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Onnistunut digitaalinen markkinointiviestinta vaatii huolellista suunnitelmallisuutta,
ja tahan kiinnitettiin opinndytetydssa erityistd huomiota. Opinnaytety6 antaa yritys-
lahtoisia kaytdnnon vinkkeja digitaalisen markkinoinnin suunnitteluun ja toteutuk-
seen. Opinnaytetydssa huomioitiin digitaalisen markkinoinnin muutokset seka ko-
rostettiin digitaalisen markkinoinnin suunnittelun jatkuvuuden merkitysta.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Etel&a-Pohjanmaan Matkailu Oy:lle digitaali-
sen markkinoinnin suunnitelma, johon on koottu juuri toimeksiantajayritykselle so-
pivat digitaalisen markkinoinnin tyokalut teoriaan pohjautuen seké tydntekijoiden
kyselylomakkeen analysoinnin perusteella. Digitaalisessa markkinointisuunnitel-
massa keskityttiin yksityishenkil6ihin, eli opinnaytetytssa ei kasitella ryhmaasiak-
kaille esimerkiksi yhteisdille tai yritykselle tarkoitettuja markkinoinnin keinoja.
Opinnaytetyo toteutettiin kehittamishankkeena.

Teoreettisessa osuudessa tarkasteltiin, kuinka markkinointi ja erityisesti digitaali-
nen markkinointi ovat muuttuneet sekd millaisia vaatimuksia niihin kohdistuu ny-
kyisin. Lisaksi selvitettiin, millaisia digitaalisia tyokaluja yrityksilla on mahdollisuus
hyddyntaa digitaalisessa markkinoinnissaan ja miten. Teoreettinen osuus pohjau-
tuu Kkirjallisuuteen seka erilaisiin ajankohtaisiin verkkojulkaisuihin.

Opinnaytetyon tuotoksena syntyi digitaalisen markkinoinnin suunnitelma, jonka
avulla toimeksiantajayritys kykenee yhtenaistamaan seka kehittdméaan omaa digi-
taalista markkinointiaan. Toimeksiantajan pyynnosta suunnitelma on salainen.
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Successful digital marketing communication requires careful planning and special
attention has been paid for planning in this thesis. This thesis provides company
driven practical tips for planning and executing digital marketing. The thesis con-
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The purpose of this thesis was to create a digital marketing plan for the employer,
and it contains digital marketing tools that are specifically suitable for the employ-
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the theory and a questionnaire survey conducted among the staff of the commis-
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and current online publications.
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digital marketing plan is classified.

Keywords: digital marketing, marketing plan, tourism marketing



SISALTO
Opinnaytetyon tHvistelma...........oov i 2
TRESIS @DSIrACT ...cceiieiiie e 3
] 157N 1 TSR 4
Kuva- ja taulukkoluettelo..........ccoouiiiiiiii e 6
Kaytetyt termit ja lyhenteet ..., 7
1 JOHDANTO . ot e e e s e e b e e e ea e 8
1.1 Eteld-Pohjanmaan Matkailu OV ...........ccoocuuiiiiiiiiiiiiiiiiiecee e 8
1.2 Opinnaytetydn tavoitteet ja tarkoitus .........cccooeeeviiiiiiiiiiiee e 9
2 MARKKINOINTI .o 11
2.1 MarkKinointi MUITOKSESSA.........c..uviiiiiiiieiiiiiiiiiee e 11
2.2 MatkailumarkKiNOINTi ..........coouiiiiiiiiiiiiie e 12
2.3 Digitaalinen markKinOiNti..............uuuiiiiiiiiiiiii e 14
2.4 Digitaalinen suoramarkkKiNOINGi ...........cocooiiiiiiiiiiiii e 15
2.4.1 SEAhKOPOSHMArKKINOINT ........cceviiiiiiiiiiiiiieiiiiee e 15
2.4.2 MobillimarkKinOiNti...........coeveiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 17
3 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN TYOKALUJA ......ccvveeeenee, 19
3.1 YTHityKSEN KOLISIVUL.....ceviiiiiie et a e 19
3.2 HakukonemarkKinointi ..o 19
3.3 YhteisOpalvelut ... 20
3.3.1 Verkkopaivakirja eli Blogi...........ccovvvvviiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeee 21
R T /11 o o] (oo | 21
3.3.3 LINKEAIN ... 22
3.3.4 KUVIENJAKOSIVUSTOL.........ueiiiiiiieieeeeeiiiiiiiie e 23
3.3.5 VideonjakoSIVUSTOL ..........uuuiiiiiiieiiiiiiiiiiie e 25
4 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU...................... 27
4.1 VUOSISUUNNITEEIU ...coeviiiiiiiiiiiiiiieceeee ettt 28
4.2 Kohderyhman maarittely............coooiiiiiiiiiiec e 29
4.3 BUdjetin MAANEIY ......uii e 29
4.4 Aikataulu seka KAyttOONOLLO..........cccvvvviieiiiieiiiieeeeeeeeeeeee e 30

YIS =18 1= 1 01 7= T 32



5 OPINNAYTETYON MENETELMAT ...ccviiiiiieeeee e 34
5.1 Kirjallisuuskatsauksen tiedonhankinta............ccccoeeveiiiiiiiiiiiiiieeeee, 34
5.2 Kyselylomake markkinointisuunnittelun apuna .............ccccoooiiiiiiiiiicnnnnne 35

6 JOHTOPAATOKSET ...ocictvie ettt ettt etee et entae e 37

0 L= = R 39

LI T TEET e e 41



Kuva- ja taulukkoluettelo

Kuva 1. Markkinointiviestinndn suunnittelun vaiheet (Bergstréom & Leppanen 2015,

26). ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt ettt eris 28

Taulukko 1. Esimerkki digitaalisen markkinoinnin vuosittaisesta aikataulusta
(Chaffey & Smith 2014, 559—560). ......eeetiiieiiiiiiiiiiiiee e 31

Taulukko 2. SWOT-analyysi digitaalisen markkinoinnin toteutumisesta........... Virhe.

Kirjanmerkkia ei ole maaritetty.



Kaytetyt termit ja lyhenteet

Integroitu markkinointilntegroidussa markkinoinnissa markkinointiviestinta on

Banneri

RSS-syote

Display mainokset

Laskeutumissivusto

Push-markkinointi

asiakkaalle henkilokohtaisempaa ja asiakassuhdetta tu-
kevampaa. Jotta tAma toteutuisi, kdytetdan monikanavais-
ta markkinointia, jolloin eri tyokalut tukevat toisiaan (Karja-
luoto 2010, 17-18).

Bannerimainos tarkoittaa graafista kuvaa tai animoitua
sovellusta, jota kaytetddn mainostamisessa (Karjaluoto
2010, 139).

Verkkosyotemuoto, jota kaytetd&dn uuden, pdivittyvan tie-
don, kuten blogin tai uutisten julkaisemiseen verkkosivuil-
la. RSS-syobtteita voi seurata RSS-lukijaohjelmalla tai ylei-
simmilla verkkoselaimilla suoraan. (Karjaluoto 2010, 208—
209.)

Verkkosivuilla esiintyvid mainoksia. Bannerit lasketaan

myds display-mainonnaksi. (Oja 2014.)

Teoriassa kaikkia yksittaisia sivustoja voitaisiin pitaa las-
keutumissivustoina, mutta kaytdnnossa termilla tarkoite-
taan sivustoja, jotka on kehitetty tarjoamaan enemmaéan
tietoa jostain tietysta asiasta tai palvelusta esimerkiksi

kampanjasivustot. (Corey 2013.)

Markkinointikeino, joka perustuu asiakkaan luokse vietyyn
syottoon, kuten suoramarkkinointi tai pop-up-ikkunat (Kor-
tesuo 2014, 114).



1 JOHDANTO

Markkinointi on murroksessa, jonka myota se on kehittynyt massamarkkinoinnista
asiakassuhdeajatteluksi ja toiminnan vuorovaikutteisuus on korostunut. Bergstro-
min sek& Leppasen (2015,17) mukaan markkinointi on tapa ajatella ja tapa toimia.
Sen katsotaan olevan samanaikaisesti seka strategia, ettd taktiikka. Karjaluodon
(2010, 15) mukaan aiemmin markkinoinnin on katsottu olevan vain yksi yrityksen
toiminto samalla tavoin kuin esimerkiksi taloushallinto, mutta nykyaan markkinointi
on keskeisessa roolissa liiketoiminnan paatoksenteossa eli osa strategiaa. Mark-
kinointiviestinn&dn maaritelmat seka lainalaisuudet katsotaan péateviksi myds digi-
taalisessa markkinointiviestinndssa, joten on hyva tuntea miten markkinointi on
muuttunut ja miten nykytilanteeseen ollaan tultu. Opinnaytetyossa keskitytaan digi-
taaliseen markkinointiin sek& samaan aikaan tarkastellaan, miten markkinointi on

kehittynyt ja mit& digitaalisella markkinoinnilla nykyaan tarkoitetaan.

Monelle maalle matkailun merkitys on kasvanut tulonlahteené. YK:n alaisen Maa-
ilman matkailujarjeston UNWTO:n mukaan kansainvalisten matkailijoiden osuus
ylitti yli miljardin matkustajan rajan vuonna 2012. (Kortesluoma 2013, 5.) Taman
vuoksi etsitdan yha uusia markkinoinnin keinoja edistamaan matkailutoimialan po-
sitiivista kehitysta. Kortesluoma huomauttaa (mts.), ettd yhteistyd pienten seka
suurten toimijoiden valilla on matkailumarkkinoinnin onnistumisen kannalta oleel-
lista. Bishtin, Belwalin ja Panden (2010, 2) mukaan yritysten tulisi keskittyd mark-
kinoinnissaan ihmisten kokemuksiin seka tuottaa markkinoinnilla arvoa asiakkaille.
Bisht, Belwal ja Pande (s. 3) toteavat, etta on myos tarkeaa, etta kaikki markki-
noinnin tyokalut toimivat yhteisesti asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. TAméa
nakdkulma pidetaan lapi opinnaytetybprosessin.

1.1 Eteld-Pohjanmaan Matkailu Oy

Opinnaytetydn toimeksiantajana toimii Eteld-Pohjanmaan Matkailu Oy. Etela-
Pohjanmaan Matkailu Oy on 11 eteldpohjalaisen kunnan ja kaupungin omistama
matkailun myynti- ja markkinointiorganisaatio sekd matkailun alueorganisaatio,

jonka tavoitteena on edesauttaa Eteld-Pohjanmaalle suuntautuvan matkailun kas-



vua. Osakaskuntina toimivat Alajarvi, Alavus, Evijarvi, limajoki, Jalasjarvi, Kuorta-
ne, Kurikka, Lappajarvi, Seinjoki, Soini seka Vimpeli. Etela-Pohjanmaan Matkailu
Oy yllapitda Seindjoella matkailutoimistoa, joka tarjoaa niin kokous- sekd myynti-
palveluita, matkailuneuvontaa seka toimii myoés NetTicketin, Lipputoimiston seké
Tiketin lipunmyyntipisteena. Organisaatio tarjoaa myds laadukkaita ryhméapakette-
ja kaiken kokoisille ryhmille Etel&a-Pohjanmaan alueella. Organisaatio tekee yhteis-
tyotd osakaskuntien lisdksi osakaskuntien yrittdjien seka ulkopaikkakuntalaisten
ammattilaisten kanssa ja tdman vuoksi pystyy tarjopamaan asiakkailleen ajankoh-
taisinta sek& ammattitaitoista palvelua ympari vuoden. (Etela-Pohjanmaan Matkai-
lu, [viitattu 19.12.2015]).

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet ja tarkoitus

Opinnaytetyon tavoitteena on laatia Etela-Pohjanmaan Matkailu Oy:lle toimiva ja
kaytdnnonlaheinen digitaalisen markkinoinnin suunnitelma. Suunnitelmassa tul-
laan kartoittamaan organisaation nykytila digitaalisen markkinoinnin suhteen seka
selvitetaan tyontekijoiden kiinnostukset seka osaamiset eri digitaalisten markki-
noinnin tydkaluihin. Digitaalisen markkinointisuunnitelman kohderyhmana ovat
yksittaiset asiakkaat, eikd suunnitelmassa kasitella ryhmé- tai kokousasiakkaita.
Opinnaytetyon tarkoituksena on, ettd suunnitelma yhtendistaa organisaation kay-
tantdja digitaalisessa markkinoinnissa avustaen nain tyontekijoitd digitaalisen
markkinoinnin toteuttamisessa. Tarkoituksena on antaa organisaatiolle uusia na-
kokulmia seké ideoita digitaalisen markkinoinnin hydédyntamiseen liiketoiminnassa.
Teoriaosuus on suunniteltu tukemaan organisaation digitaalisen markkinoinnin
toteutusta esimerkiksi digitaalisen markkinoinnin aikataulutusta. Suunnitelma ei
tule olemaan lopullinen, vaan organisaation on sitouduttava suunnitelman paivit-
tdmiseen, sen ajankohtaisuuden seké toimivuuden takaamiseksi. Suunnitelmassa
ei kasitellda kampanjoiden markkinointia, mutta organisaatio voi sen tarvittaessa

lisdta suunnitelmaan mydhemmin.

Opinnaytety0 toteutetaan kehittdmishankkeena. Kehittamishankkeen tavoite on
kehittdaa tydmenetelmia tai muita kaytantoja tai suunnitella taysin uusia kaytantoja

organisaation kayttoon. Tama opinnaytetyd pyrkii kehittamaan seka tuomaan uu-
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sia ideoita Etela-Pohjanmaan Matkailu Oy:n digitaaliseen markkinointiin. Kehitta-
mishankkeen toteuttamisen taustalla on noin neljdn kuukauden mittainen tyéhar-
joittelujakso organisaatiossa. Harjoittelu yrityksessa tukee opinnaytetydsta synty-

van digitaalisen markkinointisuunnitelman kaytannonlaheisyytta.

Opinnaytetyon teoriaosuus on julkinen, mutta digitaalisen markkinoinnin suunni-

telma toimeksiantajaorganisaatiolle pidetdan toimeksiantajan pyynnosta salaisena.
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2 MARKKINOINTI

2.1 Markkinointi murroksessa

Liiketaloustieteen osana markkinointi-termia ryhdyttiin kayttaméaan alun perin Yh-
dysvalloissa 1900-luvun alkupuolella. Suomessa markkinointi-termia alettiin kayt-
tdd 1950-luvun puolen valin tienoilla, ja tuolloin termilla tarkoitettiin tuotantosuun-
taista ajattelutapaa. Tuotantosuuntaisella ajattelutavalla tarkoitetaan sita, etta tuot-
teet ovat kysyttyja ja, kaikki mita tuotetaan, saadaan myytya, koska tuotteista on
pulaa. Eli kysynta on suurempaa kuin tarjonta. Kun tarjontaa ja kilpailua tuli lis&a,
markkinointiajattelu muuttui myyntisuuntaiseksi ajatteluksi, koska enaa tuotteita ei
saatu myytya vain tuottamalla niitéa vaan tarvittin myyntikeinoja menekin varmis-
tamiseksi. Myyntisuuntainen ajattelu vallitsi markkinoilla pitkéalle 1960-luvulle saak-
ka. Taman jalkeen markkinoilla vallitsi kysyntdsuuntainen ajattelu, jonka lahtokoh-
tina olivat potentiaalisten asiakkaiden tarpeet ja toiveet. Tama ajatteluvaihe toi
asiakaspalautteet sekd markkinakartoitukset osaksi yritysten toimintaa. Naiden
palautteiden perusteilla tuotteita ja palveluita muokattiin sekd perustettiin markki-
nointiosastoja niiden kehittamiseksi seka kilpailukyvyn nostamiseksi. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 10-11.) Kysyntdsuuntainen ajattelu vallitsi 1970-luvulta 1980-
luvun alkupuolelle, jolloin markkinat valtasi asiakaskeskeinen ajattelutapa. Ajatte-
lutavassa keskeista oli pyrkia tyydyttamé&an mahdollisimman monen eri asiakas-
ryhman tarpeita valmistamalla monia erityyppisia tuotteita. Pienten yritysten tavoite
asiakaskeskeisessa ajattelussa oli panostaa vain yhteen tai kahteen tuotteeseen
ja raataléida ne mahdollisimman hyvin asiakkaille sopiviksi. Tarke&a oli tuntea asi-

akkaiden tarpeet seka ostotottumukset. (Bergstrom & Leppanen, 13).

Uusimpia ajattelutapoja ovat suhdeajattelu, vastuullinen seka yhteiséllinen ajattelu
(Bergstrom & Leppénen, 11). Bergstromin ja Leppéasen mukaan (mp.) tama tarkoit-
taa sita, etta yrityksen on huolehdittava asiakkaiden turvallisuudesta, ottaa vastuu
tarjpamastaan tuotteesta tai palvelusta seka toimittava ymparistda kunnioittaen
seka sita sadastaen. Bergstrom ja Leppanen korostavat, ettd markkinoivan organi-
saation tulee olla jatkuvasti vuorovaikutuksessa asiakkaiden seka muiden sidos-
ryhmien, kuten yhteistybkumppanien kanssa. Asiakkaat otetaan mukaan tuoteke-
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hitysprosesseihin seka vaikuttavat siihen, minkalainen kuva yrityksesta ihmisilla on
joko suosittelemalla sita heille tai kehottamalla valttamaan yritysta. Markkinoinnin
muutosta tarkasteltaessa tulee kuitenkin huomioida, etteivat kaikki toimialat ole

omaksuneet markkinointia sen kehityksen mukana.

2.2 Matkailumarkkinointi

Toimeksiantajaorganisaatio on oman alueensa myynti- ja matkailuorganisaatio,
joten on tarke&a tutustua markkinoinnin lisaksi myds kotimaan matkailun kehitty-
miseen. Suomessa seka valtakunnallisesti etta alueellisesti matkailualaa viitoitta-
vat matkailustrategiat. Tyo- ja elinkeinoministerion laatima Suomen matkailustra-
tegia 2020 pyrkii edistamaan sekad tukemaan Suomen matkailun kasvua ja kehitys-
ta. Strategian kantavana ajatuksena on, ettd suomalainen matkailu vahventaisi
tunnustettuja vahvuuksia. Strategia tukee myos kasvuhakuisia seka verkostoitu-
neita yrityksia menestyméaan sekd tuomaan Suomen mahdollisuuksia tunnetuksi.
Selvitysten mukaan Suomi on edelleen osittain melko tuntematon matkailumaa.
Vaikka matkailuala on tydllisyysvaikutuksillaan merkittdva ala, valtio panostaa
Suomessa huomattavasti vahemman matkailun edistdmiseen Suomessa kuin
esimerkiksi Ruotsissa tai Tanskassa. Matkailulla on monia kansantaloudellisia
hyotyja, ja se ndhdaan etenkin tulevaisuuden alana seka kulutuskayttaytymisessa,
ettd toimintaymparistéssa tapahtuvien muutosten johdosta. Onkin tarkeaa, etta
matkailuorganisaatiot hyodyntaisivat sekd yhdistaisivat osaamistaan seka toisivat
Suomen aitoa osaamista seka mahdollisuuksia yhtena rintamana maailmalla esil-
le. Taman hetken matkailutrendit, joita Suomen matkailustrategia 2020 (2010, 13—
14) tuo esille ovat ympaéristotietoisuuden korostuminen, asiakasryhmien suuret
muutokset seké internetin merkityksen kasvu. Huoli ymparistésta seka ilmaston-
muutoksesta koskettaa monia. Vaikka muutoksen ekologiset vaikutukset ovat osin
viela tuntemattomia, matkailualaan tietoisuus on vaikuttanut ihmisten asenteiden
seka ymparistotietoisuuden kautta. Suomen puhdas ja koskematon luonto katso-
taan Suomen yhdeksi vahvuudeksi. Tamé& on otettava huomioon matkailualan toi-
minnassa ja tuotava se esille mahdollisuutena. Asiakasryhmien suuri muutos
ikd&ntyvan vaeston kasvun vuoksi on yksi iso muutos myds matkailualalla. lkaan-

tyva vaesto ei ole ollut koskaan aiemmin néain vauras kuin nyt, joten matkailualan
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toimijat eivat voi olla ottamatta tata paatoksissdan huomioon. Internetin nopea ja
laaja kasvu vaikuttaa my0s matkailualaan. Matkailuala ei ole koskaan aiemmin
joutunut panostamaan saatavuuteen, vertailuun sek& markkinointiin néin paljon.
Taman myota myos kuluttajapalautteet ovat yritykselle arvokasta tietoa ja naihin
tulisikin reagoida nopeasti seka panostaa yrityksen taholta.

Toimeksiantajaorganisaation omaa aluetta, eli Etela-Pohjanmaan matkailua edis-
tava matkailustrategia pyrkii kehittamaan alueensa matkailuyrityksille seka palve-
luntarjoajille yhteisen toimintasuunnitelman, jonka avulla pyritddn nostamaan ja
kehittdm&an matkailun kasvua. Alueelle kohdistuva matkailu on usein keséaikaan
painottuvaa. (Kortesluoma 2013, 14.) Tama luo haasteensa matkailutoiminnalle.
Muita haasteita strategian mukaan ovat kulutuskayttaytymisen seka teknologian
jatkuvat muutokset. Kuitenkin matkailutulon kehitys on ollut huomattava ja vuonna
2008 matkailutuloja alueelle on tullut 330 miljoonaa euroa. Toimeksiantajaorgani-
saatioon kohdistuvat ohjelma-, kulttuuri-, virkistys sek& urheilupalvelut ovat tuotta-
neet nelja prosenttia tuloista seka matkatoimistojen, likenteen seka muun matkai-
lua palvelevan toiminnan osuus oli kolme prosenttia (mts. 18). Etel&-Pohjanmaan
alueella matkailun alueorganisaationa toimii Etela-Pohjanmaan Matkailu Oy:n li-
saksi Vaasan seudulla matkailua organisoiva Pohjanmaan matkailu ry. Strategian
mukaan alueorganisaatioiden tehtavaan kuuluvat mm. koordinoida ja koota alueen
matkailutarjontaa suuremmiksi myyntikelpoisiksi kokonaisuuksiksi yhdessa yrittaji-
en kanssa, hoitaa alueen matkailupalvelujen myyntia seka toimia matkailuasian-
tuntijana. Matkailustrategian tavoitteena on vahvistaa yhteistyota eri toimijoiden
seka paikkakuntien valilla, palveluverkoston kehittdminen sekad uusien tapahtumi-

en kehittdminen matkailun off-season -kausille, eli syksylle ja talvelle (mts. 57).

Nama matkailumarkkinointiin vaikuttavat maanlaajuiset sekéa alueelliset strategiat
otetaan huomioon koko opinnaytetydn ajan digitaalisen markkinoinnin nakékulman
lisdksi. Tamé vahvistaa sitd, etta digitaalisesta markkinointisuunnitelmasta hyétyy
toimeksiantajaorganisaation liséksi Etel&a-Pohjanmaan matkailutarjonnan saavutet-

tavuus sekd ajanmukaisuus.



14

2.3 Digitaalinen markkinointi

Usein digitaalisen markkinoinnin kohdalla puhutaan myds internetmarkkinoinnista
seka sahkopostimarkkinoinnista, e-mediasta tai digitaalisesta teknologiasta. Mi-
kaan edella mainituista termeista ei kuitenkaan kerro koko totuutta nykyisen digi-
taalisen markkinoinnin medioista, muodoista tai sen vuorovaikutteisuudesta. (Kar-
jaluoto 2010, 13.) Opinnaytetydssa kaytetddn termia digitaalinen markkinointi, joka
on maaritelty kattamaan uudet digitaalisessa markkinoinnissa kaytettavat muodot
seka mediat, kuten internetin, mobiilimedian sek& kaikki muut interaktiiviset, eli

vuorovaikutteiset kanavat.

Internetin muuttumisesta kohti entistda sosiaalisempaa ja vuorovaikutteisempaa
mediaa kaytetaan termid Web2.0. Kaytannodssa talla tarkoitetaan sitd, etta nyky-
aan vastaanottaja voi osallistua, kommentoida, jakaa sisaltdja ja merkitd omia
suosikkejaan. (Karjaluoto 2010, 203.) Muutos on johtanut siihen, etté digitaalisen
viestinndn merkitys on kasvanut huomattavasti ja yrityksilla tulee olla entista laa-

jempi tieto - taito digitaalisen markkinoinnin kayttotavoista.

Karjaluoto (2010, 15-17) muistuttaa, ettd mietittdessa digitaalisen markkinoinnin
muutosta on olennaista miettid myds markkinoinnin viime vuosien muutoksia. Ai-
emmin markkinointi on kasitetty funktiona, jonka tavoitteena on ollut luoda, kom-
munikoida seka tuottaa asiakkailleen arvoa seka hallita asiakassuhteita niilla ta-
voilla, joka yritykselle on hyddyksi. Nykydan markkinointi on maaritelty aktiviteetik-
si, jonka avulla asiakkaille voidaan luoda arvoa, jonka avulla aloitetaan seka kehi-
tetddn asiakassuhteita kannattaviksi. Kun markkinointi aiemmin keskittyi p&éaasi-
assa kysynnan vaikuttamiseen massamarkkinoinnin avulla, katsotaan sen paateh-
tavaksi nykyaan asiakassuhdemarkkinointi. Nyky&dan asiakastyytyvaisyys seka
asiakassuhteiden kehittaminen nousevat markkinointiajattelussa massamarkki-
noinnin sek& myynti- ja tuoteorientoitumisen tilalle. Perinteisen markkinointiviestin-

nan tilalle on siis saapunut uusi, integroitu markkinointiviestinta.
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2.4 Digitaalinen suoramarkkinointi

Digitaalinen suoramarkkinointi tarkoittaa markkinointia, joka tapahtuu sahképostin,
tekstiviestin, puheviestin, kuvaviestin tai aaniviestin avulla. Suoramarkkinoinnin
katsotaan olevan yksi digitaalisen markkinoinnin nykyaikaisista toimintatavoista,

jonka vuoksi se tuodaan opinnaytetydssa esille markkinoinnin alaotsikkona.

Tarkeinta séhkdisessa suoramarkkinoinnissa on huomioida, ettd tama markkinoin-
tikeino vaatii lain mukaan etukateen pyydettya suostumusta suoramarkkinoinnin
vastaanottajalta (Karjaluoto 2010, 72). Laista (L 16.6. 2004/516, 268) l0ytyy kui-
tenkin porsaanreikd, joka antaa yritykselle poikkeuksellisesti luvan lahettaa digi-
taalista suoramarkkinointia, jos kuluttajan yhteistiedot on saatu aiemman ostota-
pahtuman yhteydessa ja jos kuluttajalle l&hetetyssa viestissd markkinoidaan aino-
astaan vastaavanlaisia tuotteita tai palveluita, kun h&n on aiemmin ostanut. T&méa
edellyttdd myds, etta kuluttajan taytyy voida kieltdéd markkinointi helposti seka
maksuttomasti. Toki yritys tekee itse paatdksen, millaiseen suoramarkkinointiin se
haluaa sitoutua silla perusteella, miten se ajattelee oman kohderyhmansa reagoi-
van yrityksen markkinointitapaan ja millaisen kuvan se haluaa yrityksesta antaa.
Ammattilaisten ohjeistuksena on kuitenkin, etta asiakkuuden alussa luvat markki-
nointiin pyydetaan. (Karjaluoto, 72.) Tassa opinnaytetydssa keskitytdan kahteen
digitaalisesta suoramarkkinoinnista yrityksille kannattavimpaan markkinoinnin

muotoon, sahkdpostimarkkinointiin seka mobiilimarkkinointiin.

2.4.1 Séahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinoinnin vaikuttavuudesta on esitetty monenlaisia tutkimuksia,
eik& sen uskota olevan niin tehokas kuin muut myyntiin suoraan vaikuttavat mark-
kinointiviestinnan tyokalut. Sa&hkopostimarkkinoinnilla on kuitenkin kustannuste-
hokkain maine seka sahkdpostimarkkinoinnin avulla viestintdéd voidaan toteuttaa
enemman asiakassuhteita tukevaksi toiminnoksi. Séahkopostimarkkinoinnissa suo-
sitellaan pidettavan tavoitteet myynnin saamisen toteutumisessa eika yrityksen
imagon tai brandin luomisessa. (Karjaluoto 2010, 72-73.) Kortesuo (2012, 118
122) muistuttaa, ettéd sédhkopostimarkkinoinnissa on tarkeda linjata, millaisen ku-

van asiakkaalle haluaa yrityksesta luoda, sek& mita asiakkaalle halutaan viestilla
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sanoa. Sahkopostien linjaaminen vaatii enemman tietoa kuin pelkkaa markkinoin-
nin- tai tiedottamisen osaamista. Oma kohderyhma tulee tuntea ja sdhkdpostivies-
tinnan linjauksessa tulisikin ensin pohtia millainen tyyli ja kieli sopivat heille. Kor-
tesuon (mts. 122) mielesta on tarkeaa, ettéa sédhkopostiviestinnastéa vastaajat kirjoit-
tavat yrityksen nékoista tekstid. Sahkopostia miettiessé tulee huomioida viestin
rakenne: selkea aloitus, runko sekd napakka lopetus ja allekirjoitus. Jos rakennet-
ta ei ole, muuttuu sahkoposti vaikeasti luettavaksi ja todennakdisemmin paatyy
roskakoriin. Kuluttaja-asiakkaille suositellaan l&hetettdvan sédhképostimarkkinointia
vain noin kerran kuussa, jollei kyse ole tietyn ajan kestévista tarjouksista. (Kor-
tesuo, 118-122.) Karjaluoto (s. 85) painottaa, ettd sahkodpostiviestissa ei saa
myoskaan yrittdd myyda kaikkea mita yritys tarjoaa. Suositusohje on 1-4 tuotetta

yhteen viestiin.

Sahkopostimarkkinointi on haastava laji, koska yrityksen sahkoposti kilpailee mo-
nen muun l&hettaman sahkopostin kanssa. Juslénin (2009, 258-259) mielesta
kolme tarkeintad asiaa, johon yrityksen kannattaa kiinnittda huomiota sahkoposti-

markkinoinnissaan ovat:

— Otsikko. Asiakas tekee paatoksen sahkopostin avaamisesta noin kah-
dessa sekunnissa, joten ei ole ihan sama, millaisella ensivaikutelmalla py-
ritdan mielenkiinto herattamaan.

— Sahkdpostin ensimmainen lause. Kun asiakas on avannut viestin, han
paattaa viidessa sekunnissa, kannattaako viesti lukea loppuun, joten pa-
nosta otsikon lisaksi ensimmaiseen lauseeseen!

— Konversio. Tarkoittaa asiakkaan toteuttamaa toimenpidetta, mihin yritys
on tahdannyt. Usein séhkopostimarkkinoinnissa yrityksen toivoma toi-
menpide on, etta asiakas klikkaa linkkia, joka usein johtaa yrityksen las-
keutumissivustolle. Jotta konversio tapahtuu, tulee kehotuksen olla selkea

ja motivoiva: Lisatietoa taalta, Klikkaa tasta tai llmoittaudu téasta -
tyyppisesti.

Jotta yritys saa enemman tietoa ja hyotya sahképostimarkkinoinnistaan, Juslén
(2009, 260) suosittelee yrityksille aiempien sahkodpostien seurantaa. Seurannalla
selvitetaan, kuinka aiemmat sahkodpostit ovat aktivoineet ihmisia seka tulokset Kir-

jataan ylos. Yksi hyva vaihtoehto on, ettd jakaa séhkopostimarkkinoinnin saajat
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kolmeen eri osaan ja kirjoittaa kolme erilaista otsikkoa, avauslausetta sek& moti-
vointi keinoa, kuitenkin pitden sahkopostin muut osat samanlaisina. Jos halutaan
tarkempia tuloksia, muutetaan vain yhta kolmesta osa-alueesta kerrallaan. Naiden
muutosten aiheuttamat asiakkaiden kayttaytymisen tiedot auttavat saavuttamaan
entista vaikuttavampaa sahkdpostimarkkinointia.

Laajentaakseen sahkdpostimarkkinointia Juslén (2009, 257) suosittelee yrityksille
esimerkiksi kilpailujen, messujen ynnad muiden tapahtumien yhteydessa taytettyjen
kuponkien avulla séhkopostiosoitteiden kerddmista. Yleisin tapa on, etta lomak-

keeseen tulee erikseen merkita rasti, jollei halua sahkoépostimarkkinointia.

2.4.2 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinoinnista puhuttaessa tarkoitetaan paaasiassa matkapuhelinmarkki-
nointia sekéa sen kautta kaytettavia palveluita. Toimivin mobiilimarkkinoinnin muoto
massamarkkinoinnissa on ollut pitkaan tekstiviesti eli SMS (Short Message Servi-
ce), mutta mobiilin kautta toimivien palveluiden kasvaessa, esimerkiksi WhatsApp-
sovellusta kaytetdaan jo laajasti markkinoinnissa. Mobiilimedian kayttétilanteet jae-
taan karkeasti kolmeen eri tilanteeseen. Ensimmainen tilanne on, kun kayttaja on
likkeelld, esimerkiksi tyo- tai loma-asioissa. Tahan tilanteeseen katsotaan kuulu-
van kaikki mobiilin vapaa-ajan kaytto sek& tydasioiden hoitamiset, kuten sahko-
postin tarkkailu. Toinen kayttétilanne on se, kun kayttaja on konkreettisesti tdissa.
Nykyaan ihmisilla on paljon sovelluksia, joita he kayttavat tydssdan seka usein he
myo6s hoitavat tydhon kuuluvia sosiaalisia suhteitaan puhelimen avulla. Kolmas
tarkea kayttoétilanne on, kun kayttaja on kotona. Karjaluoto (2010, 152) huomaut-
taa, ettd ndissa kahdessa viimeisessa kayttotilanteessa tulee ottaa huomioon, etta
usein tyossa tai kotona mobiilimedia ei valttdAméatta ole se ensisijainen media, vaan
usein taustalla tehdddn muutakin. Nama kayttotilanteet ja niiden ominaispiirteet
tulee ottaa huomioon mobiilimarkkinointia suunniteltaessa sekd kohdeyleison saa-
vuttamisen tavoittelussa. Mobiilissa tehtdva markkinointiviestinta tapahtuu yleensa
push-tyyppisena viestintdna. Kaytannodssa tama tarkoittaa sita, ettd esimerkiksi

tekstiviestimarkkinoinnin tarkoituksena on saada asiakas toimimaan markkinoinnin
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tarkoittamalla tavalla, vaikka kayttamaan hanelle tekstiviestilla l&hetetty alennus-
kuponki. (Karjaluoto, 153.)

Mobiili-internet. Ihmisten liikkuvuuden lisdantyminen sekd mukana kannettavan
mobiilin ansiosta mobiili-internet on kasvussa. Mobiili-internetiksi katsotaan sivus-
tot, jotka muokkaantuvat pienille naytoille sopiviksi mobiiliverkkosivuiksi. Tulevai-
suudessa ennustetaankin, ettd moni kayttdad internetin selailemisessa paaasiassa
mobiililaitetta ja nain ollen yritysten tulisi huomioida tdma kotisivujaan suunnitelta-
essa. Karjaluoto (2010, 184) korostaa, etta sivustot tulisi saadaan helposti skaalat-
tua mobiiliverkkosivustoksi, jolloin lukeminen ja tiedon I6ytdminen helpottuvat

myos liikkeessa.
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3 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN TYOKALUJA

3.1 Yrityksen kotisivut

Juslénin (2009, 153-154) mukaan yrityksen kotisivujen tulisi olla yhta tarkasti
suunniteltu kuin yrityksen markkinointi. Tarkeda on, etta kotisivut perustuvat asiak-
kaiden tarpeen seka tavoitteiden vastaamiseen. Jotta tahan tultaisiin, tulee yrityk-
sen tarkkaan pohtia keita ovat heidan asiakkaansa, mita ongelmia kotisivuilla halu-
taan ratkaista ja kuinka, seka miten yritys toteuttaa asiakaspalvelun seka yhtey-
denpidon asiakkaisiinsa. Naiden lisaksi yrityksen tulisi miettia millaista mielikuvaa
se haluaa kotisivuillaan hyoédyntda. (Juslén, 153-154.) Chaffey ja Smith (2013,
289-290) korostavat, ettd yrityksen kotisivujen tuloksien seuranta ja kirjaaminen
ovat yhta tarkeitd kuin muussakin markkinoinnissa. Tama tarkoittaa, etta yrityksen
tulisi miettia tietyt tavoitteet kotisivuilleen: Montako kavijaa haluamme sivuillamme
kayvan, haluammeko herattda sivuillamme keskustelua ynnd muuta. Tuloksien
seuraaminen antaa yritykselle viitteita siitd, miksi ja mita kautta sivuille tullaan se-
ka mita sieltd haetaan. Nama auttavat yritysta kehittdmaan sivujaan asiakkaiden
tarpeiden mukaiseksi.

3.2 Hakukonemarkkinointi

Suurin osa ihmisista kayttaa internetia tiedonhankintaan. Korpiluodon (2010, 133)
mukaan jo vuonna 2009 tieto hankittin hakukoneiden, kuten Googlen tai Bingin
kautta noin 90 prosenttisesti, ja taman vuoksi yrityksen 16ytyminen hakukoneiden
kautta on ehdottoman tarke&d. Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena on yrityksen
nakyvyyden parantaminen seka yrityksen helpompi lI6ytdminen. Hakukonemarkki-

nointi jaetaan kahteen osaan: hakukoneoptimointiin seka hakukonemainontaan.

Hakukoneoptimointi tarkoittaa sita, etta yritys parantaa loydettavyyttdan hakutu-
loksien luettelossa, kun kayttaa tiettyja hakusanoja. Optimointi on ilmaista ja asi-
akkaat kokevat hakutulokset usein luotettavampina kuin hakukonemainokset.
(Korpiluoto, 134.) Korpi (2010, 127) huomauttaa, ettd hakukoneoptimoinnin hyddyt

ovat yritykselle usein ensimmaisid saavutettavia hyotyja sosiaalisen median kay-
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tosta, eika sen vaikutusta kannata siis vaheksya Hakukonenakyvyyttddn kannattaa
seurata aktiivisesti sek& seurata mitka tehdyt toimenpiteet edistavat nakyvyytta.
Nakyvyyden lisaamiseksi suositellaan usein verkkosivujen tekstien muokkaamista
niin, ettd tekstissa on tarpeeksi monipuoliset seké kattavat sanavalinnat. Yrityksen
kannattaakin tietyin véliajoin tarkistaa omat hakusanat seka paivittaéa ne heti muu-
toksien syntyessa. Pelkat sanavalinnat eivat usein yksin riitd, koska hakukoneop-
timoinnin karkipaikoille paaseminen vaatii myos tarpeeksi korkeaa linkkisuosiota.
Kaytannossa tama tarkoittaa sitd, kuinka moni asiakas on yhtion sivun linkkié pai-
nanut. Tahan kannattaa yritysten kiinnittdd huomiota ja lisdtd mahdollisuuksien
mukaan muihin medioihin linkki yrityksen omille kotisivuille, joka parhaassa tapa-
uksessa lisaa klikkauksien maaraa. Tassa kannattaa myos pitdd mielessa saanto,
ettd yrityksen kotisivut ovat se paatiedonlahde ja muut mediat vain ohjaavat kiin-
nostuneet sinne. Linkin painamisen tulee tuottaa asiakkaalle lisdarvoa, eli esimer-

kiksi lisatietoa.

Mainonta on nimensa mukaisesti maksullista mainontaa hakukoneiden nettisivuil-
la. Usein maksetut mainokset tulevat hakukoneissa tietyillda hakusanoilla ensim-
maisiksi hakutuloksiksi tai sivun reunaan bannerin tapaan. Korpiluodon (136) mu-
kaan hakukonemainonta on helppo ja usein edullinen tapa aloittaa markkinointi
internetisséd. Moni on ymmartanyt hakukoneoptimoinnin merkityksen, joten monesti
hakutuloksista kaydaan kovaa kilpailua. Mainontaa kannattaakin erityisesti suosia,
jollei omilla hakusanoillaan omaa yritysta l6ydy ensimmaisen sivun hakutuloksissa,

jotta taataan riittava internet nakyvyys.

3.3 Yhteistpalvelut

YhteisOpalvelun yksi maaritelman keino on, etta kayttdja luo itselleen yhteisopalve-
luun liittyessddn oman kayttajatunnuksen, joka nékyy myos muille kayttajille. Li-
saksi yhteisdpalvelun tarkoituksena on, etta kayttaja voi verkostoitua muiden kéayt-
tajien kanssa, joko pyytamalla heita kaverikseen tai seuraamalla heita. Yhteisopal-
velut ovat merkittavin osa nykypaivan digitaalisen markkinoinnin kentalla. (Ponka

2014, 83.) Yhteisopalveluiden alle pystytdan listaamaan melkein kaikki videoiden-
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ja kuvienjakosivustot seka mikroblogit, mutta kasittelen niité kuitenkin erillisina ko-

konaisuuksina tassa tyossé, niiden laajojen mahdollisuuksien vuoksi.

3.3.1 Verkkopaivakirja eli blogi

Verkkopaivékirjat eli tunnetummin blogit ovat paivéakirjamaiseen muotoon kirjoitet-
tuja paivamaarariippuvaisia julkaisuja. Yleensa blogit ovat julkisia, jolla varmiste-
taan blogien saavutettavuus esimerkiksi hakukoneoptimoinnissa. Yksi tarkeé ele-
mentti blogeissa on RSS-syote, joka mahdollistaa blogin seuraamisen ilman blo-
gisivustoon siirtymistd. RSS-syo6tteen avulla blogin pitdja voi myos liittaa blogin
sisallon toisiin palveluihin, esimerkiksi artikkeleiden liitteeksi. (Korpi 2010, 22-23.)

Blogien varsinaista yllapitdjien sek& seuraajien maaraa on vaikea arvioida, juurikin
siita syysta, ettd osa blogeista ovat yksityisid. Kuitenkin vuonna 2013 eBrandin
Suomessa julkaistussa kyselyssa lahes 50 prosenttia 13—-29-vuotiaista naisista
kertoi kayttavansa Bloggeria, joka on yksi suosituimmista blogipalveluista. Blogien
huimasta suosioista kertoo myds Indiedays seka Fitfashion.fi blogiyhteisdjen nou-

su kotimaisten sosiaalisen median palvelujen listan huipulle. (P6nkéa 2014, 216.)

Yrityksille blogien maailmassa 16ytyy useita tapoja olla vuorovaikutuksessa asiak-
kaidensa kanssa. Tulevaisuudessa on arvioitu erilaisten kansainvalisten sek& ko-
timaisten blogiyhteis6jen suosion vain kasvavan ja nain ollen yrityksille avautuu
suuremmat markkinoinnin mahdollisuudet. (P6nk&, 218.) Yritykset voivat joko itse
suunnitella ja toteuttaa omasta alueestaan tai liikeideasta blogin, markkinoida tuot-
teita blogin sivuilla tai tehda yhteisty6ta tunnettujen bloggaajien kanssa. Kortesuon
(2014, 90) mukaan lahtokohtana tulee kuitenkin muistaa, ettd myos blogimarkki-

nointi tulee olla huolella suunniteltua seka blogin aihe tarkasti analysoitu.

3.3.2 Mikroblogit

Termin& mikroblogi on jo katoamassa yhteisOpalvelujen tielta. Toin sen kuitenkin
esille siksi, ettd mielestani mikroblogi termina tulee markkinoinnin ammattilaisen

tietdd ja tunnistaa.
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Mikroblogien tarkoitus on, etté kerrotaan yhdella tai kahdella lauseella mita on te-
kemassa tai mitd mielenkiintoista juuri nyt tapahtuu. Kirjoitukset on tarkoitus pitaa
huudahduksenomaisina lyhyina teksteind seka tarvittaessa liittdaa linkki mukaan.
Jos keskustelua halutaan teemoittaa tai seurata, kaytetdan mikroblogeissa #-
merkkid. Kayttamalla #-merkkia paasee nakeméan, mitd keskustelussa on puhuttu
ja mahdollisesti itse osallistumaan keskusteluun. (Korpi 2010, 23.) Termi mikro-
blogi alkaa olla hieman vanhanaikainen, mutta viela joissain yhteyksissd muun
muassa Twitteristd kaytetaan nimitysta mikroblogi. Asiantuntijat kritisoivat termia
kaytettavan Twitterin yhteydessa, koska heidan mielestdan Twitter oli enemman-
kin yhteisdpalvelu muun muassa sen vuoksi, ettei Twitterista nay kirjoitushistoriaa
mikroblogille ominaiseen tapaan. Varsinaista tutkimustulosta tai paatelmaa ei Twit-
terin nimityksesta 16ydy ja sen vuoksi Twitterista kaytetaan viela seka mikroblogi
ettd yhteisopalvelu nimitysta. Suomalaisista Twitteria kayttda jo noin 48 000 ihmis-
ta viikoittain ja onkin nain yrityksien kannalta yksi digitaalisen markkinoinnin tehok-
kaimmista tyOkaluista. (P6nka 2014, 215.)

Ponka (mts. 128) kuvailee Tumblria kansainvéalisena mikroblogisivustona, johon
ehdottomasti kannattaa myos tutustua. Tumblr on kansainvalinen ja helppokéayt-
téinen mikroblogisivusto, jossa jokaisella kayttdjalla on oma blogi, johon voi jul-
kaista mm. teksteja, kuvia, lainauksia, aaninauhoituksia seka videoita. Jos yritys
paattaa liittyd Tumbilriin, tulee myos siella olla aktiivinen, jotta se hyddyntaisi yritys-
ta mahdollisimman hyvin. Tumblr on hyva tapa saavuttaa ulkomaisia asiakkaita ja
on mainio kanava siirtdd matkailutietouttaan myds kansainvalisille asiakkaille ja

sen vuoksi tama tyokalu kannattaa pitd&a mielessa.

3.3.3 LinkedlIn

YhteisOpalveluista nostan esille yrityksien néakékulmasta yhden olennaisen palve-
lun, Linkedlnin, joka on ty6elamé&n sosiaalinen yhteisopalvelu. Kayttdgjan oma pro-
fiili edustaa omaa kayntikorttiaan sekd ansioluetteloaan, johon on mahdollisuus
keréata tietoja omasta tyokokemuksestaan, koulutuksestaan sekd osaamisestaan.
Mita yritys sitten hyotyy LinkedIniin liittymisesta? Péngan (2014, 107-109) mukaan

LinkedInista loytyy ryhmia, joissa eri alojen asiantuntijat kohtaavat, eli on nain ol-
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len mahtava paikka luoda kontakteja seka verkostoitua. Liséksi yritys voi luoda
omat sivut, joita voidaan kayttda ajankohtaisista tiedoista tiedottamiseen seké
tybnantajakuvan rakentamiseen. LinkedIn on yrityksille tarke& paikka luoda ima-
goaan seka julkisuuskuvaansa, eika sita pidd missaan nimessa vaheksya. Kuiten-
kaan yrityksen ei kannata kayttaa paivastddn montaa tuntia profiilinsa hiomiseen,
vaan tarkeimmat paaasiat tulisi olla nakyvilla ja esimerkiksi kerta viikkoon tehtava
paivitys tulisi olla jonkun vastuulla. Nain yritys myds hyotyy palvelussa olemisesta
ja antaa ajankohtaisen kuvan yritystoiminnastaan. Tarkeintd LinkedIn kaytt6é on
erityisesti niilla yrityksilla, ketk&a ovat tekemisissé sosiaalisen median tai digitaali-
sen markkinoinnin kanssa seka tietenkin heilld, kenen kohderyhmaa LinkedInissa

paljon on.

3.3.4 Kuvienjakosivustot

Kuvienjakosivustot ovat nimenmukaisesti kuvien jakamista varten. Sivustoille voit
lisatd kuvia suoraan matkapuhelimestasi tai tietokoneeltasi. Useissa kuvienja-
kosivustoissa on mahdollisuus lisatd kuvaan myos paikkatieto, missa kuva on otet-
tu. Korven (2010, 23-24) mukaan yksi iso etu yrityksien markkinoinnin kannalta
kuvienjakosivustoissa on se, ettd sivustoilla jaetut kuvat tulevat nakyviin mm.
Googlen kuvahaussa ja sitd kautta yrityksien kannattaakin linkittda kuva omille
sivuilleen tai muihin sosiaalisen median sisaltéihin. Yrityksen kuvienjakosivustolle
tallennettuja kuvia voidaan kayttéda rss-syotteen avulla myds ns. "kuvavirtana”

esimerkiksi yrityksen omilla nettisivuilla tai vaikka messuosaston naytolla.

Suosituimpia kuvienjakosivustoja ovat Facebook seka Instagram. Facebook kas-
vattaa suosiotaan idkkdammaéssa véaestdssa, kun sen kayttbaste nuoremmissa
kayttajissa onkin laskussa. Vuonna 2014 Facebookia kaytti noin 60 prosenttia 13—
64-vuotiaista suomalaisista, mika tarkoittaa noin 2,2 miljoonaa suomalaista. Huhut
Facebookin huimasta suosion laskusta ovatkin ennenaikaisia, silla Facebook edel-
leen kasvattaa kayttdjamaariadn, eikd suosio nayta hiipuvan. (Ponka 2014, 214—
216.) Jos Facebookin kayttajien keski-ikd on nousussa, niin yksi vayla kohdata
nuorempi vaestd on kuvienjakosivusto Instagram. Suomalaisten keskuudessa In-

stagramia kaytetaan jo yhta paljon, kuin Twitterid ja nousua tapahtuu jatkuvasti.
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Vuonna 2013 Instagramilla oli vain noin 55 000 suomalaista kayttajaa, kun vuonna
2014 maara kasvoi 296 000, mika tarkoittaa yli 500 prosentin kasvua vuodessa.
Tulevaisuudessa kavijamaaran odotetaan kasvavan tasaisesti, mika tekee Insta-
gramista yrityksille mainion kanavan tavata nuorempaa kohderyhmaansa. (Ponka,
215))

Kuvienjakosivuistojen rgjdhtanyt suosio on aiheuttanut sen, ettd apajille yrittaa
moni muukin. Google + tahtasi Facebookin ja Twitterin korvaajaksi, mutta aina-
kaan viela kayttgjat eivat ole sita loytdneet. Kortesuon (2014, 81) mukaan har-
vemmin varsinkin pienempien yrityksien kannattaa kayttaa resurssejaan kyseiseen
palveluun, vaikka sosiaalisen median ammattilaiset kannustavatkin yrityksia Goog-
le + tilin luomiseen hakukonenahtavyyden vuoksi. Muita kuvienjakosivustoja ovat
mm. Yahoon Flickr sek& Twitteriin linkitettava Twitpic, mutta naiden markkinoinnil-
liset hyodyt ovat viela melko pienet ottaen huomioon niiden kayttdon kulutetun

ajan.

Vaikka Pinterest ei ole itsessddn kuvienjakosivusto, tuon sen tassé yhteydessa
esille, koska Pinterestin kayttdidea perustuu kuvien jakamiseen, niiden tallentami-
seen omiksi "kirjanmerkeiksi” seka visuaalisuuteen. P6nka (2014, 153-154) kuvaa
Pinterestia sosiaaliseksi kirjanmerkkipalveluksi, jossa kayttgja voi tallentaa kiinnos-
tavia www-sivuja eri aihealueittain. Jokaisesta www-sivusta valitaan kuva, joka
tulee nakyviin kyseisen sivun linkin kohdalla. Muut kayttgjat voivat ottaa omalle
kayttajatililleen toisten yksittaisia tauluja tai kayttajan kaikki lisddmat linkit, eli pin-
nit. Usein Pinterestissa kayttajien tarkoitus on joko lisata mielenkiintoisia linkkeja
yhdelle sivulle tai kauniiden kuvakokoelmien luominen. Kayttaja voi myos lisata
kuvia omalta koneeltaan, mika tekee Pinterestista myds yrityksille mielenkiintoisen
markkinoinnin vélineen. Ponka (s. 154) suositteleekin, etta yrityksien kannattaa
huomioida Pinterest omassa markkinoinnissaan, silla se on téalla hetkella yksi no-
peimmin kasvava sosiaalisen median palvelu, keraten esimerkiksi uusia kayttgjia

vuonna 2012 sek& 2013 joka kuukausi 2—4 miljoonaa.
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3.3.5 Videonjakosivustot

Videonjakosivustojen periaate on lahes sama kuin kuvienjakosivustoilla. Nama
sivustot keskittyvat vain liikkuvan kuvan julkaisemiseen. Videot on mahdollista liit-
taa rss-syoétteiden avulla omalle sivustolle, joka nain helpottaa niiden julkaisemista,
kun video tarvitsee ladata vain yhteen paikkaan. (Korpi 2010, 24.) Kaytetyin vi-
deojakosivustoista on YouTube, joka oli myts Suomessa toiseksi suosituin sosiaa-
lisen median palvelu vuonna 2014. Jopa yli 231 000 suomalaista kayttgjatilia on
julkaissut vahintaan yhden videon YouTubessa vuoden 2014 aikana. Tulevaisuu-
dessa on ennustettu, ettda YouTuben kayttdjamaarat eivat tule merkittavasti nou-
semaan, mutta yha useampi kayttaja tulee julkaisemaan itse videoita muiden néh-
tavaksi. (Ponka 2014, 214-216.)

YouTube on teknisesti luotettava seka eri laitteilla hyvin toimiva alusta. YouTubes-
sa voi julkaista videoita my0s vain tietyn ryhméan nahtavaksi tai lisatd osaksi omaa
www-sivustoa, mutta niin, etta se ei ndy YouTuben hakutuloksissa. (P6nka, 117.)
Yrityksen omalle sivustolle tata voi hyodyntaa esimerkiksi lisddmalla tapahtumavi-
deoita tai esittelyvideoita tai hyodyntda yrityksen blogissa myds videomateriaalia.
Videoiden ei tarvitse olla ammattilaatuisia, mutta selkeitd, esimerkiksi hyvalla ka-
meralla kuvattuja. Asiantuntijat suosittelevat yrityksid perustamaan YouTube-
kayttajatilin, vaikka sinne ei ahkerasti uutta siséltod ladattaisikaan, jo pelk&astaan
hakukonenadkyvyyden vuoksi. Palvelussa yritys voi luoda kontakteja ilman, etta itse
lataisi montaa videota tykkaamalla muiden kayttajien videoista, jolloin yrityksen
tykkaamat videot jadvat nakyviin yrityksen kayttajatiliin. YouTube on myds hyva
kanava ohjata ihmisia yrityksen muille sivustoille lisdamalla sivustot kayttajatilin

Tietoja-osioon.

Ponka (s. 118) tuo muista videonjakosivustoista esille muun muassa Vimeon seké
Twitch:n. Vimeo on etenkin yritysten ja organisaatioiden suosima videonjakosivus-
to. Vimeo muistuttaa kayttokokemukseltaan YouTubea, mutta tarjoaa ominaisuuk-
sia, joita esimerkiksi YouTube ei tarjoa, kuten videoiden tallentamisen omalle ko-
neelle ilman lisdohjelmia. Kayttagjamaara Vimeolla on n. 100 miljoonaa henkil6a
kuukausittain ja my6s Suomessa Vimeon kayttajatilastot ovat kasvaneet. Jo tamén
vuoksi Vimeon kayttéa kannattaa yrityksessé harkita. Vimeosta on mahdollisuus

saada maksuton seka maksullinen versio kayttoonsa.
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Yksi tulevaisuudessa isoksi palveluksi ennustettu tulokas on maailmalla suosioon
noussut Periscope. Periscope on Twitterin omistama ilmainen suoratoistopalvelu,
joka syntyi ajatuksesta, milta tuntuisi katsella maailmaa toisten henkildiden silmin.
(Periscope 2015.) Periscopen ideana on omien videolahetyksien jakaminen, mui-
den lahetyksien etsiminen sek& kommentoiminen. Periscopen vetovoima perustuu
sen reaaliaikaisuuteen, kustannustehokkuuteen seka vuorovaikutteisuuteen ja Pe-
riscopen uskotaankin nousevan viela suureksi sosiaalisen median palveluksi. Ver-
tailukohtina on kaytetty sita, etta Periscope on saavuttanut alle vuodessa yli 2 mil-
joonaa paivittaista kayttajaa, kun Facebookilla kesti noin 10 kuukautta saavuttaa
miljoona kayttajaa ja Twitteriltd melkein kaksi vuotta. (Heikkinen 2015.) Periscope
perustuu liikkuvan kuvan ja mielikuvien luomiseen seké jakamiseen ja on nain ol-
len matkailuyrityksille yksi mahdollisista kehittymisen kanavista. Jukka Punamaki
kirjoitti llkka Kauppisen Matkailumarkkinointi blogissa tarinan, vuorovaikutuksen
sekd moniaistisuuden merkityksesta jo vuonna 2013. Punaméaki korostaa, etta kai-
ken verkossa esiintyvén tulee olla aitoa seka tosielamaan liitettavissa olevaa, jotta
asiakas voi siihen samaistua. (Punamaki 2013.) Maailmalla Periscopen kayttajat
ovat monen ikaisia, joten kohderyhman laajenemista on odotettavissa myods Suo-
messa. Talla hetkella Periscopen ovat Suomessa loytaneet etenkin nuoret aikui-
set, mutta kohderyhma laajenee jatkuvasti. Periscope antaa matkailualan yrityksel-
le oivan kilpailuedun sekd mahdollisuuden tuoda ihmisille oman alueensa tarinan

heidan kotiinsa saakka, joten se on ehdottomasti harkinnan arvoinen panostus.
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4 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Chaffeyn ja Smithin (2012, 477) mukaan suurin syy miksi yrityksen digitaalinen
markkinointi ei toimi on se, etta yritykset hyppaavat suoraan markkinoimaan ilman
minkaanlaista strategiaa. Yritykset tekevat samanlaista markkinointiviestintaa kuin
aina ennen, koska viestintédéa ei suunnitella tavoitteellisesti. Yrityksen kannalta yksi
hienoimmista markkinoinnin digitalisoitumisen luomista mahdollisuuksista onkin

se, etta yritys joutuu uudistamaan omia ideoitaan seka nakoékulmiaan.

Mita siis tulee huomioida digitaalisessa markkinoinnissa? Chaffey ja Smith (mts.
22) suosittelevat ennen digitaalista markkinointia aina miettia mita yritys pyrkii
markkinoinnilla saavuttamaan, mita tyokaluja markkinoinnissa tullaan kayttamaan,
seka mitd etuja tai hyotyja digitaalisesta markkinoinnista on odotettavissa juuri ta-
han? Yrityksen tulee aina myds luoda nykytila-analyysi, mika kertoo yrityksen
mahdolliset resurssit, tavoitteet seka taman hetkisen digitaalisen markkinoinnin
tilanteen. Bergstrom ja Leppéanen kirjassaan Yrityksen asiakasmarkkinointi (2015,
26) kuvaavat digitaalisen markkinoinnin suunnitteluvaiheita neliportaisena. Tama
kuvaa tapahtumia nykytila-analyysin jalkeen. Ensin selvitetddn markkinat, millai-
nen on kysynta, kilpaileva tarjonta seka tutkitaan tai selvitetddn asiakaskayttayty-
mista ja verrataan naitd omiin kokemuksiin seka yrityksen resursseihin. Taman
jalkeen maaritellaan markkinointistrategia eli miksi markkinoidaan, mihin silla pyri-
taan ja kenelle markkinoidaan ja mita seka miten markkinoidaan. Sen jalkeen mie-
titd&dn mitk& ovat tarvittavat toimenpiteet eri kohderyhmille ja maaritelladn kuka
toimenpiteet hoitaa seka milloin. Toimenpiteiden jalkeen laaditaan budjetti. Mark-
kinoinnin toteutumisen aikana tulee toimenpiteita seurata, jotta mahdollisiin epa-
kohtiin voidaan puuttua heti. Toimenpiteiden jalkeen tulokset mitataan ja tarkastel-
laan, jolloin ndemme kuinka tehokas markkinointi on ollut, mitd muutoksia tai pa-
rannuksia tulee tehda. (Bergstrom & Leppénen 2015, 26.) Seuraavassa kuviossa
markkinointisuunnittelun vaiheet on havainnollistettu Bergstromin ja Leppésen (s.

26) neliportaisen mallin mukaisesti.
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MARKKINOINNIN
SEURANTA

Seurataan
toimenpiteita.
Mitataan tulokset seka
toteutetaan muutos- ja

bujetti. parannustarpeet.

Kuva 1. Markkinointiviestinnan suunnittelun vaiheet (Bergstrom & Leppéanen 2015,
26).

4.1 \Vuosisuunnittelu

Isohookanan (2007, 94) mukaan suunniteltaessa digitaalista markkinointia tulee
ottaa huomioon yrityksen nykytila sekd nykyiset resurssit. Hyvana apuna voidaan
kayttaa esimerkiksi nelikenttaista SWOT-analyysia, jolloin selvitetaan yrityksen
siséiset vahvuudet seka heikkoudet ja ulkoiset mahdollisuudet sek& uhat. SWOT-
analyysin avulla yritys saa selke&n kuvan yrityksen kehittamiskohteista seka vah-
vuuksista, mihin yrityksen kannattaa panostaa. Usein suunnittelun lahtokohtana
kaytetaan yrityksissa budjettia, mutta Karjaluoto (2010, 21) huomauttaa, ettad oi-
keaoppisesti budjetti tulee suunnittelussa ilmi vasta myéhemmin. Tarkeinta on,
ettd selvitetadn miksi markkinointiviestintaa tehdaan, jotta voidaan tiivistaa ja kes-
kittyd viestintastrategian luomiseen sellaiseksi, ettd tavoitteet saavutetaan. Mark-
kinoinnin suunnittelu tulee tehd& aina vuosikohtaisesti ennakkoon. Mita vuoden
aikana markkinoidaan ja kuinka? Suunnittelu tulee viedd mahdollisimman pitkélle,
jotta ennakoituaan jo tiedettyihin tapahtumiin, jaa yritykselle pelivaraa myos odot-
tamattomille markkinointitarpeille. Isohookanan (s. 92) mukaan on tarkeaa, etta

yritys pystyy vastaamaan nopeastikin muuttuviin toimintaymparistdihin ja suunnit-
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telu helpottaa sitd. Ennakkoon paatettyjen markkinointikohteiden kohdalla tulisi
hanen mukaansa (s. 94) mietti& edella mainitun markkinointiviestinnan suunnitte-
lun vaiheiden mukainen strategia, joka ndin helpottaa ja selkeyttaa kaikille tulevaa.
Tama vie aikaa, mutta yrityksen tulee huomioida, ettd markkinointi on nakyvimpia
kilpailukeinoja asiakkaille ja sen vuoksi tdhan kannattaa panostaa.

4.2 Kohderyhman maarittely

Isohookanan (2007, 102-103) mukaan kohderyhmien maarittely on yksi markki-
nointiviestinnan suunnittelun tarkeimmista kysymyksista. Kohderyhma tulee méaari-
tella tarkkaan ja yrityksen tulee tuntea kohderyhméansa mahdollisimman hyvin. Mil-
lainen on vastaanottaja sek& millaiset ovat héanen tiedontarpeensa? Kohderyhman
valintaan vaikuttaa moni asia, tarkeaa on millaisilla markkinoilla yritys on sek&a mil-
laiset jakelukanavat seka yhteistydkumppanit ovat taustalla. Isohookanan mielestéa
(mp.) on tarkedd muistaa, etta tuote tai palvelu ei itsessdéan ole tarve, vaan ratkai-
su johonkin tarpeeseen. Jotta yritys osaa loytaa heille potentiaalisimman kohde-
ryhmén, tulee miettia, keill& voisi olla tarve hankkia yrityksen tarjoama tuote tai
palvelu ja miksi. Isohookana esittaa, ettda kohderyhman miettimiseen kannattaa
kayttaa aikaa, koska usein jos potentiaalinen kanta-asiakas on tyytyvdinen, saa
yritys todenndkdisemmin pitkdaikaisen asiakassuhteen. Jotta asiakas olisi tyyty-
vainen, tulee hanella olla jo ennalta tarve yrityksen tuotteille tai palveluille, ja tama

johtaa positiiviseen noidankeh&éan, kun hanen tarpeensa tyydytetaan positiivisesti.

4.3 Budjetin maarittely

Karjaluoto kirjassaan Digitaalinen markkinointiviestinta (2010, 32—33) huomauttaa,
ettd markkinointiviestinnan rahallinen panostus on vahvasti yhteydessa yrityksen
taloudelliseen tilanteeseen seka sen tulevaisuusnékymiin. Usein voidaankin sa-
noa, ettd markkinointiviestinnan budjetti korreloi yrityksen taloudellisen menestyk-
sen kanssa. Erilaisia budjetointimenetelmi& on useita yritys voi esimerkiksi paattaa
kayttaa tietyn prosenttiosuuden myynnistaan markkinointibudjettiin, ottaa mallia

budjetoinnissa Kkilpailevilta tahoilta, kayttda niin sanotusti "mihin on varaa” -
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budjettia, jolloin markkinointiin kaytetdan tuloksien ylimeneva raha tai mielivaltaista
budjetointia, jolloin yrityksen johto sanelee mita kaytetdan. Mika naista sitten tulee
valita? Tarkein ohje on, etta yritys suhteuttaa viestintdpanostuksensa taloudellisen
tilanteensa mukaan sekd miettii, miten ja mitk& markkinointiviestinnan rahalliset
panostukset lisaavat myyntia. Kysymyksena tama on ongelmallinen, koska myyn-
nin kasvua ei usein voida liittdad suoraan markkinointiviestintdan. Useat tutkijat ovat
kuitenkin todenneet, etta markkinointiviestintaan tehdyt panostukset ovat suoraan
vaikutuksessa myynnin kasvuun. Tarkeintd nykyisessa integroidussa markkinointi-
viestinndssa on, etta yritys pyrkii luomaan pitkaaikaisia, kannattavia asiakassuhtei-
ta. Tama on pitkantahtaimen tavoite, joka lisdaa haasteita markkinointiviestinnan

vaikutuksien arvioimisessa.

4.4 Aikataulu seka kayttéonotto

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelun yhtena osana on aikataulutus. Chaffeyn ja
Smithin (2014, 559) mukaan aikataulutuksessa tulee ottaa huomioon yrityksen
resurssit, rahoitus seka jo laadittu suunnitelma. Yrityksen tulee miettid tarkasti,
mita tapahtuu milloinkin. Tahan yksi hyva esimerkki on Ganttin kaavio. Ganttin
kaaviossa aikataulutus tehdaan kuukausittain, kaavioon merkitdan mihin yrityksen
tulisi panostaa minédkin kuukautena ja tarvittaessa mukaan voi liittd myods varatun

budjetin.

Aikataulutuksen voi tehda yrityksen tarpeiden mukaisesti joko kuukausittain tai
mahdollisesti tarkemmin. Budjetointi ei ole tasséd yhteydessa pakollinen, mutta
helpottaa kokonaiskuvan hahmottamista. Ganttin kaaviota on myos helppo muoka-
ta matkan varrella, mika on yksi digitaalisen markkinoinnin suunnitelman tarkeim-
pia tehtavia. Suunnitelmat voivat muuttua nopeallakin tahdilla ja sitd tulee muokata
heti, kun muutokset havaitaan. (Chaffey & Smith, 561.)

Yrityksien kannattaa kayttda Ganttin kaaviota pohjanaan suunnitelman aikataulu-
tukselle. Kaavio antaa viitteittd vuoden tapahtumista ja selkeyttdd markkinoinnin
suunnittelua ja toteutusta. On tarkeaa, etta kaikki tyontekijat ovat selvilla mihin kul-
loinkin tulee panostaa ja selkea aikataulutus helpottaa siind. Alla esimerkki mah-

dollisesta suunnitelman aikataulutuksesta Granttin kaaviota apuna kayttaen.
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Taulukko 1. Esimerkki digitaalisen markkinoinnin vuosittaisesta aikataulusta (Chaf-
fey & Smith 2014, 559-560).

Tyokalu T/ H{M|H|T|K|HJE|S |L|M|J |Varattu
budjetti,
€

Verkkosivut X | X | X [ X [ X |X | X |[X |x |[xX |Xx |x |€

Kuvien hankinta X | X X | X X €

Sosiaalinen media

Facebook X X X [ X | X X | X €

Instagram X | X €

Mainostaminen

Display-mainonta X | X X | X X | X €

Muut X | X |X X | X €

Suoramarkkinointi

Sahkopostimarkkin. X |[X | X |[X | X [X |X [X |[X |[X |X |x |€

Mobiilimarkkinointi X €

Myynninedistaminen

jaPR
Messut X | X X | x €
Yhteensa €

Kun suunnitelmat on laadittu, tulee ne tuoda myods kaytantéon. Isohookana (2007,
112-113) painottaa sen tarkeyttd, etta digitaalinen markkinointi on integroitua ja
nain ollen tukee muita yrityksen osa-alueita. Kayttéonottoon vaikuttaa paljon yri-
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tyksen markkinointiorientoituminen sek&a millaisilla resursseilla suunnittelu seka
toteutus tulevat tapahtumaan. Tulee muistaa, ettd hyvan markkinointiviestinn&n
onnistumiseen tarvitaan sekd henkiléston panostusta, tekniikkaa ja sen osaamista
seka rahaa sen toteuttamiseen. On tarkeaa, etta henkilostdssa panostetaan digi-
taalisen markkinointiviestinnan suunnitteluun sekéa tavoitteiden laatimiseen, jotta

ne ovat toteutettavissa.

45 Seuranta

Isohookanan (2007, 116) mukaan seurantavaihe jaetaan usein kahteen eri vai-
heeseen: tulosten mittaamiseen sek& arviointiin ja hyodyntamiseen. Tama sen
vuoksi, ettd tulosten mittaus ei yksin tuo yritykselle kuin numeerista tietoa, joten
nain ollen tulokset tulee analysoida, jonka perusteella voidaan tehda johtop&aatok-
sid seka niiden mukaan jatkotoimenpiteita. Eli seurannan yksi tarkeimmista tehta-
vistd on tuottaa yritykselle tietoa, jota voidaan hyddyntd&d myds tulevaisuudessa.
Seurannan ja palautteen avulla saadaan myds nopeasti muutettua toimintatapoja

tal -tekniikoita niita vaativiin tilanteisiin.

On tarkeaa, etta yritys maarittdd kuka tai ketkd seurannan suorittaa. Suunnitel-
masta ei ole hyoty4, jollei sen onnistumista sekd mahdollisia kehityskohteita 16yde-
td. Tama johtaa helposti siihen, etta yritys tekee useita samanlaisia suunnitelmia,
joiden vaikuttavuudesta tai mahdollisuuksista ei saada mitaan tietoa. On myo6s
tarkeada, ettd seurantaa tehdd&n myds suunnitelman ollessa kaynnissa eik& vain
lopuksi, jolloin mahdollisiin epékohtiin tai kehitysmahdollisuuksiin saadaan heti
tartuttua.

Digitaalista markkinointiviestintdd seuraamalla yritys mittaa, sek& arvioi saavutet-
tiinko asetetut tavoitteet seka seurataan budjettia, ajankaytt6a seka henkilosto-
resursseja. Isohookanan (mts. 117) mukaan seuraavat kysymykset helpottavat

tulosten seurannassa ja suunnitelman arvioinnissa:

— Onko alun tilanneanalyysi ollut riittava?
— Onko digitaalinen viestintd huomioitu?

— Ovatko tavoitteet olleet realistisia ja mitattavia?
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— Ovatko kaikki kohderyhméat huomioitu tai ovatko ne oikeita?

— Onko strategia perusteltu ja mahdolliset eri vaihtoehdot punnittu?

— Onko budjetti realistinen suhteessa tavoitteisiin?

— Onhan kaikilla keinoilla realistiset tavoitteet?

— Tukevatko kaikki keinot toisiaan ja kokonaisuutta sek& koko liilketoimin-
taa?

— Miten toteutus on sujunut ja onko siind puutteita?

— Milla mittareilla tuloksia mitataan ja ovatko ne tarkoituksenmukaisia?

— Miten seurantatulokset hyddynnetdan?

Naiden kysymyksien avulla yritys saa selville, kuinka markkinointi on onnistunut,
kuinka realistinen suunnitelma on ollut seka kuinka hyodyntdd taman vuoden tu-
loksia ensi vuoden suunnitelmaa varten. Ensin seuranta saattaa kuulostaa tydlaal-
t4, mutta suunnitelman laadinta seka seuranta helpottuvat aina, kun saa edellisen
vuoden suunnitelmasta tulokset, joiden avulla suunnitelman viitekehys seka eri

keinojen toimivuus alkaa hahmottua.



34

5 OPINNAYTETYON MENETELMAT

Tarkastelen digitaalista markkinointia koko opinnaytetyon ajan toimeksiantajan
nakokulmasta ja nain ollen en keskity tyokaluihin, jotka eivat tyontekijoille teetta-
man kyselyn perusteella ole heille ole kannattavia. Erityistd huomiota suunnitel-
man laatimisessa tulee kiinnittaa tyokalujen ajan tarpeeseen seka tyontekijdiden
osaamiseen seka kiinnostukseen. Teoriaosuudessa tarkastellaan digitaalista
markkinointia kasitteend: mita se sisaltdd, mita silla tarkoitetaan ja millaista se on
ollut ja tulee olemaan. Taman jalkeen tarkastelen digitaalista markkinointia toi-
meksiantaja organisaation kannalta, pohtien tydntekijéiden osaamisen, yrityksen
resurssien seka heidan tavoitteidensa perusteella mitk& digitaalisen markkinoinnin

tyokalut toisivat heille hyotya ja miten naité tydkaluja tulee kayttaa.

5.1 Kirjallisuuskatsauksen tiedonhankinta

Teoria osuutta opinnaytetyossa lahdin hahmottelemaan tutustumalla mahdolli-
simman monipuolisesti markkinointiin sekd sen muutoksiin. Taman jalkeen lahdin
etsimaan tietoa digitaalisesta markkinoinnista seka tutustuin aiheesta l6ytyviin tut-
kimuksiin seké kirjallisuuteen. Aihepiiri on nopeasti muuttuvaa ja huolehdin, etta
suurin osa kirjallisuudesta digitaalisesta markkinoinnista on melko uutta, jotta var-
mistuisin aiheen ajankohtaisuudesta. Markkinoinnin suunnittelun kirjallisuudessa
otin kuitenkin hieman vanhempia otoksia tuoreiden liséksi, jotta saan mahdolli-
simman kattavan kuvan toimivimmista ratkaisuista juuri toimeksiantaja yritykselle.
Opinnaytetyon luotettavuuden lisdamiseksi otin lahteeksi ainoastaan tunnettuja
asiantuntijoita tai alan ammattilaisia. Teoriaa tutkiessani hain useammasta eri lah-
teessd samansuuntaisia tuloksia, jottei teoria olisi vain Kirjoittajan omaa mielipidet-
ta. Kriittisella lahteiden etsimisella varmistin, etta tuotos olisi madollisimman ajan-

kohtainen seké toimiva.

Kirjallisuuskatsauksen kokoamisessa kaytin apuna Seingjoen ammattikorkeakou-
lun kirjaston Finna- ja Nelliportaali -tietokantoja seka kirjaston ammattilaisten
apua. Digitaalinen markkinointi on ison muutoksen keskelld, joten tuli tarkkaan

miettia mita julkaisuja voi opinnaytetytssa kayttdd. Prosessin aikana yritin etsia
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myds tieteellista kirjallisuutta ja tutkimustuloksia aiheeseen liittyen muun muassa
Elektra tietokannasta, mutta niita ei |0ytynyt tai tulokset olivat liian vanhentuneita.
Kirjallisuuden liséksi tutustuin opinnaytetdihin, jotka olivat tehty markkinoinnin
edistamiseksi ja hain niista ideoita opinnaytetyon rakenteen seka sisallén muodos-

tumiseen.

5.2 Kyselylomake markkinointisuunnittelun apuna

Digitaalisen markkinointisuunnitelman tulee kaytt66n toimeksiantajaorganisaatios-
sa, joten on tarkeaa, ettd markkinoinnin tyokalut todella sopivat kyseiselle yrityk-
selle. Jotta lI6ydetdéan sopivat markkinoinnin tyokalut, on keskeistd, etta kartoite-
taan yrityksessa talla hetkella kaytosséa olevat tyokalu seka tyontekijoiden tdman
hetkinen osaaminen sek& heidan arvio tulevaisuudessa tarvittavista digitaalisen
markkinoinninkeinoista. Talla tavoin digitaalisesta markkinointisuunnitelmasta

saadaan kaytdnnonlaheinen, johon on halukkuutta sitoutua.

Kartoituksen apuna kaytettiin kyselylomaketta, jossa kaytettiin kolmea strukturoitu-
jen kysymyksien sekd avoimen kysymyksien valimuotoa (liite 1). Hirsjarven, Re-
meksen & Sajavaaran (2007, 194) mukaan tama tarkoittaa sitd, ettd lomakkee-
seen on laadittu valmiit vastausehdot ja vastaaja valitsee rastittamalla hanelle so-
pivat vaihtoehdot. Naiden vastausvaihtoehtojen jalkeen vastaajalla on mahdolli-
suus perustella oma vastauksensa. Téalla pyritdan siihen, ettd kysely mahdollistaa
uusien nakdkulmien tuomisen, mitd alun perin kyselylomaketta laatiessa ei ole

ehké tuotu esille.

Kyselyn avulla selvitettiin tydntekijoiden oma nédkemys heiddn omasta osaamises-
taan. Kuinka usein he kayttavat eri digitaalisen markkinoinnin tytkaluja seka mita
tyokaluja heiddn mielestdan olisi hyva osata kayttda sekd hyoddyntaa tydssaan.
Kysely katsotaan usein luotettavaksi, jos kysymykset on tehty kaikille samanlai-
seksi seka suunniteltu huolellisesti. Ennen kuin kaytin kyselylomaketta yrityksen
tyontekijoille, testasin sen toimivuuden sattumanvaraisella testijoukolla. Vaikka
kyselya pidetaan hyvana tutkimusmenetelmanda, Hirsjarvi ym. (mts. 190) pitavat
kyselyn huonoina puolina sitd, ettei kyselyn laatija voi varmistua miten vakavasti

vastaajat ovat suhtautuneet tutkimukseen seka kyselyn testaamisesta huolimatta
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ei kyselija voi taysin kontrolloida vaarinymmarryksia. Tyontekijat saivat vastata
kyselyyn tydajalla ja annoin heille muutaman viikon aikaa sovittaa kyselylomak-
keeseen vastaamisen tyOaikatauluihinsa. Kyselylomakkeeseen vastasi viisi sillois-

ta tyontekijaa eli noin 71 prosenttia tyontekijoista.
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6 JOHTOPAATOKSET

Markkinointiviestintd on kokenut suuren murroksen internetin seka etenkin sosiaa-
lisen median kehittyessa osaksi ihmisten arkea. Ihmisten odotukset markkinointia
kohtaan ovat myds muuttuneet enemman vuorovaikutteisemmaksi. lhmiset halua-
vat osallistua sekéa vaikuttaa, mutta samaan aikaan palvelun tulee olla vaivatonta
ja nopeaa. Naméa asettavat myos digitaaliselle markkinoinnille omat ehtonsa. Pal-
velut tulee olla helposti I0ydettavissa, vaivattomia kayttaa seka lisétietoa tulee olla
jokaisen saatavilla.

Muutoksia ei kannata n&hda vain negatiivisina vaan digitaalisen markkinoinnin
nopeatahtisetkin muutokset kannattaa nahdéd mahdollisuutena. Jotta yrityksella
olisi resursseja seka osaamista tarttua muutoksiin, tulee digitaalinen markkinointi-
viestinta olla suunniteltua sek& mahdollisuus muutoksiin tulee jattdd avoimeksi.
Yhteistyd seka avoimuus tyontekijoiden valilla on tarkeaa, jotta jokainen tietaa yri-

tyksen odotukset, tavoitteet seka toteutustavat digitaalisessa markkinoinnissa.

Opinnaytetyon tuloksena yritykselle luotiin digitaalinen markkinointisuunnitelma,
joka tuo tyontekijoille yhtenaisen linjan digitaaliseen markkinointiin. Suunnitelman
tarkoituksena on myo6s luoda yrityksen digitaaliselle markkinoinnille viitekehys,
jonka perusteella digitaalista markkinointia voidaan kehittd&a seka tuoda yritykselle
ideoita ja ehdotuksia, mitk& voisivat olla hyodyllisia markkinointikanavia. Viiteke-
hyksen& suunnitelmassa nahdaan konkreettiset esimerkit mihin yrityksen kannat-
taisi digitaalisessa markkinoinnissa panostaa. Laadin digitaalisen markkinoinnin
suunnittelu osuudesta mahdollisimman yksityiskohtaisen sekd selkean, jotta toi-
meksiantaja pystyisi tarvittaessa ottamaan myos digitaalisen markkinoinnin vuosi-
suunnittelun seka aikataulutuksen helposti kayttéonsd. Suunnitelmallisuus on
usein yritysten suurin kompastuskivi markkinoinnissa ja sen vuoksi suunnitelma
toteutettiin mahdollisimman konkreettisena niin, ettd toimeksiantaja saisi suurim-

man hyédyn hankkeesta.

Digitaalisen markkinoinnin keinoista esille nousi yrityksien kannalta tarkeimmaksi
panostuksen kohteeksi omien verkkosivujen toimivuuden ja kiinnostavuuden kehit-
tdminen sek& sosiaalisissa medioissa vuorovaikutteisuuden luominen ja asiakkai-

den aktivointi seka yrityksien oma aktiivinen osallistuminen. N&ihin panostaminen
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tuo organisaatiolle mahdollisuuden tuoda asiakkaille Etela-Pohjanmaasta seka
alueen toimijoista aidon sek& mieleenpainuvan mielikuvan. Suunnitelmalla pyrittiin
tuomaan uusia nakokulmia sek& ideoita naiden kehittamiseen seka digitaalisen
markkinoinnin toimintamallin omaksumiseen. Suunnitelma tuo yritykselle konkreet-
tisesti esimerkkeja, kuinka digitaalista markkinointia voisi vieda eteenpdin seka
mihin tulevaisuudessa tutkijoiden sek& kirjallisuuden mukaan kannattaisi matkai-

luyrityksien panostaa.

Organisaation haastekohdiksi nousi resurssien vahaisyys seka henkildkunnan
vaihteleva osaaminen. Digitaalisen markkinoinnin nopea ja jatkuva kehitys pakot-
taa opettelemaan jatkuvasti uutta ja tdméa voi kayda liian raskaaksi pienemmissa
yhtiissa, joissa tekijéitd on luonnollisesti vahemman. Organisaatiossa on kuiten-
kin aktiivisia ja innokkaita tyontekijoita, joka luo kaikki edellytykset hyvalle digitaali-

selle markkinoinnille.

Suunnitelman tekeminen osoittautui melko haastavaksi, koska digitaalinen mark-
kinointi on jatkuvassa muutoksessa seka uusiutuva alue ja nain ollen kaikki kirjalli-
suus seka internetista l0ydetty tieto tulee tarkastella kriittisesti, ennen kuin niita
pystyi tyossa kayttdmaan. Esimerkkina suoratoistopalvelu Periscope, joka on ollut
nousussa etenkin syksyn aikana eikd nain ollen ollut mukana kyselylomakkeessa
yhtena tyokaluna, koska kysely on laadittu jo kesé&n aikana. Koin tyon kuitenkin
mielenkiintoiseksi sek& hyvin opettavaksi. Tarkeimmaksi osa-alueeksi katsoin sen,
ettd suunnitelma todella olisi kaytdnnoénlaheinen, eika olisi toteutukseltaan liian
monimutkainen. Suunnitelman tarkoitus on tuoda digitaalisen markkinoinnin toi-

mintamallin osaksi toimeksiantajan paivittaista arkea.
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LITE 1 Tydntekijoiden osaamiskartoitus

ETELA-POHJANMAAN MATKAILUN TYONTEKIJOIDEN OSAAMISKARTOITUS

Kyselyn tarkoituksena on kartoittaa Etela-Pohjanmaan Matkailun henkiléston digitaalisen markki-
noinnin tydkalujen kdytdén tdaméan hetkinen osaaminen seka henkildston arvio tulevaisuudessa
tarvittavista digitaalisista markkinoinninkeinoista. Tarkoituksena on kadyttaa kartoitusta hyddyksi
digitaalisen markkinointisuunnitelman laatimiseen, jotta saataisiin mahdollisimman kaytannonla-
heiset seka realistiset markkinoinnin tyokalut yrityksen kayttoon.

Vastaa alla oleviin kysymyeksiin rastittamalla, mikdli vdite pitédd paikkansa.

1. Osaan mielestani hyvin tai kohtalaisesti kdayttda seuraavia digitaalisen markkinoinnin
tyokaluja:

Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

Www-sivujen paivitys (esim. Wordpress)

Jos vastasit kylla, niin mita?

Kuvankasittelyohjelmat

Jos vastasit kylld, niin mita?

Sahkopostimarkkinointi

Jos vastasit kylla, niin mita?

Hakukoneoptimointi

Mobiilimarkkinointi

Jos vastasit kylla, niin miten olet sitd kayttanyt? (esim. ldhettamalla tarjouksia tms.)

Snapchat

WhatsApp (sovellukset)

Muita digitaalisen markkinoinnin keinoja, mita?




2. Kuinka usein kdytan seuraavia digitaalisen markkinoinnin tyékaluja?

2(3)

Paivittain | Useamman | Kerran Muutaman Harvoin | En kos-
kerran viikossa | kerran kuu- kaan
viikossa kaudessa

Facebook
Instagram
Twitter
LinkedIn

Sdhkopostimarkkinoinnin tyo-
kalut

Www-sivujen paivitys
(esim. Wordpress)

Kuvankasittelyohjelmat

Hakukoneoptimointi

Mobiilimarkkinointi

Snapchat

WhatsApp

Muut markkinoinnin tyokalut:




3(3)

3. Mita tyokaluja mielestani olisi hyva osata kadyttaa ja hydodyntaa tyossani? Perustele.

Facebook

Instagram

Twitter

LinkedIn

Sahkopostimarkkinoinnin tyokalut

Www-sivujen paivitys
(esim. Wordpress)

Kuvankasittelyohjelmat

Hakukoneoptimointi

Mobiilimarkkinointi

Snapchat

WhatsApp

Muita mielestani hyodyllisia tydkaluja?




