ja paljonko on paivan maksimibudjetti. Sitten mainos on mukana huutokaupas-
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sa nakyvyydestd. Ensimmaisena nakyy korkeimman hinnan tarjonnut, toisena
toinen, kolmantena kolmas ja niin edelleen. Googlen AdWords on hiukan mo-
nimutkaisempi sen ottaessa hinnan lisdksi huomioon myds mainostilin historian
ja eri laatukriteereita. (Larvanko 2009, 92-93.)

Suomessa tehdaan paivittain perati 20 miljoonaa hakua. Hakusanamainonnan
suuri etu on sen kohdennettavuus hetkeen, jolloin kuluttaja on juuri otollisessa
vaiheessa ostoprosessissaan: etsimassa paikkaa, mista ostaa. Muita etuja ha-
kusanamainonnan etuja ovat sen tarkka kohdistettavuus oikealle yleisélle ja
helppo seurattavuus. Kohdistamista voi suorittaa monen eri seikan perusteella
kuten: hakusanat, sijainti, kieli, viikonpaivan, kellon ajan ja kaytdssa olevan lait-
teen perusteella. (Lahtinen 2013, 201.)

2.4 Séahkopostimainonta

Sahkdpoistinmainonnalla tarkoitetaan lupaan perustuvaa ja kohdistettua suo-
ramainontaa kuluttajille ja yrityksille. (IAB Finland, 2015.) Suoramainonnalla
tarkoitetaan henkilokohtaisessa mediassa vastaanotettua osoitteellista tai osoit-
teetonta mainoslahetysta. Suoramainonta eroaa muusta mainonnasta siten,
ettd viestin valittamistd varten ei kayteta toista mediaa, vaan lahetys sisaltda
vain mainostajan viestin, joka toimitetaan sellaisenaan vastaanottajalle. Suora-
mainonnalla pyritddn aktivoimaan vastaanottaja ja kehotetaan tilaaman tuote,
pyytamaan siita lisatietoa tai antamaan palautetta muulla tavalla. (Me-
diaopas.com 2015.)

Mainostaja voi sadhkdpostimainonnalla 16ytda uusia mahdollisia kontakteja ja
lahestyd omaa asiakaskantaansa digitaalisen mainonnan tilaisuuksin. Sahko-
postimainos voi sisaltdd perinteisen tekstin ja kuvan lisdksi aanellista videoku-
vaa. (IAB.fi 2015.)

Luvallinen séhkdpostimainonta tarjoaa hyvat edellytykset niin brandimainontaan

kuin my0s taktiseen mainontaan. Sahkopostin visuaalinen ilme voidaan liittda
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kontaktin haluttuihin tuotteisiin ja palveluihin. Sdhkdpostimainonta on nopeaa ja
dynaamista verrattuna perinteiseen suoramainontaan. (IAB.fi 2015.)

Luvallista sdhkopostimainontaa ei saa sekoittaa roskapostiin, ja mainostajan
kannattaakin tarjota jokaisessa sahkopostissa mainonnan peruutusmahdolli-
suutta seka linkkia kaupan asiakaspalveluun. Luvallinen sdhkdpostimainos lue-
taan yleensa keskittyneemmin kuin esimerkiksi naytolla vilkkuva bannerimainos,
joten sen huomioarvo on suurempi kuin perinteiset online-mainokset. (I1AB.fi
2015.)

Sahkdpostimainonnan mittauksia voidaan tehda niiden avaamiseen, klikkauk-
siin ja halutun aktiviteetin seurantaan. Sahkopostimainonnan mitattavuus ja
kohdistettavuus antavatkin hyvid mahdollisuuksia kohderyhman palvelemiseen.
(IAB.fi 2015.)

Monet verkkokaupat lahettavat usein sdhkopostimainoksia asiakasta kiinnosta-
vista uusista tarjouksista sen perusteella, mita asiakas on aikaisemmin verkko-
kaupasta tilannut. (KUVIO 4.)

discshop

* Rakastamme elokuvia ja peleja *

Eeppinen Star Wars -saaga upeassa blu-ray boksissa!

Nyt saatavilla! Eeppinen 9. levyn Blu-ray-boksi, joka sisaltaa kaikki Star Wars -elokuvat ja runsaasti
ekstramateriaalia, kuten pidennettyja ja poistettuja kohtauksia, George Lucasin aanikommentteja ja
paljom,paljon muuta!

Tutustu kaikkiin Star Wars -tuotteisiin ta3lld ==

PS4 Star Wars Battlefron Ltd Edition PlayStation 4 - Star Wars -

Todeliisille faneille! Taysin kustomoitu PlayStation 4 - ??glefmm Rl EWow
konsoli Darth Vader kuvioinnilla, taysin kustomoitu

DUALSHOCK 4 -ohjain,

Star Wars Battlefront Deluxe Edition ja latauskoodi,
jolla voit ladata 4 Star Wars klassikkopelia!

Konsoli, PlayStation 4
499,00€
Varaa omasi >> Lisaa julkaisuja | Lue lisaa

KUVIO 4. Esimerkki sahkdpostimainonnasta
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2.5 Mobiilimainonta

Matkapuhelinten ominaisuudet ovat kehittyneet niin, ettd myo6s niilla internetin
kayttd ja muu median kulutus on jo arkipaivaista. Puhelimen parissa kulutetaan
entistd enemman aikaa, ja se on helppoa. Matkapuhelimessa voi markkinoida
monilla eri tavoilla kuten:

e tekstiviesti- ja MMS-mainonta
¢ sovellusten yhteydessa esitettavat mainokset

e mobiilikayttajilla suunnattu hakukone- tai muu verkkomainonta.
(Lahtinen 2013, 214.)

Viestien lahettaminen voidaankin rinnastaa sahkopostimarkkinointiin, silla ero-
tuksella tietenkin, etta viestien pituudet ja siséltd on paljon suppeampi. Markki-
nointiviestien lahettdminen puhelimeen tarvitsee luvan, jonka saaminen kulutta-
jalta voi olla hankalaa. Ihmiset yleensa suhtaudu tekstiviestimarkkinointiin viela
kielteisemmin kuin sahkopostipostimarkkinointiin, joka myéskaan ei ole kovin
haluttua. (Lahtinen 2013, 215.)

Suuri osa matkapuhelimien tarjolla olevista sovelluksista rahoitetaan mainoksil-
la. Androidin puhelinten sovelluksissa mainokset nékyvat pienina vaakapalkkei-
na nayton alareunassa. Mainosta klikkaamalla kayttaja paasee mainostajan
verkkosivulle. (Lahtinen 2013, 215.)

Mobiilikayttdjille suunnatut hakukone- tai muu nettimainonta ei oleellisesti eroa
paljon verkkosivuilla tapahtuvasta mainonnasta. Mainonnan kokonaisuus olisi
hyva olla mobiilioptimoitu, eli verkkokaupasta tulisi olla tarjolla mobiilioptimoitu

versio, johon kavijat ohjataan. (Lahtinen 2013, 215.)



15

3 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisella medialla, eli "somella”, tarkoitetaan internetin uusia palveluita ja
sovelluksia, joissa yhdistyy kayttgjien valinen kommunikointi ja henkilokohtaisen
siséllén jakaminen. Sosiaalisen median kayttdé on yleistynyt nopeasti mm. kan-
salaismediassa ja opetuksessa, mutta sille ei ole viela syntynyt vakiintunutta

maaritelmaa. (Jyvaskylan yliopisto 2008.)

Sosiaalinen media eroaa perinteisesta joukkoviestinnastd mm. siina, etta kayt-
tajat eivat ole pelkastaan vastaanottajia vaan voivat ottaa osaa keskusteluun

esim. kommentoimalla ja jakamalla siséltéa. (Jyvaskylan yliopisto 2008.)

Sosiaalisen median tunnuspiirteina voidaan pitda sen helppokayttoisyytta ja
nopeasti omaksuttavuutta. Se on yleensa maksutonta ja yhdistaa ihmisia. Pal-
veluita on ehtinyt syntyd jo monia ja luku sen kuin kasvaa entisestaan. Tunne-
tuimpia "somepalveluita” ovat mm. Facebook, Twitter, Instagram, YouTube ja

kaikki erilaiset blogit. (Jyvaskylan yliopisto 2008.)

Sosiaalisen median palveluita voidaan luokitella monella eri tapaa. Yksi niista
perustuu niiden paaasialliseen tehtavaan, jolloin saadaan kolme paaasiallista
sosiaalisen median muotoa:

o verkottumispalvelut, kuten Facebook, joiden tehtavana on edistaa yhtei-
s6jen muodostumista ja niiden jasenten valista kanssakaymista (Face-
book)

e sisallon julkaisupalvelut, joiden tarkoituksena on tarjota kenelle tahansa
kanava julkaista omaa sisaltoaan kaikille (YouTube)

e tiedon luokittelu- ja arviointipalvelut, joiden tarkoituksena on tarjota vali-
neitd joilla jarjestella internetissé olevaa tietoa ja arvioida sen laatua yh-
teison avulla (Digg) (Juslén 2009, 116-117.)
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3.1.1 Facebook

Facebook on internetissa toimiva sosiaalinen palvelu, jonka avulla voi viestia
ystavien, tytkavereiden, opiskelukavereiden ja tuttujen kanssa; oikeastaan
kaikkien niiden kanssa, jotka vain kayttavat Facebookia. Palvelun avulla voi yh-
teyden pidon liséksi jakaa kuvia ja pitdd henkilokohtaista blogia. (Huotari &
Seppénen 2010.)

Facebook on ilmainen, mutta vaatii rekisterditymisen. Palveluun voi liittya joko
omana itsenaan tai yrityksenda, yhteisona. Rekisterdityminen vaatii toimivan
sahkopostiosoitteen, jotta kayttdja voi vahvistaa lopullisen rekisterditymisensa.
(Huotari & Seppanen 2010.)

Organisaatiot ja brandit voivat siis luoda omat sivunsa Facebookiin. Monet suu-
ret brandit ovatkin jo niin tehneet sen jalkeen, kun tama tuli vuoden 2007 loppu-
puolella mahdolliseksi. Omat Facebook-sivut |0ytyy niin Coca-Colalta kuin Ni-
kelta. (Juslén 2009, 119)

Facebookin alkuperainen tarkoitus oli toimia vain pienen piirin kohtaamispaik-
kana mika tekee sen hadmmastyttavasta kasvutarinasta vielakin eriskummalli-
semman. Facebook lanseerattiin Harvardin yliopiston kampuksella, ja siihen
pystyi aluksi vain liittymaan Harvardin opiskelijat. Jo vuoden 2004 maaliskuussa
kuitenkin mukaan paasivat myés Columbia-, Stanford- ja Yale-yliopistojen opis-
kelijat mink& myo6ta kayttajakunta kasvoi todella nopeasti. Alle vuodessa sivus-
ton avaamisesta, silla oli jo yli miljoona kayttajaa. Vuonna 2005 Facebook jatkoi
suosiotaan ja se levisi myods satoihin korkeakouluihin ja yliopistoihin sekd myo-
hemmin lopulta alemman asteen kouluille kaikkialla Yhdysvalloissa. (Juslén
2013, 18.)

Vuonna 2006 Facebookin kaytto avautui kaikille, joilla on sdhkdposti ja alkupe-
rainen kayttagjakunnan maarittely haipyi kokonaan takavasemmalle, mahdollis-

taen samalla Facebookin ilmidmaisen hyperkasvun sosiaalisten verkkopalvelui-
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den ylivoimaisena markkinajohtajana. Samaisen vuoden lopussa kayttajakun-

taan kuului jo noin 12 miljoonaa kayttajaa ympari maailmaa. (Juslén 2013, 18.)

Myo6s markkinoijat alkoivat kiinnostua Facebookista. He alkoivat miettia keinoja,
oli siihen asti hallinnut Google AdWords, ja nyt se oli saanut viimein ensimmai-

sen vakavasti otettavan kanavan tee-se-itse-mainostajille. (Juslén 2013, 18.)

Facebookin mainosjarjestelman lanseeraus merkitsi verkkomainonnalle taysin
uudenlaisen aikakauden tulemista. Verkkomainonnassa oli nyt yksi lisaulottu-
vuus. Aikaisemmin verkkomainonnan nayttdminen perustui joko siihen, mita
verkkomediaa mainoksen nahnyt henkilo kaytti, tai mita ilmaisi etsivansa haku-
koneita kayttdessa. Facebookin itsepalvelujarjestelman ansiosta mainostajat
kykenivat nyt ensimmaisen kerran suuntaamaan mainoskampanjansa tietylla
maantieteellisella alueella asuville, tietyn ikaisille ja tiettyd sukupuolta oleville
ihmisille, jotka ovat kiinnostuneita tietyista asioista. (Juslén 2013, 19.)

Vuonna 2008 Facebook vylitti 100 miljoonan kayttajan rajan, ja kolme vuotta
myOhemmin kayttdjamaara oli jo huimat 500 miljoonaa maailmanlaajuisesti.
Tata kasvuvaihetta voidaan kutsua ns. hyperkasvuksi. Facebookin kayttajamaa-
ran kehitys vetaa vertojaan muiden sosiaalisten verkkopalveluiden keskuudes-
sa. Kayttdjamaarien erot seuraavaksi suosituimpiin verkkopalveluihin, kuten

Twitter ja LinkedIn, ovat useissa sadoissa miljoonissa. (Juslén 2013, 19.)

Mybs monet koulut ovat ottaneet Facebookin hyo6tykayttéon, kuten Centria-
ammattikorkeakoulukin. Opiskelijoiden on helppo I6ytdd koulun viimeisimmat

kuulumiset ja osallistua muiden koululaisten kanssa keskusteluun. (KUVIO 5.)
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Evasteita kaytetaan Facebook-palvelujen tarjoamiseen, turvaamiseen ja parantamiseen. Jatkamalla sivustomme kayitoa hyval stekaytantomme.
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KUVIO 5. Esimerkki Facebook-sivusta

3.1.2 Blogit

Verkkopaivékirjojen eli blogien, kokonaisuutta voidaan ajatella joukkoa ja sosi-
aalisuutta korostavana tyyppind. Vaikka yksittaiset blogit ovat usein yhden ihmi-
sen yllapitamia, voidaan ne linkittéda aktiivisesti toisiinsa, ja kirjoittajat seka luki-
jat voivat kommentoida toistensa blogeihin. "Bloggaajat” muodostavat nain tihei-

ta verkostoja sosiaalisen medioiden palveluissa. (Jyvaskylan yliopisto 2008.)

Monien tuntemat ja kayttamat Wikipedia ja Diggin kaltaiset sivustot edustavat
joukkotuotantoa. Digg on uutispalvelu, johon kayttavéat suosittelevat mielenkiin-
toista sisalt6d, kuten uutisia ja tutkimuksia. Wikipedia puolestaan on avoin tie-
tosanakirja, jota kuka tahansa voi muokata milloin tahansa. TA&ma ominaisuus
tuo ongelmia tiedon luotettavuuden suhteen ja lahteet tuleekin tarkistaa Wikipe-

diaa kayttaessa. (Jyvaskylan yliopisto 2008.)
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Blogit kaynnistavat suuren murroksen mediassa 2000-luvun alussa. Blogin
myota kuka tahansa pystyivat helposti ja vaivattomasti julkaisemaan ajatuksi-
aan ja mielipiteitdén internetissd. Massaviestintd suoraan yleisélle oli ensim-

maista kertaa mahdollista ilman valikasia. (Juslén 2013, 11.)
Blogien myota alkoi sosiaalisen median sivustojen kasvuvaihe, jonka myo6ta
meitd ymparoi taysin erilainen digitaalinen viestintd maisema kuin vuosituhan-

nen vaihteessa. (Juslén 2013, 11.)

Monet julkisuuden henkil6t, kuten nayttelija Venla Savikuja, ovat ottaneet blogin

hyddykseen kertoessaan kuulumisiaan faneilleen. (KUVIO 6.)

VENLA SAVIKUJA

ELAMAA VENLAN SILMIN VENLA.SAVIKUJA.BLOGI@GMAIL.COM
ETUSIVU ABOUT CONTACT INSTAGRAM STATISTICS & COOPERATION
} | Venla Savikuja
WHAT A WONDERFUL LUNCH M e A
i V UNDEDAYSCOM

A Share

Aivan kuin tdmd viihtyisd kahvila olisi k meidét sukel ldmpiméin syleilyynsd. Miten virkistdvad

onkaan thmisvilinissd kivelyn jilkeen saada pujahtaa piivisaikaan keskelle romanttista kynttilinvaloa ja rauhallista tunnelmaa. 4 friends lie this

P -3
Tétd hurmaavaa uniikkia Tallinnan Reval Cafe -kahvilaketjua, ei edes than heti ketjuksi veikkaisi, tunnelma on jotenkin niin m!hﬂﬁm

vilitén ja ainutl i Sisustus puol on kotoisa ja limmin, ja miki parasta ruoka oli todella herkullista. Eritoten

kurpitsakeitto, joka toimikin inspiraationlihteend omassa syksyisessi sopassani. Siispi kylld se pienikin matkailu inspiroi ja

avartaa, kun luovuus piisee valloilleen. Huippua!

PS. Niiti kuvia katsellessani totesin, ettd minun oman reseptin esillepanossani saattaa olla vield pienti viilaamisen varaa, haha ;)

KUVIO 6. Esimerkki blogisivustosta

3.1.3 Twitter

Twitter on ilmainen ja julkinen mikroblogipalvelu, jossa sen kayttgjat voivat ja-

kaa mielipiteitdéan, linkkeja, kuvia ja/tai muiden kayttajien paivityksia. Myos mui-
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ta kayttdjid voi seurata ja heidan paivityksistaan voi tykata seka niihin voi kom-
mentoida. (Siniaalto 2014, 32.)

Vuonna 2006 perustettu sivusto nousi suosioon sen helppokayttdisyyden ja re-
aaliaikaisuutensa vuoksi. Kuten matkapuhelinten tekstiviestit, myds Twitterissa
viestien pituudet on rajattu varsin lyhyeksi — 160 merkin sijaan 140 merkkia.
(Juslén 2009, 124-125.)

Twitter on yksi tapa julkaista esimerkiksi blogiartikkeleita yhteisélle, johon Twit-
terin kautta ollaan yhteydessa. Linkkien URL-osoitteet ovat kuitenkin usein pi-
dempia kuin kaytettavissa oleva 140 merkkia, joten Twitter onkin ratkaissut t&-
man pulman hyodyntamalla ensin TinyURL-palvelua ja mydhemmin samankal-
taista bit.ly-palvelua. Nama palvelut lyhentavat minka tahansa URL-osoitteen
enintdan 25 merkin mittaiseksi. (Juslén 2009, 124-125.)

Twitteriin Kirjoitetut viestit ovat julkisen luonteensa takia enemmankin blogimer-
kintdja kuin perinteisia pikaviesteja, ja Twitterid voidaankin kutsua mikroblogi-
palveluksi. Julkaistut viestit ovat julkisia eli ne ovat kaikkien nahtavissa. (Juslén
2009, 124-125.)

Myo6s monet koulut ovat nakyvilla Twitterissa, kuten Centria ammattikorkeakou-
lukin. Opiskelijoiden on helppo I6ytda koulun viimeisimmat paivitykset ja kysya

vaikkapa koulun tulevista tapahtumista. (KUVIO 7.)
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KUVIO 7. Esimerkki Twitter-sivustosta

#NationalCheeseburaerDav

3.1.4 Instagram

Instagram on kuvien jakamiseen ja sosiaaliseen verkostoitumiseen tarkoitettu
ilmainen palvelu. Toiminta on hyvin samankaltaista kuin Twitteriss&; seurataan
kayttajia, jaetaan kuvia, kommentoidaan ja tykatdan. Erotuksena kuitenkin, etta
paivitys Instagramissa sisaltdd aina kuvan. Paasaantdinen kayttd tapahtuu mo-
biililaitteella. (Siniaalto 2014, 32.)

Instagramin kayttaja voi ottaa kuvan kannykalldan ja muokata sitéa Instagramin
omalla kuvanmuokkausohjelmalla ja julkaista sen muiden nahtavaksi. Palvelun
omistaa nykyisin Facebook, ja kayttga voikin yhdistda jo olemassa olevan Fa-
cebook tilinsa Instagramiin. Kuvia voi mygs lisatd mm. Twitteriin. Vuoden 2014
loppupuolella Instagramilla oli huimat 300 miljoonaa aktiivista kayttajaa kuukau-
dessa ja paivittain palveluun julkaistaan 70 miljoonaa kuvaa ja videota. (Insta-
gram 2015; Digi-today 2015.)
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Myds Instagram on helppo ja kateva tapa koulujen tiedottaa uusimmat kuulumi-
set ja vaikkapa jakaa koulun opiskelijoiden ottamia kuvia koulun tapahtumista

omalla Instagram-sivullaan. (KUVIO 8.)

7T .4 76%H 20.49 3l a0 @ 20.14

& CENTRIAAMK .

642 833 147 © centieamk

+ SEURAA }

Centria-ammattikorkeakoulu

Centria University of Applied Sciences - profiling the
people, campuses and moments that make
#centriaamk great! @ .4 © Remember also
#centriaankka!

www.centria.fi/hakeminen

® 30 tykkas tasta

centriaamk Monessa kodissa taidetaan ténaan

A Q @ a 2

KUVIO 8. Esimerkki Instagram-sivustosta

Instagram tarjoaa myds yrityksille hyvan mahdollisuuden toteuttaa markkinointia
kuvien avulla. Kuvat tuovat esiin yrityksen toimintaa, sen henkildita ja palveluita
erilaisella tavalla ja kayttajat voivat suositella toisilleen kokemuksiaan yritykses-
ta. Yritys voi luoda erilaisia kuvakilpailuja ja innostaa Instagramin kayttgjia ja-
kamaan kokemuksiaan hashtagilla (#) merkattuja kuvien avulla ja jakaa lahetta-
jien kesken yllatyspalkintoja. (Flowhouse 2015; KUVIO 9.)
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KUVIO 9. Esimerkki Instagram mainonnasta

3.1.5 YouTube

YouTube on vuonna 2005 perustettu suosittu videoiden julkaisupalvelu, ja se
vakiinnuttanut asemansa my6s suomalaisten kaytdssa. YouTuben suosiolle on
varmasti monia tekijoitd, mutta suurimpana syynad siihen voidaan pitaa sen
helppokayttoisyyttd. YouTube vastaanottaa lahes mitad tahansa kuluttajien ylei-
sesti kayttamien laitteiden tuottamaa videomateriaalia ja kasittelee sen auto-
maattisesti palveluunsa julkaistavaan muotoon. Palvelu myds tuottaa valmiit
ohjelmakoodit, joiden avulla julkaistua videota voidaan linkittaa helposti muille
sivuille, tai videon voidaan lisata katevana katseluboksina vaikkapa omaan blo-
giartikkeliin. YouTubessa on myds monista muista sosiaalisen median palve-
luista tuttuja ominaisuuksia, kuten suosikit ja keskustelu muiden kayttajien
kanssa. (Juslén 2009, 120.)

YouTubessa voi perustaa myos "oman kanavan”, jonka voi tilata kuka tahansa.
Teeman kanavan ymparille voi paattaa kayttaja itse ja sen voi profiloida omalla

haluamallaan tavalla. YouTubessa markkinointimahdollisuudet ovat rajattomat.
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Televisiomainontaan verrattuna YouTubessa voidaan julkaista huomattavasti
pitempid videoita ja syventyd aiheeseen paremmin. Videot tuottavat arvoa sille
yleisélle, jota varten ne on tehty. (Juslén 2009, 120.)
Suomalainen videopeli-intoilja Finngamer on luonut oman YouTube-
kanavansa, jossa han esittelee erilaisia peleja ja pelikoneita mittavasta kokoel-

mastaan. (KUVIO 10.)

\yStation

finngamer

Etusivu Videot Soittolistat Kanavat Keskustelu Tietoja

Mitd katsoa seuraavaksi

]l Amiibo review: Mr. Game & Watch, R.0.B.,
Duck Hunt Duo, Mii Brawler/Swordfighter
tekija: finngamer

Unboxing Uncharted: The Nathan
Drake Collection - Press Kit

Edition L
tekija: finngamer 16 255 nayttokertaa |

1 viikko sitten .
Recent collecting, part 56
tekija: finngamer
8257 nayttokertaa 2 viikkoa sitten
501

6813 nayttokertaa 2 viikkoa sitten

=M Unboxing Super Mario Maker + retro Mario

Videot

Unboxing Uncharted: The Nathan Drake
Collection - Press Kit Edition

6 paiva sitten + 6 568 nayttokertaa
n 1 viikko sitten «

Hi gamers! This time | do an unboxing in Finnish with my
son, Vilhelm

1 unbox the pre:
The Nathan Dral

# Tilattu

Cool channels

ﬁ finngamerASMR
| Tilaa

TV and Lust
Tilaa

ﬂ Nintendo Collecting
Tilaa
m PeteDorr
Tilaa

HappyConsoleGamer

Tilaa
= PelaajaHD
HD 5

Aiheeseen liittyvat
kanavat

3.1.6 Spotify

Spotify on internet-yhteyden avulla toimiva musiikkipalvelu, jonka kayttajat voi-
vat valita joko mainoksia sisaltdvan ilmaisversion tai mainoksettoman, mutta
maksullisen version valiltd. Maailmanlaajuisesti palvelulla on jo yli 10 miljoonaa
kayttajaa, joista ilmaisversiota kayttaa arviolta 7,5 miljoonaa. Suomalaisia Spoti-
fy-kayttdjia on yli 300 000 ja keskimaarin yhta tilid kayttaa 1,8 eri kayttgjaa, jo-
ten Spotify tavoittaa yli 500 000 suomalaista kuluttajaa. Spotify on etenkin nuor-

ten aikuisten suosiossa ja lahes 70% Spotifyn kayttgjista on 18—34 vuotiaita.
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Spotifyssa mainoksia voi kohdentaa eri perustein kuten sukupuolen, ian, sijain-
nin, genren tai ajan mukaan (Lahtinen 2013, 218.)

Spotify siséltaa erilaisia mainoksia, kuten:
e aanimainos, joka on noin 15-30 sekunnin aanispotti, klikattava kuva ja
linkki

e bannerimainos, joka mainostaa esim. artistin uutta levya

e naytdonsaastgjamainen billboard-mainos, joka aktivoituu kayttajan ollessa

kayttamatta Spotifyta viiden minuutin ajan.
e interaktiivinen kotisivumainos

e brandatty soittolista, joka sisaltda brandatyn kansitaiteen ja linkin
(Lahtinen 2013, 218.)

Spotify onkin varteenotettava mainostuskanava verkkokaupalle, jonka kohde-
ryhma vastaa tyypillistd Spotifyn kayttajaa. Suomalaiset yritykset, kuten Sonera
on kayttanyt Spotifyta puhelimien ja erilaisten liittymé&pakettien verkkomainon-
nassa. Julkista tutkittua tietoa Spotifyn tehokkuudesta verkkokaupan markki-
noinnista ei ole saatavilla. Spotifyn etuihin voidaan kuitenkin laskea ihmisten
tavoittaminen tietokoneen aarelta, mika lisaa mahdollisuuksia verkko-ostoksille.
(Lahtinen 2013, 219.)

Spotifyn yleisimpiin mainoksiin kuuluvat seka kotimaisten ettd ulkomaisten artis-

tien uusimmat levyjulkaisut. (KUVIO 11.)

ft. KASMIR, SANNI, ELASTINEN, MIKAEL GABRIEL, JVG JA MONIA MUITA!

KUVIO 11. Esimerkki Spotifyn bannerimainoksesta



26

4 MAINOSTOIMISTOJEN VERKKOMAINONNAN TUTKIMINEN

Tasséa luvussa tutustutaan opinnédytetyon tutkimusosion toteutukseen ja tutki-
mustuloksiin. Ensin ka&ydaan lapi tutkimuksen toteutus, jonka jalkeen esitellaan
tutkimuksen kohteena olleet kaksi paikallista kokkolalaista mainostoimistoa ja

yksi helsinkilainen mainostoimisto. Lopuksi kdydaan lapi tutkimuksen tulokset.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus on toteutettu poytakirjatutkimus-menetelmaa kayttéaen, jossa haetaan
tietoa valmiista teoksista ja niiden pohjalta luodaan tutkimus. Opinnaytetyélle ei
ole varsinaisesti tarkasti maariteltavaa tilaajaa, mutta aihe on kuitenkin ajankoh-
tainen ja liittyy kaupan alaan. Tutkimuksessa kaydaan lapi verkkomainontaa
seka sita, miten pienet ja isot mainostoimistot toteuttavat 2010-luvulla toimin-

taansa verkossa ja etenkin sosiaalisessa mediassa.

4.2 Tutkimuksen kohteena olevat mainostoimistot

Mainostoimistoja on paljon erilaisia. Kansainvaliset mainostoimistot ovat maail-
manlaajuisia toimistoketjuja, joita edustaa maakohtainen paikallinen toimisto.
Naista monet ovat niin sanottuja "tayden palvelun mainostoimistoja”, jotka ker-
tovat osaavansa kaiken brandimainonnasta tapahtumamarkkinointiin. (Tuska
2003, 15.)

Paikallisten kokkolalaisten pienempien yritysten joukosta valitsin Mainostoimisto
Heindkuun ja Ab Creamedia Oyn. Helsinkildiseksi suuremmaksi mainostoimis-
toksi puolestaan valitsin Mainostoimisto Smoy Oyn. Valitsin mainostoimistojen
joukoissa sellaiset yritykset, joilla on pitkd historia mainonnan parissa, koska

halusin tarkastella, miten tallaiset mainostoimistot ovat muuttaneet toimintansa
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internetin ja verkkomainonnan ottaessa entistda enemman valtaa mediamainon-

nasta.

Oy Creamedia Ab

Oy Creamedia Ab on vuonna 1991 perustettu kokkolalainen mainostoimisto.
Yrityksen toimitusjohtajana toimii Ann-Mari Pihlajaméaki, joka on myo6s yksi omis-
tajista. (Mainostajanhakemisto.fi 2015.) Kokkolan keskustassa sijaitseva "tay-
den palvelun mainostoimiston” osaamiseen kuuluu laadukas luovuus ja markki-

nointiajattelu. Creamedian palveluihin kuuluvat:

o yritysgrafiikka

¢ ilmoitukset ja bannerit

e esitteet ja kirjat

e internet ja mobiilisivujen suunnittelu

e liikkuva kuva, eli erilaiset tv-mainokset ja yritysvideot
¢ erilaiset mainoslehdet

¢ matkapuhelin sovellukset, eli appit

e sSuoramainonta

e pakkaussuunnittelu

e markkinointistrategiat. (Creamedia.fi 2015.)

Yli 20 vuoden kokemus on jalostunut vahvaksi business-to-business-mainonnan
saamiseksi. Creamedia haluaa olla mainostoimisto, jonne on ihmisten helppo
tulla omine ajatuksineen ja ideoineen. (Ab Creamedia Oy 2015.) Creamedian
asiakkaisiin kuuluu mm. Kensapuu Oy, Kokkolan kaupunki, Boliden Kokkola Oy,

Rolls-Royce Oy Ab ja Osuuskauppa KPO. (Mainostajanhakemisto.fi 2015.)



28

Mainostoimisto Heinakuu

Vuonna 1994 perustettu kokkolalainen Mainostoimisto Heindkuu tarjoaa ratkai-
Suja yritysten ja yhteis6jen viestintaan. Sen toimitusjohtaja ja perustajajasen on
Keijo Sarkijarvi. Vakituiseen henkiloéstoon kuuluu 5 ihmista ja paatoimipaikka
sijaitsee Kokkolassa, mutta myo6s sivutoimipaikka Ioytyy Oulusta. Keski-
Pohjanmaan kokeneimpiin ja pitkaikaisimpiin mainonnan, markkinoinnin ja digi-
taalisen median asiantuntijanyrityksen tavoitteena on aina hyva asiakaspalvelu.
(Heindkuu.com 2015.)

Heindkuun asiakkaisiin kuuluu pienid paikallisia ja keskisuuria yrityksia ja yhtei-
s6jd Suomessa ja vientimarkkinoilla. Heindkuu pitda vahvuutenaan vilpitonta
kiinnostusta asiakkaidensa liiketoimintaan. Tavoitteena heill& on tuottaa tulosta
toimivalla markkinointiratkaisuilla. Heinakuun ydinosaamisiin ja palveluihin kuu-

luu mm.

e Dbrandisuunnittelu

e mainonnan ja markkinoinnin suunnittelu

e yritysilmeiden suunnittelu

e graafinen suunnittelu

¢ verkkopalveluiden ja kotisivujen suunnittelu seka toteutus
¢ ohjelmistokehitys

¢ mainosvalineiden ja -palveluiden jalleenmyynti. (Heindkuu.com 2015.)

Heindkuun asiakkaisiin kuuluu mm. Autoliike Nystedt, Hartwall, Hotel Kokkola,

Oluthuone Huismann ja Pukumies Oy. (Heindkuu.com 2015.)

Mainostoimisto Smoy Oy

Smoy on vuonna 1980 perustettu helsinkildainen mainostoimisto. Sen toimitus-

johtaja on Maria Blomberg, joka myds omistaa osake-enemmiston (52%) yrityk-


http://heinakuu.com/asiakkaat/autoliike-nystedt
http://heinakuu.com/asiakkaat/hartwall
http://heinakuu.com/asiakkaat/hotel-kokkola
http://heinakuu.com/asiakkaat/oluthuone-huismann
http://heinakuu.com/asiakkaat/pukumies-oy
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sestd. Vuonna 2009 tehdysséa osakekaupassa projektijohtaja Kimmo Levosesta
tuli my6s Smoyn osakas. Edella mainittujen lisaksi Smoyn hallitukseen kuuluvat
SY Invest Oy:n omistajat Robert Tigerstedt ja Christian Wikstrém. (Smoy.com
2015; Mediaviikko.fi 2015.)

Smoy on markkinointiviestinndn kanavariippumaton suunnittelija ja toteuttaja.
Heidan filosofiaan kuuluu toimia asiakkaiden luotettavana apuna kohderyhmien
tavoittamisessa ja markkinointiviestin perille saamisessa. Smoyn erikoisosaa-
miseen normaalien mainostoimistopalveluiden lisaksi kuuluu asiakkuusmarkki-
nointi ja markkinointimateriaalien kdantaminen. Perinteisiin mainostoimisto pal-

veluihin kuuluu mm.

e Dbrandistrategiat

e digitaaliset ratkaisut

e graafinen design

e jakelumarkkinointi

e mainonnan konseptit ja tuotannot

e suoramainonta

o erilaiset kuvaukset (henkilo- ja tilannekuvaukset)

e kuvankasittely. (Smoy.com 2015.)

Smoyn asiakkaisiin kuuluvat mm. Electrolux, K-Kauppiasliitto, Nordea, Ifolor ja
Bosch. (Smoy.com 2015.)

4.3 Mainostoimistot Facebookissa

Tassa luvussa tarkastellaan sosiaalisen median palveluista Facebookia. Face-
book on talla hetkella maailman suosituin yhteisopalvelu ja myods kaikilla tarkas-

telussa olevilla mainostoimistoilla onkin omat Facebook-sivunsa. Tarkoituksena
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on tarkkailla mm, minkalaisia paivityksia, kuinka usein ja kuinka suosittuja mai-

nostoimistojen sivustot ovat.

Ab Creamedia Oyn loytyy Facebookista lyhyesti nimell&a Creamedia. 15.10.2015
sivustolla oli 111 tykkagjaa. Viimeisin paivitys oli syyskuun 17. paivalta, jossa
mainostettiin Ab A. Haggblom Oyn uusista Facebook-sivuista. Sitd edellinen
paivitys oli helmikuulta, jossa mainostettiin yrityksen uusia kotisivuja ja maininta
littymisesta Instagramiin. Creamedian paivitysvalit ovat aika pitkia ja paivitykset
aika yksinkertaisia tiedotuksia. Paivityksilla oli myds vain muutama tykkays per

paivitys.

Mainostoimisto Heindakuun [0ytyy Facebookista ytimekkaasti Mainostoimisto
Heindkuu. Tykk&ajia sivustolla oli 15.10.2015 tarkasteltaessa 258 kappaletta.
Paivitysaikavali olikin Heindkuulla huomattavasti tiheampi kuin Creamedialla, ja
paivityksia sivustolle ilmestyi vahintdan pari kertaa kuukaudessa. Liséksi paivi-
tykset olivat monipuolisia ja kiinnostavia. Sivuilla on paljon kuvia, artikkeleita,
linkkeja ja mainoksia eri tapahtumista yms. Myds tykkdysmaarat yksittaisissa
paivityksissa oli selkeasti suuremmat kuin Creamedialla, vaikka sivustojen tyk-

k&gjamaarissa ei suurta ollutkaan.

Mainostoimisto Smoy l0ytyy yksinkertaisesti Mainostoimisto Smoy-nimella Fa-
cebookista. Helsinkildisena ja tarkastelun suurimpana mainostoimistona myds
sen tykkagjamaara ovat tarkastelun suurimmat. Mistdan murskavoitosta ei kui-
tenkaan voida puhua tykkaajien ollessa 15.10.2015 tarkasteltaessa 478 kappa-
letta. Kuten Heindkuu, myds Smoyn sivuja paivitetd&dn noin pari kertaa kuukau-
dessa. Paivityksiin kuuluu kuvia, artikkeleita, henkildomuutokset, mainoksia ja
mainostukset eri tapahtumista. Paivityksien tykkaajamaarat ovat myos verratta-

vissa Heinakuun vastaaviin. (KUVIO 12.)
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Mainostoimisto Smoy

17. elokuuta - @

Tanaan Smoylla aloitti uusi graafinen harjoittelija, Riikka. Tervetuloa
jengiin! ()
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13 henkil6a tykkaa tasta.

KUVIO 12. Esimerkki Mainostoimisto Smoyn Facebook-péaivityksesta

4.4 Mainostoimistot Twitterissa

Toisena tarkastelussa olevista sosiaalisen median jateista on Twitter. Twitter ei
Facebookiin verrattuna ole yleisesti kovinkaan suosittu suomalaisten kaytdssa,
kenties siksi, etta se oli pitkdén saatavilla vain englanninkielisend. Palvelulla ei
15.10.2015 ollut tarkastelussa olleista mainostoimistoista yhdellakddn omaa

sivua.

Tama on hieman yllattavaa, silla yleensa monilta yrityksilta 16ytyy Twitter-tili,
vaikkei sita usein tulisi kaytettyakaan. Liséaksi yllattavana voidaan pitaa myos
sita, etta kaikki tarkastelun mainostoimistot ovat monen muun sosiaalisen me-
dian palvelun kayttajia. Kaikilta tarkastelun mainostoimistoilta 16ytyy myds pal-

veluistaan paljon sosiaaliseen mediaan ja mobiilitoimintaan liittyvaa tarjontaa.
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On kuitenkin mainitsemisen arvoista, ettd mainostoimistojen Heinakuun ja
Smoyn toimitusjohtajilta |0ytyivat omat henkilokohtaiset Twitter-tilit. Heinakuun
toimitusjohtaja Keijo Sarkijarvi [6ytyi Twitteristd nimimerkilla @JulyPartnes ja

Mainostoimisto Smoyn toimitusjohtaja Maria Blomberg nimimerkilla @Blombma.

Heista Sarkijarvi oli huomattavasti aktiivisempi "twiittailija”, ja yhteensa "twiitta-
uksia oli 39 kappaletta. Paivitykset sisaltavat niin kuvia kuin erilaisia linkkeja.
Seuraajia Sarkijarvella oli 47 kappaletta. Maria Blombergilla taasen on "twiitan-
nut” ainoastaan kerran vuonna 2013 joulukuussa. Seuraajia hanella 12 kappa-

letta.

4.5 Mainostoimistot Instagramissa

Viime vuosina sosiaalisessa mediassa jalansijaa Suomessakin saanut Insta-
gram on Twitterin tavoin vahaisessa suosiossa tarkastelun kohteina olevien
mainostoimistojen parissa. Tarkastelun kolmesta mainostoimistosta ainoastaan
Creamedialta loytyvat sivut Instagramista. Tana kevaana perustettu Creamedi-
an tili 16ytyy nimella oycreamediaab, ja sivuilla on sen jalkeen julkaistu kymme-

nen kuvapaivitystad 15.10.2015 mennessa.

Kuvapaivitysten otsikoissa mainostetaan mm. uusia kotisivuja, asiakkaille tehty-
ja toita, ilmoituksia eri tapahtumista ja hyvien kesien toivotuksia aurinkoisella
kukkakuvalla. Instagram onkin kateva ja nopea mainonnan valine kuvapaivitys-
ten ollessa keskitssé ja hashtageja (#) kuvan voi 10ytéda kuka tahansa miljoonis-
ta Instagram-kayttajistd. Seuraajia Creamedian tililla on kuitenkin vaivaiset 8
kappaletta. Se on hyvin vaha, silla tarkastelun ulkopuolelle jaaneiltd mainostoi-

mistoilta |I6ytyy monia satoja. (KUVIO 13.)
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KUVIO 13. Esimerkki Creamedian Instagram-paivityksesta

4.6 Mainostoimistot YouTubessa

Videopalvelu YouTube on neljantena sosiaalisen median tarkastelupalveluna.
Facebookin tavoin, kaikilta tarkastelun mainostoimistoilta 16ytyy oma YouTube-
kanava. Havainnoinnin kohteina ovat mm. tilaajien mééara, julkaistujen videoiden

maara, paivitystineys seka kuinka suosittuja eri videot ovat.

Oy Creamedia Ab loytyy YouTubesta nimella Creamedia. Tilaajia kanavalla on
yksi ja julkaistuja videoita on yhteensa seitseman. Vanhin video on vain vuoden
vanha ja viimeisin video on julkaistu kolme kuukautta sitten. Kanavan suosituin
video on Kokkolan keskusapteekille mainos, joka on kerénnyt 416 katsojaa.
Mainoksien lisdksi kanavalta l0ytyy erilaisia yritysvideoita. Nayttokertoja videoil-
la on yhteenséa 1216.

Mainostoimisto Heindkuun kanava I6ytyy YouTubesta nimelld Heinédkuu. Kana-
valla on tarkastelun mainostoimistoista eniten tilaajia, 32 kappaletta. Heinakuu
onkin tarkastelun aktiivisin paivittaja ja latauksia kanavalle on tullut 45 videota.



34

Nayttokertoja videoilla on yhteensd 564 202, mik& on ihan hyva luku pieneen
tilaajamaaraéan néhden. Videoiden sisaltoon kuuluu dokumentteja, mainosvide-

oita seké erilaisia opastus- ja esittelyvideoita.

Mainostoimisto Smoy on YouTubessa nimella Mainostoimisto Smoy. Lisattyja
videoita I6ytyy tasan 20 kappaletta ja tilaajia kanavalla on kuusi. Videoita on
katsottu yhteensa 11 865 kertaa. Vanhin videoista on lisatty kolme vuotta sitten
ja uusin seitseméan kuukautta sitten. Videoiden sisaltd vaihtelee erilaisista mai-

nosvideoista dokumentteihin.

4.7 Mainostoimistojen blogit

Viidentena tarkastelussa on blogit. Omina sivustoinaan toimivia blogeja onkin
hieman hankalampi |6ytaa tarkasteluun, jollei niité 16ydy mainostoimistojen ko-
tisivuilta tai vaikkapa Facebookista mainostettavan. Creamedia oli ainoa mai-
nostoimistoista, jonka blogeja ei |0ytynyt. Mainostoimisto Smoylla oli selkeasti
yhtena valikon linkeista blogit. Heindkuulla puolestaan blogilinkki oli hieman

huonossa paikassa, aivan sivun alaosiossa pienella tekstilla.

Smoyn Blogia on kirjoittanut niin toimitusjohtaja Maria Blomberg kuin copywriter
Mari Eramaa. Kaikki blogit ovat suomeksi. Neljasta sivuilta (smoy.com/blogi)
l6ytyvista blogeista uusin on ilmestynyt sivuille 16.10.2015 tarkasteltaessa kulu-
van vuoden heinakuussa ja vanhin [6ytyva blogi on julkaistu tammikuulta vuo-
delta 2014. Blogien aiheet kayvat lapi taydellista mainostoimistosuhdetta, verk-
kokaupan myynnin vauhdittamista, elamyksien luomista asiakkaille ja uusien

nakokulmien I6ytamista arjen tuttuihin rutiineihin.

Heindkuun markkinointiblogia kirjoittavat toimitusjohtaja Keijo Sarkijarvi ja pro-
jektipdallikkd Petteri Saari. Blogeja on ilmestynyt silloin talldin vuodesta 2010.
16 blogista kymmenen Sarkijarven kasialaa ja loput kuusi Saaren. Blogien ai-
heet vaihtelevat kotisivujen sisallén tuottamisesta, brandista puhumiseen, kuu-

lumisiin ja tulevaisuuden suunnitelmiin. Viimeisin blogi on 16.10.2015 tarkastel-
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taessa julkaistu 6.10.2015. Sarkijarvi kirjoittaa blogeissaan markkinoinnista ja
brandin rakentamisesta ja Saari puolestaan vastaa asioiden tuottamisesta in-

ternetiin koskevissa blogeissa.

Voidaankin todeta siis, ettd blogit eivat selvastikdan yleisesti ole jarin suosittuja
mainostoimistojen keskuudessa. Blogeja ei jarin hyvin 10ydy kyseisesta aihees-
ta, ja nekin jotka loytyivat karsivat paljolti vahaisesta paivitystahdista. Voi olla
mahdollista, etta kyseessé on sen verran hankala aihe blogin pitamiselle, etta
vahdiset lukijat tai motivaation puute on laskenut innostusta ahkeralle kirjoitta-

miselle.

4.8 Mainostoimistojen verkkomainonnan kaytto

Kuudentena ja viimeisena tutkimuksen kohteena on mainostoimistojen verkko-
mainonnan kayttd. Mitéa aikaisemmin esiteltyja verkkomainonnan palveluja mai-

nostoimistot tarjoavat asiakkaillensa ja minkalaisia esimerkkeja loytyy.

Tutkimuksen mainostoimistoista kaikki kolme tarjoavat display- eli banneri-
mainontaa palveluissaan. Bannereita tehd&an yrityksille moniin eri tarkoitusiin
kuten esimerkiksi paikallisten tai maanlaajuisten sanomalehtien internetsivuille,
yrityksien omille kotisivuille mainostamaan tuotteita tai vaikkapa yrityksen oman
alan johtaville sivuille kuten Creamedia on tehnyt asiakkaansa Haggblomin
kanssa. Kokkolalainen Haggblom suuntaa vahvasti Ruotsin markkinoille, joten
avuksi on otettu bannerimainontaa alan suurimmalla sivustolla metallerochgru-

vor.se. (Creamedia.fi 2015.)

Myds erilaiset kampanjasivustot kuuluvat jokaisen tutkimuksen mainostoimiston
osaamisalueisiin. Verkkoa hyodynnetdén asiakkaiden markkinointiviestintaa
nettisivujen ja kampanjasivustojen avulla. Mainostoimistoilta 16ytyy omien web-
suunnittelijoiden lisaksi yhteistybkumppaneita apunaan asiakkaan palvelemi-
seen. Sivuja suunnitellaan ja raataldidaan asiakkaan budjetin ja vaatimustason

mukaan. Mainostoimisto Heindkuu tarjoaa kotisivujen paivitystyokaluja, joilla
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asiakas oppii itse paivittamaan kotisivunsa. He kouluttavat yrityksen henkil6-
kunnan kayttamaan hallintatyokaluja ja hyddyntamaan niiden eri mahdollisuuk-

sia.

Hakukonemarkkinointia mainostoimistoista Smoy ja Heindkuu tarjoavat haku-
koneoptimoinnin muodossa kampanjasivustojen teossa. Sivustojen rakenteet
rakenne rakennetaan hakukoneystavalliseksi. Sivuston ohjelmoinnissa pyritdan

tuomaan harkitut avainsanat esiin oikealla tavalla.

Sahkdpostimainontaa mainostoimistot tarjoavat sahkopostiviestinnan ja uutiskir-
jeiden muodossa. Uutiskirjeiden luomiseen, osoitteiden hallinnointiin ym. 16ytyy
Heindkuulta ohjelmisto. Uutiskirjelinkki voidaan linkata sivustolle ja néin vas-

taanottaja voi liittya kirjeen saajaksi.

Mobiilimainonta on yksi nousevista digitaalisen markkinoinnin osa-alueista ja
my0ds se kuuluu tarkastelun mainostoimistojen osaamisalueisiin. Mobiililaitteilla
haetaan usein tietoa tuotteista, yrityksistd, sijainnista, aukioloajoista, hinnoista
jne. kun tietoa halutaan nopeasti ja liikkeellad ollessa. Siksi mainostoimistot tar-
joavatkin nettisivujen teossa kannykalle sopivaksi muokkautuvia palveluita. Li-
saksi sivustoille voidaan lisata videoita, twiitteja ja Facebook-yhteytta.

Myds viimeisena tarkastelussa ollut sosiaalisen median verkkomainonta mah-
dollisuudet kuuluvat tarkastelun mainostoimistojen palveluihin. Asiakkaat voivat
ulkoistaa Facebook-sivujen ja bloginsa siséllén tuotannon mainostoimiston har-
teille joko kokonaan tai oman tarpeiden mukaisesti. Kustannustehokas ja tar-
kasti kohdennettava Facebook-mainonnan avulla voidaan lisata kavijoita yrityk-
sen Facebook ja verkkosivuilla. Mainostoimisto Heindkuu mm. tuottaa yrityksen
mainokset ja huolehtii niiden nékyvyydestd. Maksu palvelusta tapahtuu tulosten

perusteella, eli paljonko kavijamaara nousee sivuilla.
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4.9 Pohdinta

Voidaankin todeta, etta kaikki tutkimuksen mainostoimistot tarjoavat verkko-
mainonnan ja sosiaalisen median hyddykkeita palveluissaan, mutta eivat kovin-
kaan paljon tai juuri lainkaan kayta niitd itse omien yrityksiensa markkinoinnis-
sa. Suosituimpana sosiaalisen median palveluna kaikilta I16ytyi Facebook, mutta
sen paivittaminen ei yhdellakddn mainostoimistolla ollut kovin aktiivista. Paivi-
tyksid oli vahan ja niiden julkaisutahti satunnaista. YouTube oli seuraavaksi
suosituin palvelu eika siind myodskaan aktiivisuus ollut laajaa. Tilaajia kanavilla

oli kaikilla vahan, ja kanavien sisaltd seka esittely olivat hyvin suppeita.

Blogeja 16ytyi hieman etsimélla kahdelta kolmesta mainostoimistosta, mutta mi-
tenkdan kovin aktiivista ei niissakéaan lopulta ollut niiden kayttd. Mainostoimisto
Heinakuulla oli selkeasti enemman ja pitemmalta aikavalilta esilla blogeja ver-

rattuna Smoyhin.

Yllattavin vahyys |oytyi Twitterista ja Instagramista kaikilta mainostoimistoilta.
Kenties ne ovat suomalaiseen yleiston liian uusia palveluita, etenkin Instagram,
mutta ne ovat juuri mainostoimistojen kaltaisten yritysten suuressa suosiossa.
Instagramin hakuvalikkoon kirjottaessa “Mainostoimisto” tulee useita ha-
kuosumia ja etenkin uudemmilta mainostoimistoilta, mutta tutkimuksen kohtee-
na olleista toimistoista ainoastaan yhdelta 16ytyi profiili. Mainostaminen on kui-
tenkin luova ala, joten kummastelen, ettei taman suurempaa suosiota vield ole
nama saavuttanut. Twitterista tilit |0ytyivat ainoastaan Heindkuun ja Smoyn toi-

mitusjohtajilta, mutta ei itse yrityksilta.
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5 YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia kolmea eri mainosalan yritysta, kahta pie-
nempaa kokkolalaista seka yhté iso helsinkilaistd mainostoimistoa. Tydssa sel-
vitettiin, minkalaisia palveluita kyseiset mainostoimistot tarjoavat asiakkaillensa
ja kuinka he itse ovat esilla verkossa. Tutkimus toteutettiin kayttamalla poytakir-
jatutkimusmenetelmaa, jossa ei tehda siis omia haastatteluja tai muita saman-
suuntaisia tiedonkeruumenetelmid. Tutkimuksessa hyddynnetddn jo olemassa
olevaa materiaalia. Lahtein& kaytettiin aiheeseen sopivaa kirjallisuutta ja inter-

net-linkkeja.

Teoriaosuudessa kasiteltiin verkkomainontaa ja sen erindisia muotoja seka so-
siaalisen median kanavia ja niiden markkinointimahdollisuuksia. Verkkomainon-
nan muodoista esiteltiin bannerimainontaa, kampanjasivustoja, hakukonemark-
kinointia, sahkodpostimainontaa ja mobiilimainontaa. Kaikki kolme mainostoimis-
toa tarjosivat naita kaikkia muotoja palveluissaan ja monet niistd kuuluivatkin

erilaisiin palvelupaketteihin.

Tutkimusosuudessa tarkasteltiin tutkimuksen kohteena olevia mainostoimistoja,
niiden tarjoamia palveluita asiakkailleen ja niiden nakymista valikoiduissa sosi-
aalisen median kanavissa seka niiden verkkomainonnan kaytt6a. Tutkimukses-
sa selvisi, ettd kaikki tarkastelussa olevat mainostoimistot tarjoavat verkko-
mainonnan ja sosiaalisen median tarjontaa palveluissaan edukseen, mutta eivat

valttdmatta kovin usein tai monipuolisesti oman yrityksensa markkinoinnissa.

Sosiaalista mediaa palveluista ensimmaisena tarkastelussa oli Facebook. Kaik-
ki mainostoimistot 16ytyivét sielta helposti omilla nimillaan. Kaikki kolme toimis-
toa paivittivat aina silloin talléin sivuille jotain, mutta eivat kovin usein. Tykkaa-
jamaarat olivat aika pienet, jopa helsinkildisella Smoylla, joka on kuitenkin aika
tunnettu pitkaikainen mainostoimisto. Paivitysten aiheet olivat kaikilla samantyy-
lisia: kuvia tapahtumista, asiakkaiden sivuja ja arkipdivan asioita kuten hyvien

laskiaisten toivotuksia.
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Toisena tarkastelukohteena oli Suomessa ehka vahemmalle huomiolle jaanyt
Twitter. Twitter ei ollut yndenkdan mainostoimiston suosiossa sosiaalisen medi-
an palveluista vaan tilit 10ytyivat ainoastaan Heinakuun ja Smoyn toimitusjohta-
jilta. Heistad aktiivisempi kayttdjd oli Heinakuun Keijo Sarkijarvi. Smoyn Maria

Blomberg oli kayttanyt palvelua ainoastaan yhden péaivityksen paivittamiseen.

Uudempiin sosiaalisen median palveluihin kuuluva Instagram, oli kolmantena
tarkastelussa. Instagramista |6ytyi ainoastaan Creamedian suhteellisen tuore
tili. Paivityksia oli ehtinyt ilmaantua vain pari kappaletta tilille. Instagramissa olisi
helppo nayttdaa minkalaisia tdita mainostoimistot tekevat, joten hieman ihmetyt-

t&& miten ei suurempaa suosiota ole viel& mainostoimistojen kohdalla saanut.

Neljantena oli suosittu Googlen omistama videopalvelu YouTube. Kuten Face-
bookista, myds YouTubesta l6ytyi kaikilta kolmelta mainostoimistolta omat You-
Tube-kanavansa. Kanavan tilaajaméaarat olivat kaikilla melko pienet ja myds
aktiivisuus oli aika vahaista. Heindkuu oli mainostoimistoista aktiivisin ja suosi-
tuin. Nayttokertoja videoilla oli yhteensa 564 202, mika oli tilaajamaaraan nah-
den hyva saavutus. Kaikkien yritysten sisaltoon kuului erilaiset dokumentit ja

mainosvideot.

Viimeisen& sosiaalisen median palveluista tarkasteltiin blogit. Blogeja |oytyi
hieman etsimélla Heinakuulta ja Smoylta. Heinakuu oli selkeésti aktiivisempi ja
monipuolisempi ndistd kahdesta paivitystahdissa ja paivitysten aiheissa. Heina-
kuulla oli paivityksid useamman vuoden takaa, kun taas Smoy oli vasta saanut

aikaan muutaman paivityksen parissa vuodessa.

Lopuksi tarkasteltiin mainostoimistojen verkkomainonnan kayttoéa. Haluttiin sel-
vittdd, mita aikaisemmin esiteltyja verkkomainonnan palveluja mainostoimistot
tarjoavat asiakkaillensa ja minkalaisia esimerkkeja 16ytyy. Kaikki kolme mainos-
toimistoa tarjosivat bannerimainontaa palveluissaan, ja myo6s erilaiset kampan-

jasivustot kuuluivat jokaisen tutkimuksen mainostoimiston osaamisalueisiin.
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Mainostoimistoilta I6ytyi myés omien web-suunnittelijoiden liséksi yhteisty6-
kumppaneita avuksi asiakkaan palvelemiseen. Sivuja voit, joko suunnitella asi-
akkaalle, tai tarjota tyokaluja, joiden avulla asiakas voi itse oppia suunnittele-

maan sivut.

Hakukonemarkkinointia mainostoimistoista Smoy ja Heindkuu tarjosivat haku-
koneoptimoinnin muodossa kampanjasivustojen teossa. Sahkopostimainontaa
mainostoimistot tarjosivat séhkopostiviestinnan ja uutiskirjeiden muodossa.
Mobiilimainontaa mainostoimistot tarjosivat nettisivujen teossa kannykalle sopi-
vaksi. Sosiaalisen median verkkomainontaa kuului Facebook-sivujen tai blogien

ulkoistaminen mainostoimiston harteille.

Voidaankin siis todeta, ettei taman tutkimuksen mainostoimistojen valilla kovin-
kaan suurta eroa ole verkkomainonnan kayton suhteen. Kaikilta tarkastelun
toimistoilta |0ytyi samoja palveluita ja samanlaista osaamista alalta. Oli sitten
helsinkilainen tunnetumpi Smoy, tai paikallinen pienempi toimisto, kuten Crea-
media ja Heindkuu, toiminta oli liki identtista. Joku mainostoimistoista saattoi
olla hieman aktiivisempi, jollain osa-alueella kuin toinen, mutta havisi sitten jol-

lain toisella vuorostaan.

Vaikka perinteinen printtimedia on edelleen erittain suosittua ja hyodyllista,
etenkin niiden ihmisten keskuudessa, jotka eivat ole internetin tavoitettavissa,
nostaa verkkomainonta suosiotaan ja asemaansa mediamainonnassa Vuosi
vuodelta. Siihen panostetaan tana paivana jopa enemman kuin televisiomainon-
taan. Verkkomainonnan helppous ja tehokkuus saavuttaa ihmisia yha entista
enemman. Sita voidaan helposti kohdentaa ja saavuttaa juuri oikea haluttu koh-

deryhmda. Tama helpottaa mainostajan urakkaa huomattavasti.

Etenkin sosiaalisesta mediasta on muodostunut hyddyllinen véline ihmisten ot-
taa selvaa jostakin yrityksesta. Sen hyva nakyvyys ja ihmisten helppo tavoitta-
minen on suurimpia positiivisia asioita. Toki my6s huonot uutiset leviavat inter-
netissadkin nopeammin. Jos esim. yritys tarjoaa huonoa asiakaspalvelua, voi

sosiaalinen media tulvia hetkessa vihankatkuisia viesteja yritysta kohtaan.
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Kuitenkin hieman ihmettelen, miten luovan alan, kuten mainostamisen, yrityksil-
ta ei l6ytynyt tassa tutkimuksessa suurempaa toimintaa. Sosiaalinen media on
kuitenkin kateva tapa esitella ja mainostaa itseaan, etenkin kuvilla. Tyonaytteita
l6ytyi 1&hinn& yritysten omilta kotisivuiltaan. Kenties sosiaalista mediaa on ko-
keiltu, jossain vaiheessa, mutta huomattu, ettei se ole yrityksen juttu ja jatetty

vahemmalle huomiolle keskittyen perinteisemp&aén toimintaan.
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