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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd digitaalisen mainonnan palvelutuote toi-
meksiantajayrityksen ja heidan asiakkaidensa kayttoon. Tuotekehityksen avulla pal-
velutuotteesta haluttiin saada asiakasystavallinen, lapinakyva ja maalaisjarjella ym-
marrettava. Tyon tavoitteena oli myos tuoda esiin digitaalisen mainonnan merkitysta
taman paivan yritysten liiketoiminnassa. Lisaksi digitaalisen mainonnan ymmarret-
tavyytta haluttiin edistaa tuotteistamalla maalaisjarjella ymmarrettava digitaalinen
mainontapalvelutuote seké kasittelemalla digitaalista mainontaa johdonmukaisesti
tdman tyon teoreettisessa viitekehyksessa.

Opinnaytetydn teoreettisessa viitekehyksessa kasitelladn digitaalista mainontaa ja
markkinointia yleisesti. Liséksi kaydaan lapi taman tyon kannalta keskeisimmat di-
gitaalisen mainonnan kanavat ja keinot seka trendit, jotka vaikuttavat kehitettavaan
palvelutuotteeseen tulevaisuudessa. Tyossa tarkastellaan myds digitaalisen mai-
nontapalvelun tuotteistamista palvelutuotteeksi asiantuntijapalvelun nakdkulmasta.

Tyon menetelmdosuudessa kaytettiin kvalitatiivisia eli laadullisia tutkimusmenetel-
mia. Kaytetyt menetelmat olivat avoin haastattelu ja benchmarking. Haastateltavana
oli nelja toimeksiantajayrityksen tyontekijaa, jotka osallistuivat palvelun kehittdmi-
seen. Benchmarking-menetelméan avulla tutkittiin hyvia kaytanteita palvelun tuote-
kehityksen tueksi, tuotteistamisen nadkokulmasta. Kohdeyrityksiksi valittiin kahdek-
san digitaaliseen markkinointiin erikoistunutta yritystd, jotka valittiin Digitaalinen
markkinointi -verkkosivulla olevan listan avulla. Listaa hyddynnettiin, koska se koos-
tuu eri kokoisista, Suomessa toimivista yrityksista, jotka tarjoavat laajasti digitaali-
sen mainonnan palveluita.

Tutkimustulosten, teoreettisen viitekehyksen ja toimeksiantajayritykselta saatujen
tietojen avulla kehitettiin digitaalisen mainonnan palvelutuotepaketti. Kehitetty pal-
velutuote vastasi tutkimusongelmaan ja siita johdettuihin tutkimuskysymyksiin, silla
palvelusta saatiin luotua asiakasystavallinen, l&pindkyva ja maalaisjarjella ymmar-
rettava palvelutuotepaketti. Opinnaytetyosté on salattu palvelutuotepaketin tuotteis-
tamissuunnitelma toimeksiantajayrityksen liikesalaisuuksien suojaamiseksi. Opin-
naytetyon toimeksiantajayrityksena toimi Mainostoimisto Propaganda Finland Oy.

Avainsanat: asiantuntijapalvelu, digitaalinen markkinointi, tapaustutkimus, tuot-
teistus



SEINAJOKI UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES
Thesis abstract

Faculty: School of Business and Culture

Degree programme: Business Management
Specialisation: Marketing

Author/s: Katri Snellman

Title of thesis: Developing of the digital advertising service product, Advertising
Agency Propaganda Finland Oy

Supervisor(s): Saija Ratts

Year: 2018 Number of pages: 73  Number of appendices: 0

The purpose of this thesis was to develop a service product of digital advertising for
use by the commissioner company, advertising agency Propaganda Finland, and
its customers. The aim was to develop a customer-friendly, transparent, and intelli-
gible service product. Another objective of the thesis was to bring out the importance
of digital advertising in the business of today's companies. By focusing on digital
advertising and productizing a digital advertising service product, the aim was to
promote the intelligibility of digital advertising.

The theoretical section concentrates on digital advertising and marketing in general.
Furthermore, it presents the most central channels, methods and trends of digital
advertising with effects on the service product in the future. In addition, the produc-
tization of the digital advertising service is examined from the point of view of expert
services.

The research part of the thesis was implemented with qualitative methods. The
methods used were an open interview and benchmarking. The interviewees were
four workers of the commissioner company who participated in the development of
the service. Good practices supporting the product development of the digital ad-
vertising service were studied with the benchmarking method, from the perspective
of productization. Eight companies specializing in digital marketing were examined
using the benchmarking method. The companies were chosen based on a list on
the Digital Marketing website. The list was utilized because it consists of companies
of different sizes which operate in Finland and widely offer services of digital adver-
tising.

Based on the research results, the information in the theoretical section, and the
information received from the commissioner company, a service product package
of digital advertising was developed. The developed service product answered the
research problem and research questions, because the service was converted into
a customer-friendly, transparent and intelligible service product.
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

Evaste

Feedi

Laskeutumissivu

Evasteella tarkoitetaan pientd tekstitiedostoa, jonka inter-
netselain tallentaa kayttajan laitteelle. Evasteilla voidaan
kerata tietoa kayttajasta, kuten esimerkiksi hanen IP-osoit-
teensa, kellonaika, hédnen selaamansa sivut, selaintyyppi
seka mista verkko-osoitteesta kayttaja on saapunut kysei-

selle verkkosivulle.

Feedi tarkoittaa kayttajan sosiaalisen median profiilien etu-
sivua, jossa on nahtavissa muun muassa kavereiden jaka-
mat paivitykset ja mainokset. Instagramissa feedilla tarkoi-
tetaan myds kayttajan omaa profiilia, jonne hanen julkaise-

mat kuvat kertyvat.

Laskeutumissivu tarkoittaa sivua, johon internetin kayttaja
ohjataan, kun h&n on klikannut digitaalista mainosta. Las-
keutumissivun tarkoituksena on saada internetin kayttaja
esimerkiksi ostamaan tuote, tayttdmaan lomake tai suorit-

tamaan muu mainoskampanjan tavoitetoiminto.

Ohjelmallinen ostaminen Ohjelmallinen ostaminen hytdyntaé automaatiota digi-

Toimintakehote

Vaikuttajamarkkinoija

taalisen mainonnan ostamisessa. Ohjelmallinen ostaminen
tapahtuu reaaliajassa ja mainosnaytot ostetaan usein huu-

tokaupassa ja yksitellen.

Toimintakehotteella (Call-to-action) tarkoitetaan toimintoa,
joka halutaan potentiaalisen asiakkaan tekevan seuraa-
vaksi, kuten esimerkiksi ostavan tuotteen, ottavan yhteytta

tai tilaavan uutiskirjeen.

Vaikuttajamarkkinoijalla tarkoitetaan esimerkiksi bloggaa-
jaa, tubettajaa, julkisuuden henkil6a tai muuta vaikuttavaa

henkil6a, jolla on esimerkiksi runsaasti seuraajia sosiaali-



sen median kanavissa. Vaikuttajamarkkinoinnin avulla py-
ritdan tavoittamaan kohdeyleiso ja tuomaan yritys nakyville

kanavaan, johon kohdeyleiso on jo sitoutunut.



1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on kehittda toteuttamiskelpoinen digitaalisen mainonnan
palvelutuote osaksi toimeksiantajayrityksen palveluita. Tyon toimeksiantajana toimii
Mainostoimisto Propaganda Finland Oy, ja tdma ty0 toteutettiin osana yrityksen di-
gitaalisen markkinoinnin liiketoiminnan perustamista. Osa opinnaytety6sta on sa-
lattu, koska silla haluttiin suojella toimeksiantajayrityksen liikesalaisuuksia. Opin-
naytetyon tarkoituksena on kehittaa asiakasystavallinen, lapindkyva ja maalaisjar-
jella ymmarrettava digitaalisen mainonnan palvelutuote. Tuotteistamisehdotus teh-
daan teoreettisen viitekehyksen ja laadullisen tutkimuksen avulla saatujen tietojen
perusteella. Lisaksi toimeksiantajayritykselta saadut tiedot ja opinnaytetydntekijan
omat ideat ovat vaikuttaneet tuotteistamissuunnitelmaan. Opinnaytteen tavoitteena

on ymmartaa, miten asiantuntijapalveluita kehitetaan ja tuotteistetaan.

Termit asiakasystavallinen, lapinakyva ja maalaisjarjella ymmarrettava nousivat
esiin keskusteluissa toimeksiantajayrityksen edustajan kanssa. Asiakasystavalli-
syys nojaa toimeksiantajayrityksen arvoihin, joten sen halutaan nakyvan myos tule-
vassa palvelutuotteessa. Asiakas ensin -arvolla tarkoitetaan muun muassa sita, etta
asiakasyritykselle halutaan tarjota ainoastaan palveluita, joita asiakas todella tarvit-
see. Lapinakyvyydelld taas tarkoitetaan muun muassa sita, etta asiakas tietaa en-
nen palveluun sitoutumista, mista h&n maksaa, ja minka verran. Digitaalisen mai-
nonnan ammattilaiset ovat havainneet, ettd alaa vaivaa lapinakymattomyys, joka
johtaa juurensa epdaselvasta mainonnan ohjelmallisen ostamisen kustannusraken-
teesta (Toivonen 17.1.2018). Toimeksiantajayritys pyrkii lapinakyvyyteen kaikessa
toiminnassaan eikd myoskaan halua kasvattaa alan ongelmaa tulevalla palvelutuot-
teella. Palvelusta halutaan kehittdd myds helposti ymmarrettava, silla digitaalisia
mainontapalveluita ja niiden tuloksia voi olla vaikea ymmartaa, jos aiheeseen ei ole
perehtynyt. Yha tdn& paivana organisaatioiden digitaalinen liiketoiminta on usein
huteralla pohjalla eika myyntia tuottava koneisto, joka sen tulisi olla (Pyyhtia ym.
2017, 16). Digitaalisen mainonnan puutteellisuuden taustalla on usein ymmartamat-
tomyys palveluita ja niiden tuottamia hyotyja kohtaan. Sen takia talla opinnaytetyolla
halutaan tuoda esiin digitaalisen mainonnan merkitysta taméan paivan yritysten liike-

toiminnassa ja edistaé digitaalisen mainonnan ymmarrettavyytta.
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Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen, silla mainonta elaa murrosvaihetta, kuten
myo6s koko media-ala. Viime vuosien aikana mediamarkkinat ja medioiden ostotavat
ovat muuttuneet enemman kuin edellisten parinkymmenen vuoden aikana yh-
teensa. Yksi suurimmista syista téalle on digitaalinen media, jossa hyédynnetaén eri-
laisia jarjestelmia ja tyokaluja verkkonakyvyyden reaaliaikaiseen ostamiseen, opti-

mointiin ja kohdentamiseen. (Voipio 2017, 9.)

Digitalisaation myota media-alan perinteinen toimistokentta on sirpaloitunut pieniin
alakategorioihin. Lisaksi digitalisaatio on tuonut markkinoille taysin uudenlaisia toi-
mistoja, kuten esimerkiksi analytiikka- ja sisaltémarkkinointitoimistoja. Isoimmat toi-
mistoryhmat ovat kasvaneet moniosaajiksi tarjoamalla erilaisia palveluita mainon-
nasta muuhun viestintd&n ja kanavasuunnitteluun. (Voipio 2017, 16-17.) Opinnay-
tetyon laatija on havainnut, ettd muun muassa digi-, mainos-, media- ja viestintatoi-
mistojen erot ovat vahentyneet, kun yha useampi toimisto tarjoaa asiakkailleen laa-
jempia, toimistorajat ylittavia palveluita. Yksi esimerkki téallaisesta on yha teknisem-
mat digitaalisen markkinoinnin palvelut, jotka sisaltdvat muun muassa verkkonaky-
vyytta, kohdentamista, optimointia ja tulosten mittaamista, ja joita yha useampi mai-
nostoimisto tarjoaa. Digitalisaatio on siis muokannut media-alan toimistojen tyota
yha teknisempaan suuntaan, silla tyétehtavat tehdaéan erilaisia verkkoalustoja hyo-
dyntéen. Tarkeaksi tekijaksi on muodostunut data, ja tulevaisuudessa median suun-
nittelusta on tulossa datan suunnittelua. (Voipio 2017, 12.)

Media-alan muutoksiin on vaikuttanut digitalisaation lisaksi kuluttajien muuttunut
mediakayttaytyminen (Voipio 2017, 19). Viime vuonna 16—89-vuotiaista suomalai-
sista 88 prosenttia ja jokainen alle 55-vuotias kaytti internettia. Lisaksi 75 prosenttia
65—74-vuotiaista ja 37 prosenttia 75—89-vuotiaista kaytti nettid. (Suomen virallinen
tilasto 22.11.2017.) Internetin kayttajien osuus vanhemmissa ikaryhmissa ennuste-
taan yha kasvavan (Pyyhtia ym. 2017, 15). Lisaksi 83 prosenttia suomalaisista in-
ternetin kayttajista kaytti nettia useammin kuin kerran paivassa. Suomessa internet-
tia kaytetdan lahinna erilaisten asioiden hoitamiseen, medioiden seuraamiseen, tie-
donhakuun seka viestintdan. Viime vuonna 79 prosenttia suomalaisista etsi palve-
luita ja tavaroita koskevia tietoja internetista ja 52 prosenttia osti palveluita tai tava-
roita verkon kautta. Liséksi 61 prosenttia kaytti yhteisbpalveluita, kuten esimerkiksi

Facebookia, YouTubea tai Instagramia. (Suomen virallinen tilasto 22.11.2017.)
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Puhelin kasvattaa suosiotaan internetin kayttdon soveltuvista laitteista. 16—89-vuo-
tiaista kolmella neljasta on kaytdossaan 3G- tai 4G-internetyhteydelld ja kosketus-
naytolla varustettu puhelin. Vuodesta 2013 alypuhelimien kayttajien osuus on kas-
vanut noin viisi prosenttiyksikkda vuodessa. Vuonna 2017 16—89-vuotiaista suoma-
laisista 68 prosenttia kaytti internettia puhelimellaan ollessa kodin tai tydpaikan ul-
kopuolella. Liséksi 25 prosenttia suomalaisista osti netista palveluita tai tuotteita ja
kaytti yhteisopalveluita puhelimella. (Suomen virallinen tilasto 22.11.2017.) Puhelin
on mahdollistanut internetin helpon ja nopean kayton. Se on mygs paastanyt mai-
nostajat lahemmaksi kuluttajia puhelimen ollessa lahes koko ajan suomalaisten

ulottuvilla, erityisesti nuorten.

Internetin mediakulutuksen ja -kayttaytymisen muutos nékyy yha selvemmin myos
mediamainonnan kanavien osuuksissa. Suomessa vuonna 2016 mediamainontaan
kaytettiin yhteensa lahes 1,17 miljardia euroa. Digitaalisen mainonnan osuus mai-
nonnan kokonaisinvestoinneista oli 27,8 prosenttia kasvaen edellisvuodesta kolme
prosenttiyksikkoa. (Kantar TNS 2017.) Uusimman tilaston mukaan digitaalinen mai-
nonta kasvoi 33 prosenttiin vuoden 2017 tammi—syyskuun valisena aikana kasvaen
edellisvuoden samaan ajanjaksoon nahden 9,5 prosenttia (Digimainonnan kolmas
kvartaali kiri kasvulla 31.10.2017). Vuonna 2016 Display-mainonnan osuus digitaa-
lisesta mainonnasta oli 12,5 prosenttia ja hakusanamainonta 8,6 prosenttia sisal-
tden myds maksullisen mainonnan sosiaalisessa mediassa. Muut pienemmat osuu-
det digitaalisesta mainonnasta olivat luokiteltu- ja mobiili-mainonta seka in-stream
videomainonta. (Mediamainonnan kehitys, [viitattu 13.1.2018].) Viime vuoden
tammi-syyskuun vélisena aikana Facebook- ja YouTube-mainonta kasvoivat 39,5
prosenttia vuoden 2016 samaan ajanjaksoon ndhden. Vastaavasti hakumainonta
kasvoi 2,3 prosenttia ja Display-mainonta 0,2 prosenttia. (Digimainonnan kolmas
kvartaali kiri kasvulla 31.10.2017.)

Digitaalisten kanavien tuottamaa hyotya yritysten liikketoiminnalle ei voi enaa kiistaa.
Yritysten on varmistettava nékyvyytensa verkossa ja mobiilipaatelaitteissa kulutta-
jien mediakulutuksen ja hakukayttaytymisen takia, vaikka yrityksella ei olisikaan lii-
ketoimintaa verkossa. Viime aikoina verkkomainonnan kasvu on painottunut muun

muassa mobiili- ja videomainontaan (Pyyhtia ym. 2017, 16.) Digitaalisen mainonnan
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jakaumasta ja kasvusta paatellen suomalaisten aika kuluu kasvavassa maarin liik-
kuvan kuvan ja sosiaalisen median parissa. Vahitellen myds suomalaiset yritykset
ovat huomanneet sosiaalisen median tarkeyden, silla Tilastokeskuksen
(30.11.2017) mukaan viimeisten neljan vuoden aikana sosiaalista mediaa kaytta-
vien yritysten lukumé&ara on noussut 25 prosentilla. Viime vuonna 63 prosenttia yri-

tyksista kaytti sosiaalista mediaa.

Digitalisuus on tuonut myds uusia haasteita mainostajille. Haasteena ovat mainos-
ten nakyvyys, kevaalla voimaan astuva uusi tietosuoja-asetus, mainostenesto-oh-
jelmat seka kuluttajien harjoittama medioiden paallekkéaiskayttd (Voipio 2017, 9).

Monikanavaisuus on tuonut yrityksille haasteita saavuttaa haluttu kohderyhma.

Opinnaytetydn aiheen ajankohtaisuuden liséksi aihe kiinnostaa taman tyon laatijaa,
koska se on haastava ja innovatiivinen. Tyon kirjoittaja kokee palvelun kehittdmisen
ja tuotteistamisen toimivaksi palvelutuotteeksi haastavana, mutta innovatiivisena
prosessina. Opinnaytetyontekija on myds kiinnostunut digitaalisesta markkinoin-
nista ja haluaa opintojensa paatyttya tyoskennelld alalla, minka takia han on moti-
voitunut perehtymaan aiheeseen seké kehittymaan itse digitaalisen markkinoinnin
osaajana. Tyonlaatija tydskenteli viisi kuukautta harjoittelijana toimeksiantajayrityk-

sella, joka lisasi aiheen valinnan kiinnostavuutta.

1.1 Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyd koostuu seitsemasté paaluvusta, jonka ensimmaéisessa luvussa joh-
datellaan lukija aiheeseen. Luvussa avataan kehittdmistydn taustaa ja sen ajankoh-
taisuutta. Lisaksi tuodaan esiin tyon tarkoitus ja tavoitteet seka tyén rakenne. Lo-

puksi esitelladn opinnaytetydn toimeksiantajayritys alaluvussa 1.2.

Luvut kaksi ja kolme muodostavat tdman opinnaytetyon teoreettisen viitekehyksen.
Toinen luku kasittelee digitaalista mainontaa ja markkinointia yleisesti. Lisaksi esi-
tellaan digitaalisen mainonnan kanavia ja keinoja. Luvussa tuodaan esiin myods so-
siaalisen median kanavia ja mainonta niissa. Lopuksi kaydaan lapi digitaalisen mai-
nonnan trendejd, jotka liittyvat oleellisesti tAmé&n kehittdmistyon tuloksena synty-

vaan palvelutuotteeseen. Kolmannessa luvussa kasitelladn asiantuntijapalvelun



13

tuotteistamista. Luvun alussa maaritelladn kasite tuotteistaminen, jonka jalkeen
tuotteistamista pohditaan asiantuntijapalvelun kannalta ja tuodaan esiin hyvaksi ha-
vaittu tuotteistamismalli. Teoreettisessa viitekehyksessé kasitellaén ainoastaan ta-
man opinnaytetydn kannalta oleellisimpia asioita edell& mainituista kasitteista.

Luvuissa nelja ja viisi kasitellaan tapaustutkimusta. Luvun nelja alussa tuodaan ilmi
tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka tutkimusongelma. Alaluvussa 4.1 tuodaan
julki tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys, jonka jalkeen esitellaédn tutkimuksen
kohde ja aineistonkeruumenetelmat. Luvussa nelja myds havainnollistetaan tutki-
muksen toteutuminen ja kerrotaan analyysimenetelmaét, seka kuinka tutkimusaineis-
toa on analysoitu. Viidennesséa luvussa tuodaan julki avoimilla haastatteluilla seka

benchmarking-menetelméalla saadut tutkimustulokset.

Kuudennessa kappaleessa esitellaan digitaalisen mainontapalvelutuotteen tuotteis-
tamissuunnitelma. Luvun alussa maaritellaén palvelutuotteelle asiakasryhmat ja
tuodaan esiin palvelun kokonaiskuvaus. Lisdksi pohditaan lupausta, joka annetaan
palvelutuotteen ostajalle. Neljannessa alaluvussa analysoidaan, miten palvelutuote
erottuu Kilpailijoiden tarjoamista palveluista. Luvun lopussa maaritelladn palvelu-
tuotteelle hinta ja annetaan viela ehdotus alustavista markkinointitoimista. Seitse-
mannessa, eli vimeisessa luvussa pohditaan kehittamistyon seka laadullisen tutki-

muksen tuloksia ja esitetaan ehdotuksia.

1.2 Toimeksiantaja Mainostoimisto Propaganda Finland Oy

Pirkanmaan suurin markkinointiviestintdalan toimija Mainostoimisto Propaganda
Finland Oy toimii tAmé&n opinnaytetydn toimeksiantajana. Vuonna 2010 perustettu
yhti6 kantoi aluksi nime& Fuel Oy, joka muutettiin Mainostoimisto Propaganda Fin-
land Oy:ksi padomistajan vaihdoksen myo6téa vuonna 2013. Tané paivana yhtié muo-
dostaa tytaryhtidineen Markkinointiviestintatoimisto Propagandan. Tytaryhtiot ovat
digijulkaisuihin erikoistunut Celain, luova suunnittelutoimisto Trust Creative Society
seka verkko-oppimisen asiantuntija Fune Trainer. Tampereen lisaksi Mainostoi-
misto Propagandalla on toimitilat Seingjoella ja yritys on huomattava tekija myos
Etela-Pohjanmaan alueella. (Propagandan nousukiito jatkuu 2017.) Yrityksen arvoja
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ovat asiakas ensin, kommunikointi, positiivisuus ja ammattiylpeys (Propaganda, [vii-
tattu 12.9.2017]).

Neljassd vuodessa henkilostonsa ja liikevaihtonsa viisinkertaistaneessa Markki-
nointiviestintatoimisto Propagandassa tyoskentelee lahes 50 alan ammattilaista
(Propagandan nousukiito jatkuu 2017). Emoyhtion eli Mainostoimisto Propaganda
Finland Oy:n liikevaihto oli vuonna 2016 1,7 miljoonaa euroa ja liikevaihto kasvoi
edellisvuodesta 63 prosenttia (Pirkanmaan suurin kasvaa 2017). Vuoden 2017 lii-
kevaihtoennuste koko Propaganda-konsernille on likimain kolme miljoonaa euroa

(Propagandan nousukiito jatkuu).

propasanda

mainonta ° viestinta ¢ brandit - digi - oppiminen
Kuva 1. Propagandan logo (Jokinen 2017).

Markkinointiviestintatoimisto Propaganda haluaa tarjota asiakkailleen kaikki markki-
nointiviestinnan palvelut saman katon alta (Propagandan nousukiito jatkuu 2017).
Palveluihin lukeutuu muun muassa brandi- ja konseptointipalvelut sek& mainonnan,
viestinnan ja sosiaalisen median markkinoinnin palveluita, joita yritys korostaa toi-
minnassaan (Palvelut, [viitattu 3.12.2017]). Namé& kyseiset palvelut nakyvat myos
Propagandan logossa kuvassa 1. Nykyaan Propaganda tarjoaa myods laajemmin di-
gitaalisen markkinointiviestinnan palveluita, joita yhtid on kehittanyt vuoden 2017
aikana. Digitaalisen markkinoinnin osa-alueet laajasti kattaviin palveluihin lukeutuu
muun muassa analytiikan, konseptoinnin, online-mainonnan, videomarkkinoinnin ja
digitaalisten julkaisujen ja applikaatioiden palvelut. Yrityksen tahtotila on tarjota asi-
akkailleen vain sita, mista asiakasyritykselle on todella hyotya. (Propagandan nou-
sukiito jatkuu 2017.)
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2 DIGITAALINEN MAINONTA

Tassa luvussa kasitellaan digitaalista mainontaa. Luvussa avataan kasite mainonta
ja kaydaan lapi taman opinnaytetydn kannalta keskeisimmat digitaalisen mainonnan
kanavat, mediat ja keinot, kuten banneri-, Facebook-, Instagram- ja YouTube-mai-
nonta seka hakukonemarkkinointi hakusanamainonnan nakokulmasta. Lisaksi
tassa luvussa avataan kasitteet markkinointi ja markkinointiviestinta, joiden osa-alu-
eeseen digitaalinen mainonta kuuluu seka sosiaalinen media. Lopuksi tuodaan viela

esiin taman opinnaytetyén kannalta tarkeimpia digitaalisen mainonnan trendeja.

Markkinointi on ajattelu- ja toimintatapa, joka perustuu vastuullisuuteen, suhteisiin
ja yhteisollisyyteen. Vuorovaikutteisesti toimien markkinoinnin avulla voidaan luoda
kilpailukykyinen, myyva ja eri tahoille arvoa tuottava tarjonta. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2015, 21.) Opinnaytetydn laatijan mukaan markkinointikasitteelle 16ytyy myos
liuta muita maaritelmia, jotka ovat vuosien kuluessa muuttuneet, mutta edella esi-
tetty maaritelmé kuvastaa hyvin nykyaikaista maaritelmaa markkinoinnista. Vastuul-
lisuudella Bergstrom ja Leppénen (2015, 21) tarkoittavat sita, ettd markkinoinnin tu-
lee aina olla hyvantavan mukaista, jolloin markkinoinnissa otetaan huomioon eetti-
set, sosiaaliset ja ymparistondkdkulmat. Liséksi markkinoinnin tulee noudattaa voi-
massa olevia lakeja ja sddnnoksia. Markkinoinnilla pyritaan luomaan ja yllapitaméaan
hyvia suhteita yrityksen asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin. Vuorovaikutteinen ja
yhteisdllinen toiminta taas ovat olennainen osa palveluiden tai tuotteiden kehitta-
misprosessia, jotta voidaan kehittéda oikeanlainen tarjooma. Yhteista taman paivan
markkinointik&sitteen maaritelmille Vierulan (2014) seka Bergstromin ja Leppésen
(2015, 21) mukaan on se, ettd markkinointi nahd&an kuuluvan koko yrityksen tyon-

tekijoille eikd enaa vain markkinointiosastoille.

Markkinoinnin tavoitteena on ennakoida, selvittda, luoda ja yllapitaa kysyntaa seka
tyydyttaa ja saadella sita. Lisdksi markkinoinnilla pyritddn tuottamaan arvoa asiak-
kaille ja sidosryhmille. (Bergstrom & Leppanen 2015, 22-23.) Markkinointi on siis
muun muassa kohderyhman ymmartamista, heidan tarpeidensa tunnistamista, tar-
peisiin vastaamista, tietoisuuden levittamista, ajan hermolla pysymisté, uusien toi-

mintatapojen ja tarjonnan kehittamista seka trendien ennustamista (CIM 2017).
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Markkinoinnilla on monta eri muotoa, joista alati kasvava on digitaalinen markki-
nointi (Bergstrom & Leppanen 2015, 33—34). Se on olennainen osa taman paivan
markkinointia, jonka Chaffey ja Ellis-Chadwick (2016, 11) tiivistavat kirjassaan tar-
koittamaan markkinointitavoitteiden saavuttamista digitaalisten laitteiden ja median
valityksella. Digitaalisilla laitteilla he tarkoittavat tabletteja, tietokoneita, alypuhelimia
sekad muita digitaalisia alustoja. Digitaalisen markkinoinnin avulla yritys voi, esimer-
kiksi lisatd myyntid ja vAhentaa kustannuksia, kasvattaa arvoa ja brandinsa tunnet-
tavuutta, paasta lahemmaksi asiakkaitaan seka identifioida heidan halujaan ja tar-
peitaan. (Chaffey & Smith 2013; Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 17-18).

Tana paivana markkinointi jaetaan perinteisempaéan outbound-markkinointiin ja ny-
kyaikaisempaan inbound-markkinointiin. Outbound-markkinoinnissa markkinoiva
taho lahestyy itse potentiaalisia asiakkaita. Viestinta on yksisuuntaista ja viestin tar-
koituksena on saavuttaa suuria asiakasmassoja. Digitaalisen mainonnan keinoista
outbound-markkinointia on banneri-mainonta. (Digitaalinen markkinointi 2016.) Sen
sijaan inbound-markkinoinnin tarkoituksena on tuottaa ja jakaa laadukasta sisaltoa.
Prospekteja eli potentiaalisia asiakkaita houkutellaan yrityksen luo tekemalla, esi-
merkiksi yrityksen sosiaalisen median profiileille prospekteihin vetoavaa sisaltoa.
(Sales communications, [viitattul.12.2017].) Inbound-markkinointi siis ohjaa aktiivi-
sesti prospekteja koko ostoprosessin ajan kohti ostopaatosta markkinointiviestien ja
automaatioiden avulla (Digimoduli, [viitattu 30.11.2017]). Inbound-markkinoinnin te-
hokkuus syntyy siita, etta asiakkaan ja yrityksen kohtaaminen hyddyttaa kumpaakin
osapuolta. Yritys voi saada uuden asiakkaan, kun taas asiakas saa yritykselta arvo-

kasta apua ja tietoa. (Sales communications, [viitattu 1.12.2017].)

Yksi markkinoinnin kilpailukeinoista on viestinta. Viestinnalla on iso rooli mielikuvan
luomisessa ja tulosten aikaansaamisessa. Markkinointiviestinnan tavoitteena on
tehda yritys ja sen palvelut nakyviksi. Sen avulla muun muassa rakennetaan yritys-
kuvaa, luodaan tunnettuutta, yllapidetadn asiakassuhteita ja vaikutetaan kysyntaan.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 300.) Markkinointiviestinta on kokonaisvaltaisesti
johdettua, jatkuvaa ja pitkdjanteista toimintaa, joka kohdistetaan ostopaatdksen te-

Digitaalinen markkinointiviestinta taas tarkoittaa yrityksen ja sen asiakkaiden valilla
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tapahtuvaa viestintaa ja vuorovaikutusta digitaalisia kanavia ja informaatioteknolo-
giaa kayttamalla (Merisavo 2008, 20). Digitaalinen markkinointi kasittda erilaisia
viestinn&n keinoja, kuten bannerimainontaa, hakukone- ja sahkdpostimarkkinointia,
sosiaalisen median markkinointia seké verkkosivuja, joiden avulla yritys muodostaa
lasnaolonsa verkossa (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 11; Suomen hakukonemes-
tarit, [viitattu 19.11.2017]). Sen sijaan perinteisen markkinoinnin keinoiksi luetaan
muun muassa printti-, radio- ja televisiomainonta sek& suoramarkkinointi, vaikka
0sa néaista viestintdkeinoista on digitaalisessa muodossa, ja esimerkiksi sanoma-
lehtimedia on kasvavassa maéaarin digitaalista tana paivana (Karjaluoto 2010, 14;
Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 11; Suomen hakukonemestarit, [viitattu
19.11.2017)).

Markkinointiviestinnan yksi tarkeimmistéa muodoista on mainonta (Bergstrom & Lep-
panen 2015, 300). Mainonnalla tarkoitetaan maksettua tiedottamista muun muassa
palveluista, tuotteista tai tapahtumista medioissa, jonka tavoitteena on suostutella
ja informoida suurta kohderyhm&a (Bergstrom & Leppéanen, s. 309; American Mar-
keting Association 2017). Taman tyon laatijan mukaan myds mainonnalle on ole-
massa useita erilaisia maaritelmid. Yhteista naille maaritelmille on se, ettd mainonta
on maksullista ja viesti on suunnattu suurelle yleisélle, jonka tavoitteena on edistaa
mainostettavan palvelun tai tuotteen kysyntéaa tietyn segmentin keskuudessa. Berg-
stromin ja Leppéasen (2015, 309) mukaan entistd useammin mainonta kuitenkin koh-
distetaan rajatulle kohderyhmalle, jolloin viesti asiakkaalle on henkildkohtaisempi.
Kuten markkinointi, my6s mainonta on jatkuvaa tekemista eika vain yksittaisista toi-
menpiteistd, kuten kampanjoista koostuva sarja. Pitkdkestoisella mainosviestinnalla
pystytddn luomaan mielikuvia, tekemé&an yritys ja sen bréandi tutuksi ja auttamaan
yritysta erottumaan kilpailijoistaan. (Bergstrom & Leppénen 2015, 33, 309).

Digitaalinen mainonta hyddyntéa internettia ja teknologiaa toimittaakseen myyntia
edistdvia mainoksia potentiaalisten asiakkaiden nahtaville (Digital advertising
2017). Digitaalisen mainonnan keinot, kuten banneri- ja hakusanamainonta seka
sosiaalisen median mainonta ovat osa mediamainontaa, joka on yksi mainonnan
muodoista (Bergstrom & Leppanen 2015, 311). Yritykset voivat hyodyntda markki-
nointistrategiassaan kolmea median muotoa, joilla he voivat saavuttaa potentiaali-

set asiakkaansa verkossa. Kyseiset muodot ovat ansaittu media, omistettu media
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ja ostettu media. Omistetulla medialla tarkoitetaan erilaisia verkkomedian muotoja,
joita yritys voi itse hallita. Tallaisia ovat esimerkiksi yrityksen verkkosivut ja blogi
seka sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, Instagram ja YouTube. (Chaffey
& Ellis-Chadwick 2016, 11; Pyyhtia ym. 2017, 25.) Digitaalisissa kanavissa median
muodot menevat myo6s vahan toistensa paalle, silla esimerkiksi sosiaalisen median
kanavissa yritys voi ostaa brandilleen kohdennettua mainontaa (Pyyhtid ym. 2017,
25). Ostettu media siis kasittaa kaiken ostetun nakyvyyden, kuten esimerkiksi haku-
sana- ja bannerimainonta. Sen sijaan ansaitulla medialla tarkoitetaan yrityksen néa-
kyvyytta, joka on tullut yrityksen ulkopuoliselta taholta veloituksetta. Tallaisia ovat
muun muassa ihmisten kirjoittamat kommentit, arvostelut ja paivitysten jaot seka ei
ostetut blogikirjoitukset ja -videot. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 11; Pyyhtia ym.
2017, 25))

Taulukko 1. Digitaalisten kanavien roolit yrityksen markkinoinnissa (Pyyhtia ym.
2017, 27).

KANAVIEN ROOLIT
TIETOISUUS MIELIKUVAT TARPEET SUOSITTELU OSTAMINEN

Hakukoneet Hakukoneet Hakukoneet Sosiaalinen Hakukoneet
media
Bannerimai- Bannerimai- Verkkosivut Keskustelu- CPA-mainonta
nonta nonta palstat
Sahkoposti Sahkdposti Sosiaalinen
media

Eri medioita hytdyntdessaan yrityksen tulee ymmartéa erilaisten kanavien roolit asi-
akkaidensa tarpeiden tayttdmisessa. Taulukossa yksi on esitetty esimerkki siita,
kuinka yritys voi pyrkia vaikuttamaan asiakkaidensa kayttaytymiseen olemalla lasna
erilaisissa digitaalisissa kanavissa (Taulukko 1). Esimerkiksi hakukoneet toimivat
usein tehokkaasti tietoisuuden rakentamisessa ja asiakkaiden tarpeisiin vastaami-
sessa, kun he etsivat tietoa muun muassa palveluista. Sen sijaan bannerimainon-
nan eri tyylit vaikuttavat mielikuvien rakentamiseen. Sosiaalisen median kanavat
mabhdollistavat oivan alustan suosittelulle, kun taas tulospohjainen mainonta ja ha-
kukoneet toimivat isossa roolissa asiakkaan ostovaiheessa. (Pyyhtia ym. 2017, 25—
27.)
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Mainonta voidaan jakaa myds kahteen osaan, bréandimainontaan ja suoramarkki-
nointiin. Brandimainonnalla rakennetaan bréndia l&hettdmalla tiedostamattomia
viesteja suurelle yleisolle pitkaaikaisella hyodylla. Brandimainonta on luovaa ja
muistettavaa. Liséksi sen avulla rakennetaan brandia ja lahestytaan kohderyhmia
hienovaraisesti eikd se ole kovin hairitsevaa. Mainonnan kalleus ja huono mitatta-
vuus lukeutuvat brandimainonnan huonoihin puoliin. (Scott 23.11.2017.) Brandimai-
nonnassa voidaan hyodyntaéa digitaalisista keinoista bannerimainontaa, kuten edel-
lisessé kappaleessa kéavi jo ilmi. Lisaksi niin oma kuin maksettu blogikirjoitus toimii
brandin sanan saattajana. Myos sosiaalisen median kanavissa, kuten esimerkiksi
Instagramissa voi mainostaa yrityksen brandid paljon puhuvilla kuvilla (Mikkola
18.01.2017).

Myo6s nykyaikaisessa suoramarkkinoinnissa voidaan hyddyntaa useita digitaalisen
mainonnan kanavia. Aiemmin videomainoksia nahtiin vain televisiossa. Nykyaan
yha useampi yritys mainostaa internetissa videoilla. Tana paivana myos flyerit ovat
verkkosivuilla erilaisina bannereina ja pop-up-mainoksina. Myos sosiaalisen median
kanavissa nakyvat mainokset ovat usein suoramarkkinointia. Suoramarkkinointi saa
siis valittoman ja jaljitettavan vastauksen kohderyhmaltaén. Lisdksi se on edulli-
sempi tapa markkinoida kuin bréandimainonta, ja sen onnistumista on helpompi mi-
tata. Suoramarkkinoinnin negatiivinen piirre on se, etta yleiso kokee sen usein hai-
ritsevand. Parhaimmillaan suoramarkkinointi on mainos, joka nakyy oikealle henki-
I6lle juuri oikeaan aikaan. (Scott 23.11.2017.) Yhteenvetona opinnaytetyon laatija
voi todeta, etta digitaalinen mainonta on usein suoramarkkinointia, jolloin se pyytaa

sen nékijaé vastaamaan siihen jotenkin.

Toimiva markkinointi pohjautuu aina yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin, minka
takia my0s mainonnan tulosten mittaaminen on erittain tarkeaa. Tallgin pystytaan
arvioimaan liiketoiminnan tavoitteiden toimivuutta ja johtamaan organisaatiota te-
hokkaasti. Verrattuna perinteiseen markkinointiin digitaalisen markkinoinnin tuloksia
on helpompi ja tarkempi mitata. (Pyyhtia ym. 2017, 18-19.) Evasteiden ja analytiik-
kaohjelmien avulla yritys voi saada kayttokelpoista dataa potentiaalisista asiakkais-
taan heidan internetkayttaytymisensa perusteella. Tallaista dataa yritys voi kayttaa
hytdykseen personoimalla markkinointi- ja mainosviestejaan seké verkkosivujensa

sisaltda ja seurata sivujensa toimivuutta. (Pyyhtia ym. 2017, 20 & 28.)
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2.1 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta yhdessa hakukoneoptimoinnin kanssa muodostavat hakuko-
nemarkkinoinnin. Hakusanamainonnalla tarkoitetaan maksettua mainontaa hakuko-
neissa. Mainokset nakyvéat samalla sivulla luonnollisten hakutulosten kanssa, esi-
merkiksi Googlessa mainokset sijoittuvat luonnollisten hakutulosten ylapuolelle ja
oikeaan reunaan. Hakusanamainonnan avulla yritys saa kohdennettua nakyvyytta,
silla mainos naytetaén vain silloin, kun potentiaalinen asiakas tekee haun yrityksen
maarittelemilla avainsanoilla. Talldin potentiaalinen asiakas on jo kiinnostunut yri-

tyksen palveluista tai tuotteista. (Hakukonemarkkinointi, [viitattu 17.1.2018].)

Suomessa Google on suosituin hakukone, jolla tehtiin viime vuonna yli kymmenen
miljardia hakua (Heima 13.12.2017). Tasta johtuen termilla hakukone viitataan
yleensa Googlen hakukoneeseen, ja hakusanamainonnasta kaytetddn nimityksia
AdWords-mainonta ja Google-mainonta, jotka tarkoittavat Googlessa tehtavaa ha-
kusanamainontaa. (Hakukonemarkkinointi, [viitattu 17.1.2018].) Hakusanamainon-
nan hinnoittelu perustuu tuloksiin. Mainoksesta maksetaan vasta sitten, kun poten-
tiaalinen asiakas klikkaa sita. Yritys maarittdd mainokselle mainosbudijetin, jonka
jalkeen mainos nakyy hakutuloksissa, kunnes mainosbudjetti on kaytetty tai mai-
noskampanjalle maaritetty aika loppuu. (Search ads, [viitattu 17.1.2018].) Klikkauk-
sen hinta maaraytyy huutokauppaperusteisesti. Mita suositumpi mainokselle méaari-
tetty avainsana on, sitd enemman yhdesta klikkauksesta maksetaan. Hakusanamai-
nonnassa on kaytdssa niin sanottu laatupistejarjestelméa, koska hakukoneet pyrkivat
nayttamaan kayttajilleen mahdollisimman hyodyllisi&a hakusanamainoksia. Laatupis-
tejarjestelma vaikuttaa siihen, missa jarjestyksessa mainokset ovat listalla. Mainos-
ten optimoinnilla on mahdollista parantaa laatupisteiden arvosanaa, ja nain edistaa

yrityksen loydettavyytta hakukoneissa. (Hakukonemarkkinointi, [viitattu 17.1.2018].)

Hakukoneoptimoinnilla taas pyritdan parantamaan yrityksen verkkosivuston |6ydet-

tavyytta hakukoneiden luonnollisista hakutuloksista. Luonnollisilla hakutuloksilla tar-
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koitetaan verkkosivuista koostuvaa listaa, jotka ovat yhteensopivimpia kayttajan an-
tamien hakusanojen kanssa. Hakukoneoptimoinnilla yritys voi nauttia maksutto-

masta nakyvyydesta hakukoneissa. (Chaffey & Ellis-Chadwick 2016, 30.)

Yrityksen kayttaessa sekéd hakusanamainontaa ettd -optimointia ne tukevat tehok-
kaasti toisiaan. Hakusanamainonnan avulla yritys saa nopeasti lisda kavijoita esi-
merkiksi verkkosivuillaan, joka mahdollistaa myynnin kasvun. Sen sijaan hakuko-
neoptimointi tarvitsee enemman aikaa tuottaakseen tuloksia, mutta sen alkaessa
rullaamaan yritys voi halutessaan vahentad hakusanamainontaan sijoitettua raha-
maaraa. (Hakukonemarkkinointi [17.1.2018].)

2.2 Bannerimainonta

Bannerimainonnalla tarkoitetaan yleisesti verkkosivuilla esiintyvid mainoksia. Asi-
asta kaytetadn myos termia Display-mainonta. (Pyyhtia ym. 2017, 210.) Tasmen-
nettynd bannerimainonta on visuaalista mainontaa, joka voi sisaltaa tekstia, kuvia
ja videoita. Eri verkkosivuilla nékyvia Display-mainoksia pystytdan kohdistamaan
niin sivu- kuin sisaltokohtaisesti seka asiakkaan verkkokayttaytymisen perusteella.
Kuten jo taulukosta yksi kavi ilmi, bannerimainonta sopii erinomaisesti yrityksen
brandimainontaan. (Omni Partners 2017.) Tunnettuuden levittdmisen lisdksi banne-
rimainontaa voidaan kayttaa mainostamaan kayttajalle uudelleen palveluita tai tuot-
teita, joita han on jo kaynyt katsomassa yrityksen verkkosivuilla (Chaffey & Ellis-
Chadwick 2016, 30). Talldin bannerimainonnan tukena kaytetaan evasteita (Omni
Partners 2017).

Yleisimméat bannerimainonnan hinnoittelumuodot ovat aika-, nayttd-, klikki- ja tulos-
pohjainen (Pyyhtia ym. 2017, 210). Aikapohjaisella hinnoittelulla tarkoitetaan sita,
ettd banneri nakyy verkkosivuilla asetetun ajan verran, esimerkiksi kuukauden ajan,
josta maksetaan tietty hinta. Mainosnayttéjen mukaan hinnoiteltua banneria taas
naytetdan esimerkiksi 500 kertaa, jonka jalkeen mainos katoaa. Klikkauspohjainen
banneri hinnoitellaan samalla tavalla kuin hakusanamainonnassa. Sen sijaan toi-
mintaperusteisesti hinnoitellusta bannerista veloitetaan vasta toteutuneen konver-

sion jalkeen, esimerkiksi kun asiakas ostaa verkkokaupasta.
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2.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa verkkopohjaisia viestintakanavia, joiden avulla inmiset
voivat olla vuorovaikutuksessa toistensa kanssa luomalla ja jakamalla sisaltoé (So-
cial media 2018). Sisallolla opinnaytetyon tekijan mukaan tarkoitetaan esimerkiksi
kuvia, videoita, tekstia ja mainoksia. Sosiaalinen media sisaltaa erilaisia kanavia,
kuten esimerkiksi Facebook, Instagram, Jodel, LinkedIn, Snapchat, Tinder, Twitter
seka YouTube. Kanavat poikkeavat toisistaan erilaisen toimintalogiikan my6ta. So-
siaalisen median kanaville tyypillista on niiden nopea uudistuminen kiihtyvan kilpai-
lun alla, mika vaikeuttaa mainostajien pysymista aallonharjalla. My6s sosiaalisen
median mainonnan tulee palvella organisaation myynnillisia tavoitteita ja mainontaa
mittaavien mittareiden tulisi heijastaa niihin. (Pyyhtia ym. 2017, 181.) Tassa opin-
naytetyossa tarkastellaan syvemmin sosiaalisen median kanavista Facebookia, In-

stagramia ja YouTubea.

Sosiaalinen media on olennainen véline yritysten brandin rakentamisessa ja myyn-
ninedistamisessa. Lisaksi sen avulla yritys pystyy tavoittamaan erityisesti nuoret ja
aktiiviset aikuiset. Sosiaalisen median kautta yritys voi saada ansaittua, eli maksu-
tonta nakyvyyttd muiden kayttajien jakaessa yrityksen tuottamaa siséltoa tai tuotta-

essa sisaltoa yrityksesta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 317.)

Sosiaalisen median kautta yritys saa seké orgaanista ettd maksettua nakyvyytta.
Orgaanisella nakyvyydella tarkoitetaan maksutonta viestinta4, joka tapahtuu yrityk-
sen somepresenssin kautta. Maksetusta nakyvyydesta taas puhutaan mainontana,

jonka nakyvyydesta on veloitettu medialle. (Pyyhtia ym. 2017, 182.)

Opinnaytetyon laatijan kokemuksen mukaan organisaatiot voivat hyodynt&é sosiaa-
lisen median kanavia lahes samalla tavalla kuin yksityisetkin kayttajat. Kuitenkin yri-
tyksen kannalta oleellista on kerryttaa kanavilleen seuraajia ja julkaisuilleen néky-
vyytta tykkayksien, kommenttien ja jakojen avulla. Naiden kerryttdmistéa voi vauhdit-
taa mainostamalla yrityksen sosiaalisen median kanavia ja julkaisuja niissa. Talloin
yritys nékyy sellaisillekin, jotka eivat seuraa sitd sosiaalisen median kanavissa. Li-
saksi on tarkeaa, etta yritys pyrkii aktiivisella olemuksellaan sosiaalisessa mediassa
sitouttamaan seka uudet kayttajat, jotka ovat juuri saapuneet yrityksen sosiaalisen

median kanavaan ettd jo yritystd seuraavat kayttgjat. Seuraajien kerryttamisen ja
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sitouttamisen liséksi Facebook on tarked kanava potentiaalisten asiakkaiden ohjaa-
miseen yrityksen sosiaalisen median sivuilta tai paivityksesta kohti toimintakeho-

tetta.

2.3.1 Facebook-mainonta

Vuonna 2004 perustetun Facebookin missio on antaa ihmisille valtaa rakentaa yh-
teisgja ja lahentdd maailmaa (Company info 2018). Maailman suosituin sosiaalisen
median kanava saavutti kahden miljardin kayttdjamaaran viime vuoden kesdkuussa
(Kallas 16.1.2018). Suomessa Facebookilla on noin 2,8 miljoonaa kayttajaa (Ponka
11.12.2017). Opinnaytetyon laatijan kokemuksen mukaan Facebook on myds suo-

situin kanava suomalaisten yritysten sosiaalisen median markkinoinnissa.

Facebookia kaytetdan pitamaan yhteyttd kavereiden ja perheen jasenten kanssa,
jakamaan ja ilmaisemaan asioita seka selvittdmaan, mitd maailmassa tapahtuu.
(Company info 2018.) Facebookissa voi jakaa ja luoda monenlaista sisaltéa, kuten
kirjoituksia, kuvia, videoita ja tapahtumia. Liséksi kanavassa voi perustaa ja liittya
erilaisiin ryhmiin, etsia sisaltoa ja l&hettaa yksityisviesteja muille Facebookin kaytta-
jille Messenger-sovelluksen kautta. Omien paivitystensa lisaksi kayttdja nékee
muun muassa seuraamiensa sivujen ja Facebook-kavereidensa paivityksia seka
paivityksia, joihin omat Facebook-kaverit ovat reagoineet. (Products 2018.) Orgaa-
nisten paivitysten lisdksi uutisvirrassa nakyy yritysten sponsoroimia paivityksia ja
mainoksia. Mainokset eroavat sponsoroiduista eli mainostetuista paivityksista silla,
ettd mainokset nakyvat halutulle kohderyhmalle vain maaritetyn ajan, eivatka nay

paivityksen lailla yrityksen omalla sosiaalisen median sivulla.

Facebook mahdollistaa tehokkaan tavan mainostaa yritysta, sen brandia seka tuot-
teita ja palveluita. Liséaksi Facebook on erinomainen paikka mainostaa erilaisia ta-
pahtumia. Facebookissa on valittavana useita erilaisia mainosmuotoja, kuten kuva,

video, karuselli, diaesitys, kokoelma seké perussivumainos. (Ad formats 2018.)



24

Mainosten kohdentaminen Facebookissa on tehokasta, silla palvelussa on moni-
puoliset valintatyokalut. Hyddyntamalla yrityksen tietoja heidéan asiakkaistaan koh-
deryhmé&n voi maarittdd esimerkiksi demografisien ja kayttaytymistietojen seka kiin-
nostuksen kohteiden perusteella. (Choose an audience 2018.)

2.3.2 Instagram-mainonta

Instagram on vuonna 2010 perustettu paaasiassa mobiililaitteella kaytettava ka-
nava, jonka Facebook osti vuonna 2012 (Mikkola 18.01.2017). Tan& paivana In-
stagramilla on noin 1,4 miljoonaa suomalaista kayttajaa, ja palvelun kayttajamaarat
ovat nousseet reilusti vimeisen vuoden aikana (Ponkéa 11.12.2017). Kayttajaksi voi

rekisteroéitya niin yksityis- kuin yritysprofiililla (Stand out with Instagram 2018).

Ideana Instagram-palvelussa on visuaalisen sisallon, eli kuvien ja videoiden jakami-
nen, toisten kayttajien seuraaminen ja heidan jakamastaan sisallosta tykkaaminen
ja kommentoiminen. Jaettavaa sisaltéa pystyy myds muokkaamaan erilaisilla filtte-
reilla. Kuvien ja -videoiden jakamisen yhteydessa kaytetddn aihetunnisteita, el
hashtageja, jotka keraavat kaikki tietyn aiheen sisallot yhteen. Talldin kuka vaan voi
nahda sisallon, mikali se on jaettu julkiselle kayttajatilille. Hashtagien avulla esimer-
kiksi yritykset voivat hankkia itselleen lisda seuraajia. (Stand out with Instagram
2018.) Erityisesti yritysten keskuudessa kuvien ja videoiden uudelleen jakaminen
on suosittua. Mika tarkoittaa sita, ettd yritys jakaa omalle tililleen, esimerkiksi vai-
kuttajamarkkinoijien tai kuluttajien kayttajakokemuksia yrityksen tuotteesta tai pal-
velusta. Hyvien tapojen mukaista on merkitd uudelleen jaettavaan sisaltoon kuvan
alkuperainen jakaja ja kuvateksti. (Hallitsetko Instagramin repostaus-etiketin?
24.11.2016.)

Instagramissa kuvia ja videoita voi jakaa pysyvasti fiidille tai tarinaan, josta sisélto
poistuu 24 tunnin kuluessa. Tarinan kautta jaettavaan kuvaan tai videoon voi lisata
erilaisia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi tekstid, tarroja, sijaintitunnisteita ja
hashtageja. (Mikkola 18.01.2017.) Uusimpana Instagramin ominaisuutena kayttaja
voi tallentaa jakamansa tarinan omaan profiilinsa, mista se on jatkossa nahtavissa.

Esimerkiksi yritys voi halutessaan jakaa suosikkihetkenséa asiakkaidensa kanssa ja
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esitella yrityksen toimintaa monipuolisemmin. (Business blog 5.12.2017.) Opinnay-
tetyon laatijan mukaan Instagramissa voi myds lahettaa yksityisviesteja muille kayt-
tajille, mik& on yritysten kannalta hyva ominaisuus. Esimerkiksi, kun yritys jarjestaa
kilpailun Instagramissa, se pystyy ilmoittamaan voittajalle samassa kanavassa ja
pyytaa palkinnon toimittamiseksi tarvittavia yhteystietoja. Talléin kilpailun jarjesta-

miseksi ei tarvitse muita kanavia.

Jatkuvasti yrityskayttoa tukevia ominaisuuksia palveluunsa keittéava Instagram sopii
hyvin erilaisten organisaatioiden yhdeksi markkinointi- ja mainontakanavaksi. In-
stagram on erinomainen tarinankerrontamuoto luoda ja vahvistaa ihmisten mieliku-
via yrityksesta seka sen tuotteista ja palveluista. (Stand out with Instagram 2018;
Mikkola 18.01.2017.) Parhaimmillaan Instagram voi toimia yrityksen nayteikkunana,
jossa se voi esitelld tuotteita ja palvelujaan mahdollisille asiakkaille uudenlaisin ja
inspiroivin tavoin. Sen avulla yritykset voivat myds erottua muista ja houkutella asi-
akkaita ostamaan tarinoiden, feedin ja live-lahetysten kautta. (From browsing to bu-
ying 16.11.2017.) Opinnaytetytn laatijan mukaan seuraajien kartuttaminen yrityk-
sen Instagrame-tilille on ensiarvoisen tarkeaa, jolloin yritys voi saavuttaa orgaanista,

eli maksutonta nakyvyytta brandilleen.

Vuodesta 2015 lahtien suomalaiset ovat voineet myds mainostaa Instagramissa, el
saada jakamalleen sisallolle maksullista nakyvyytta (Mikkola 18.01.2017). Faceboo-
kin lailla Instagramissa voi sponsoroida jo feedille jaettua paivitysta, jolloin se nakyy
my0s sellaisille Instagramin kayttajille, jotka eivat seuraa yrityksen Instagram-tilia.
Talla hetkella Instagramissa on kaytdssa nelja erilaista mainosmuotoa. Myds In-
stagramiin voi jakaa joko kuva- tai vidleomainoksen, joka ei tallennu yrityksen fee-
dille. Talldin mainos nakyy Instagramissa méaaritetyn ajan tietylle kohderyhmalle. Li-
saksi Instagramissa on kaytossa karusellimainos, jolloin samaan mainokseen voi
laittaa useamman kuvan tai videon. Tallainen mainos sopii, esimerkiksi tuotteiden
mainostamiseen, jolloin samaan mainokseen saa useamman tuotteen nakyville. Vii-
meinen mainosmuoto on tarinamainos. Talldin yrityksen mainos nakyy Instagram-
kayttajien tarinoiden virrassa. (Instagram business 2018.) Instagramissa jaettuun
sisaltoon on mahdollista sisallyttad osta nyt -toiminto, jota painettua asiakas paasee

suoraan yrityksen verkkokauppaan. (From browsing to buying 16.11.2017.)
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Myds Instagram-tilin toiminnoista saadaan reaaliaikaisia tietoja, silla Instagram
nayttaa, miten yrityksen julkaisemat tarinat ja julkaisut ovat menestyneet. Dataa ker-
tyy myos yritystilin seuraajista. Yritys saa tietoonsa esimerkiksi, miten seuraajat
kayttavat yrityksen julkaisuja ja tarinoita seké heidéan ika- ja sukupuolijakaumansa.
(Stand out with Instagram 2018.)

2.3.3 YouTube-mainonta

Vuonna 2005 perustettu, nykyisin Googlen omistama suoratoistovideopalvelu You-
Tube tarjoaa kayttgjilleen mahdollisuuden ladata videoitaan kayttajatileilleen, josta
ne ovat muiden katsottavissa, tykattavissa, kommentoitavissa seka jaettavissa.
Myds YouTubessa kayttdja voi kerryttaa seuraajia, eli tilaajia, jotka saavat tiedon,
kun uusi video julkaistaan. (McDonald 2017, 174.) Opinnaytetyon laatija on havain-
nut, etta YouTube on erityisesti nuorten suosima sosiaalisen median kanava. Pal-
velun kayttadjamaarasta ei I10ydy varmaa taman hetkista tietoa, mutta Voipion (2017,
127) mukaan vuosien 2015 ja 2016 aikana YouTubea kaytti 2,3 miljoonaa suoma-

laista.

YouTubeen ladatut videot ovat omiaan tukemaan myds yrityksen muita markkinoin-
titoimia. Videot voi helposti jakaa muihin sosiaalisen median kanaviin, kuten Face-
bookiin, Instagramiin ja LinkedIniin seka verkkosivuille. Talléin yritys voi markki-
noida ja tiedottaa samalla sisallolla useammassa eri kanavassa. Lisaksi videot voi-
vat olla nahtavilla, esimerkiksi messuilla, toimistolla, nayteikkunassa tai muissa
asiakastapaamisissa. (McDonald 2017, 174-175.)

Maailman toiseksi kaytetyin hakukone YouTube tarjoaa yrityksille useita tapoja mai-
nostaa. P&a&mainosmuodot jakautuvat kolmeen tyyppiin: TrueView In-Stream,
TrueView Video Discovery seka puskurimainos. TrueView In-Stream -videomainos
sijoitetaan kayttajan klikkaaman videon alkuun. Nain ollen videomainos on ohitetta-
vissa viiden sekunnin kuluttua. Mainoksesta kuitenkin maksetaan vain, jos kayttgja
katsoo mainosta yli 30 sekuntia, on vuorovaikutuksessa mainoksen kanssa tai kat-
soo alle 30 sekuntia kestdvan mainoksen loppuun. Lisaksi In-Stream-mainosmuo-

dosta loytyy 15-20 sekuntia kestava ohittamattomissa oleva videomainosmuoto,



27

joka esitetddn samalla tapaa ennen varsinaista videota. Tallgin kayttgja joutuu kat-

somaan videomainoksen kokonaisuudessaan. (Running a video ad 2017.)

TrueView Video Discovery -mainos ndkyy YouTuben etusivulla, hakutulosten se-
assa seka videon katselusivulla. Mainos on muodoltaan kuvan ja tekstin yhdistelma.
Paaasiassa mainoksesta maksetaan vasta, kun kayttaja klikkaa mainosta. Sen si-
jaan erityisesti puhelimille suunniteltu puskurimainos on muodoltaan videomainos,
joka kestaa 6 sekuntia. Videomainos nékyy myads In-Stream -mainoksen tapaan en-
nen varsinaista videota. Puskurimainosta ei pysty ohittamaan, ja siita maksetaan
hintatarjouksen mukaisesti, joka sisaltaa tuhat nayttokertaa. (Running a video ad
2017.)

YouTube-mainonta nahdaan kustannustehokkaana sen edullisuuden ja tarkan koh-
dennettavuuden vuoksi. Lisaksi oikein tehtyna se on tuloksellista. YouTube-mainok-
set voidaan kohdentaa kayttajan fyysisen sijainnin, ian tai sukupuolen mukaan tai
videon aiheen perusteella. Liséaksi mainoksen voi laittaa esimerkiksi tietyn YouTube-
kanavan tai yksittdisen videon yhteyteen. (Aho 20.4.2017; Running a video ad
2017.) My0s YouTube-mainonta on mitattavissa muun muassa Google Analyticsilla
sekd YouTube Analyticsin avulla, joka on kehitetty nimenomaan videomainontaa
varten (McDonald 2017, 199). Valitsemalla oikean videomainontamuodon, optimoi-
malla asianmukaiset videoasetukset ja harkitun kohdennuksen YouTube-mainok-
sesta saa mainoksen, joka sulautuu muuhun siséltoon eika naytéa katsojalle mainok-
selta. YouTube-mainonta soveltuu seka yrityksen myynnin kasvattamiseen etta

brandin tunnettuuden lisddmiseen. (Aho 20.4.2017.)

2.4 Digitaalisen mainonnan trendit ja kehityssuunta

Mainonnan ammattilaiset ovat ennustaneet talle vuodelle erilaisia digitaalisen mai-
nonnan trendeja ja povanneet mainonnan kehittyvan moneen eri suuntaan. Tassa
luvussa esitellaan niista taman opinnaytetyon kannalta tarkeimmat. Tuleva Euroo-
pan Unionin yleinen tietosuoja-asetus tuo mukanaan merkittdvia muutoksia digitaa-

liseen mainontaan vaikeuttamalla datan kerddmiseen kuluttajista. Lisaksi digitaalis-
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ten mainosten estadminen erilaisilla esto-ohjelmilla on kasvussa. Kuitenkin mainon-
nan personoinnin nahdaan kasvavan entisestaan. Natiivimainonta on kuningas ja

sisaltbmuodoista video nahd&én tehokkaimpana mainonnan keinoista.

2.4.1 Euroopan Unionin yleinen tietosuoja-asetus

Kevaalla 2016 Euroopan parlamentin ja neuvoston antama yleinen tietosuoja-ase-
tus 2016/679 (EU) astuu voimaan jokaisessa Euroopan Unionin jasenmaassa
25.5.2018. Samalla asetus kumoaa EU:n henkilGtietodirektiivin 95/46/EY, joka Suo-
messa on laitettu taytantéon henkilttietolailla 523/1999. Asetuksen tarkoituksena
on suojella luonnollisia henkil6itd, kun kyse on heidan henkilétietojensa kasittelysta
ja henkilétietojen vapaasta liikkkuvuudesta. (EU 2016/679.) Henkil6tiedolla tarkoite-
taan esimerkiksi henkilon nimed, koti- ja sdhkdpostiosoitetta, kayttajatunnusta ja sa-
lasanaa, IP-osoitetta, pankkitietoja, sosiaalisen median paivityksia sekéa valokuvaa
(Maksimainen 23.5.2017). Asetuksella halutaan varmistaa, etté ihmisten oikeus yk-
sityisyyteensa toteutuu myos digitaaliaikana (Sulin 29.5.2017). Tavoitteena on myos
lisatd kuluttajien varmuutta erilaisia digitaalisia palveluita kohtaan, joihin heidan
henkilotietonsa tallentuvat (Maksimainen 23.5.2017.). Silla Euroopan komission
teettaman tutkimuksen mukaan 85 prosenttia tutkimukseen vastanneista koki, ettei
heilla ole taytta kontrollia verkkopalveluihin luovuttamiinsa henkilétietoihin. Liséksi
97 prosenttia vastaajista ei taysin luota hakukoneisiin, sosiaalisiin verkostoihin tai
sahkopostipalveluihin. (European Commission 24.6.2015.)

Yleinen tietosuoja-asetus 2016/679 (EU) muuttaa tietosuojakaytantja ja asettaa
kaikille Euroopan Unionin alueella toimiville yrityksille tarkkoja vaatimuksia huolehtia
tietoturvasta nykyista tarkemmin, kun he kasittelevét kuluttajien henkilttietoja (Mak-
simainen 23.5.2017). Asetuksen myota kuluttajilla on oikeus kontrolloida heidan di-
gitaalista jalanjalked, eli heista kerattavaa dataa. Esimerkiksi jatkossa kuluttajalla
on oikeus pyytaa yrityksilta rekisterit omista henkiltiedoistaan, joita yritykset ovat
hanesta tallentaneet. Yrityksilla ei ole oikeutta luovuttaa kuluttajien henkil6tietoja il-

man henkilén antamaa lupaa Euroopan Unionin ulkopuolelle. Liséksi kuluttajalla on
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oikeus tulla unohdetuksi, eli kuluttajan vaatiessa yrityksen tulee poistaa kaikki ha-
nen henkiltietonsa, mikali henkildtietojen poistaminen ei aiheuta ristiriitaa muun
lainsdadannon kanssa. (EU 2016/679.)

HenkilGtietojen turvaamisella on suuri merkitys digitaaliseen mainontaan, silla asi-
anmukaisen mainonnan toteuttaminen ja sen tehokkuuden mittaaminen edellyttaa
tietojen keraamista ja niiden kasittelyd. Tuleva tietosuoja-asetus vaikeuttaa datan
keraamistd muun muassa digitaalisesta mainonnasta. Jatkossa yritysten tulee an-
taa kuluttajille selked mahdollisuus paattaa, saako heidan internetissa surffailun
tuottamia henkilttietoja hyddyntaa liikketoiminnassa. Tahan asti yritykset ovat saa-
neet keratd verkkosivuillaan kayneiden kayttajien henkildtietoja ilmoittamalla vain,
ettd yrityksen sivustoilla kaytetaan evasteitad. Toukokuun lopulla pelkkad evasteilmoi-
tus ei en&é ole riittava, vaan suostumuslauseke evasteiden kayttamisesta pitaé olla
selkea ja ymmarrettava. (Karonen 21.11.2017.) Mika tarkoittaa siis sita, etta kaytta-
jan surffatessa internetissa hénen tulee jokaisen yrityksen verkkosivulla joko antaa
lupa tai kieltaytya siita (Scott 23.11.2017). PageFairin tekeman tutkimuksen mu-
kaan vain viisi prosenttia tutkimukseen osallistuneista hyvaksyisi henkilGtietojensa
keraamisen samalla tavalla kuin nyt keratéaan ja 80 prosenttia heista kieltaytyisi ko-
konaan (Ryan 12.9.2017). Henkilttietojen keraamiselle pitda myos jatkossa olla hy-
vaksyttava syy, ja tietojen sailyttamiselle tulee maarittaa sailytysaika. Myoskaan tar-
peetonta dataa ei saa enaa sailyttdd, vaan ne tulee havittda ennen lain astumista
voimaan ja siitéa eteenpain. Yritysten tulee myds varmistaa, etta henkilotietoja tal-

lennetaan, kasitellaan ja poistetaan oikein. (Karonen 21.11.2017.)

Tietosuoja-asetus tuo haasteita erityisesti media-alan toimistoille, joilla on kaytos-
sd&an monimutkaisemmat ohjelmistot ja verkostot datan tuotantoa ja analysointia
varten. Haasteena on avata monimutkaista datan kasittely prosessia siten, etté jo-
kainen kuluttaja ymmartaa ja hyvaksyy sen, jotta markkinointiin tarvittavaa dataa
saadaan kerattya. (Relevant 8.11.2016.)
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2.4.2 Mainonnan estaminen

Mainonnan esto-ohjelmien kayttdmisen maara nahdaan kaksinkertaistuvan tana
vuonna (Hall 10.12.2017). PageFair -yhtion (2017, 8, 12) mukaan 23 prosenttia suo-
malaisista kaytti mainonnan esto-ohjelmia vuoden 2016 lopulla. Yleisimmat syyt
esto-ohjelmien kayttdon ovat hairitsevat mainokset ja haittaohjelmat. Scott
(23.11.2017) kokee taman paivan digitaalisen suoramarkkinoinnin yhtena merkitta-
vimmista syista sille, ettd yha useampi kuluttaja haluaa estdéd mainokset verkossa.
Hanen mukaansa erityisesti raataloidyt uudelleen markkinointimateriaalit ovat kulut-
tajista hairitsevia ja jopa pelottavia. Kuluttajat eivat halua, ettd heita jaljitetaan ja

heidéan tietojaan kaytetaan markkinointi tarkoituksiin.

Mainonnan esto-ohjelmat ndhdaan yhtena tulevaisuuden suurimmista uhista digi-
taaliselle markkinoinnille. Nama ohjelmat eivat pelkastaan esta kuluttajia nakeméasta
digitaalisia mainoksia, vaan pahimmassa tapauksessa ne myos estavat heidan seu-
raamistaan verkkosivuilla ja sosiaalisen median kanavissa, jolloin ne vaikuttavat da-
tan keraamiseen sekéa personoidun markkinoinnin tekemiseen. (Scott 23.11.2017;
Hall 10.12.2017.) Scottin (2017) mukaan mainonnan esto-ohjelmien kaytto yleistyy
muun muassa, koska kuluttajat ovat yha tietoisempia siitd, etta heita jaljitetdén ver-
kossa ja heidan henkilotietojansa saatetaan kayttaa vaarin perustein. Hanen mu-
kaansa yritykset voivat kiertdéd mainostenesto-ohjelmat kayttamalla alustoja ja tek-
niikoita, joita esto-ohjelma ei osaa tunnistaa mainokseksi.

2.4.3 Mainonnan personointi

Taman vuoden keskeisin sisaltémarkkinoinnin trendi on kohdennettusisaltd (Bezbo-
dorova 22.1.2018). Kuluttajat vaativat yhé henkilokohtaisempaa kohtelua verkossa,
joka vaikuttaa mainosviestien siséltoon. Mainosten tulee olla yh& tarkemmin koh-
dennettuja niin sisalléltéan kuin ajallisesti. Kehittyneen mainonnan automaation
avulla voidaan luoda ja lahettda asiakkaille aiheellista sisaltta oikeaan aikaan poh-

jautuen heidan selaus- ja ostohistoriaansa. (Bezbodorova 22.1.2018.)
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2.4.4 Videomainonta

Videomarkkinointi on digitaalisen aikakautemme nopeimmin kasvanut trendi (The
state of video marketing 2017, [viitattu 24.1.2018]). Sisaltbmuodoista sen suosio
nahdaan kehittyvan positiivisesti myds tdmén vuoden aikana. Videon kasvuun vai-
kuttaa muun muassa se, etta eri kanavat, kuten Facebook, Googlen hakukone ja
LinkedIn suosivat videosiséaltod kuvia ja tekstejda enemman. (Bezbodorova
22.1.2018.) Liséksi kolmen viimeisen vuoden aikana osa sosiaalisen median kana-
vista on mahdollistanut videoiden jakamisen eri muodoissa, kuten live-videoina ja
tarinoina (Kiely 12.1.2018). Hyva esimerkki tarina-muodon uudenlaisesta hy6dynta-
misestéa on viime vuonna Instagram Stories -kanavassa julkaistu ensimmainen suo-

malainen draamasarja (Suomalainen 25.8.2017).

Video-mainonnan tehokkuudesta |6ytyy myo@s tilastoitua tietoa, esimerkiksi 79 pro-
senttia kuluttajista katsoo mieluummin videon tutustuakseen uuteen tuotteeseen
kuin lukemalla. Liséksi 84 prosenttia kuluttajista on valmis tekemaan ostoksia kat-
sottuaan videon brandista. (The state of video marketing 2017 [24.1.2018].) Erityi-
sesti live-mobiilivideoiden kayton ennustetaan kasvavan 39-kertaiseksi vuoteen
2021 mennessa (Bezbodorova 22.1.2018). Tama vuosi ohjaa markkinoijat lyhyen,
reaaliaikaisen seka katoavan videon hyotdyntadmiseen paitsi markkinoinnin myoés

mainonnan valineena (Pulkkinen 13.12.2017).

245 Z-sukupolvi

Markkinoinnin ammattilaiset kehottavat yrityksia kdantamaan katseensa kohti z-su-
kupolven nuoria, joista vanhimmat ovat jo parikymppisia. Heidan ostovolyyminsa
alkaa kasvaa muutaman vuoden sisélla. On tarke&aa tunnistaa markkinoinnin koh-
deryhmét ja heidan ostotottumuksensa, silla joka sukupolvella on omansa. Markki-
noinnin ja mainonnan kannalta on olennaista tietdd, mita z-sukupolven nuoret teke-
vat vapaa-ajallaan, ja milla markkinoinnin kanavilla ja keinoilla yritykset voivat saa-
vuttaa heidat. (Patel 27.12.2017.)
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3 ASIANTUNTIJAPALVELUIDEN TUOTTEISTAMINEN

Tassa luvussa kéasitelldadn asiantuntijapalveluiden tuotteistamista. Luvun alussa
maaritelladn termi tuotteistaminen, ja luvun loppupuolella késitellaén hyvaksi havait-
tua tuotteistusmallia. Kyseistéa tuotteistusmallia noudatetaan tassa tydéssa mydhem-
min tuotteistamisehdotuksessa. Liséaksi tassa luvussa pohditaan, minkalainen pal-

velu digitaalinen mainontapalvelu on.

Yleisesti palveluille yhteisid ominaisuuksia ovat aineettomuus, asiakkaan osallistut-
taminen palvelun tuotantoon seka prosessimaisuus. Nama ominaisuudet muodos-
tavat liiketoiminnallisia haasteita, kuten palveluiden laadunhallinta, kysynnan vaih-
telu, kasvu seka tehottomuus. Kyseisia ongelmia voidaan vahentaa tuotteistamisen
avulla, joka myds vauhdittaa organisaation kilpailukykya. (Jaakkola, Orava & Varjo-
nen 2009, 1.) Asiantuntijapalveluille ominaista on erikoisosaaminen ja luovuus, jotka
liittyvat yleensa asiakkaan ongelman ratkaisemiseen. Asiantuntijapalvelu on luon-
teeltaan suunnittelu- ja tietoty6ta. Erikoisosaaminen perustuu tietoon, taitoon ja luo-
vuuteen. (Sipila 1995, 26.) Myo6s raataldinti on ominaista asiantuntijapalveluille,
koska asiantuntijat kohtaavat tydssaan usein ainutlaatuisia tilanteita, jolloin ongel-

mat halutaan ratkaista asiakaslahtoisesti (Sipila 1995, 16; Tuominen ym. 2015, 5).

Tuotteistaminen on ka&site, jolla on useampi yleisesti hyvaksytty maaritelma (Jaak-
kola ym. 2009,1; Parantainen 2007, 11; Parantainen 2013, 113). Noste Oy:n toimi-
tusjohtajan ja tuotteistajan Jari Parantaisen (2007, 11; 2013, 113) mukaan tuotteis-
taminen on muun muassa tyota, jonka avulla asiantuntemus jalostuu markkinointi-
myynti- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi. Tekesin teettdmassa oppaassa
Jaakkola ym. (2009) yhdistavat palveluiden tuotteistamisen konseptoinniksi ja sys-
tematisoinniksi. Heidan mukaansa tuotteistaminen on seka uusien ettéd olemassa
olevien palveluiden maarittelyda, systematisointia ja vakiointia, joka kohdistuu niin
organisaation sisdisiin kuin asiakkaalle nakyviin toimiin. Myos Tuominen ym. (2015,
5) tuovat esiin vakioinnin maaritellessaan asiantuntijapalvelun tuotteistamisen
Aalto-yliopiston teettamassa kasikirjassa. Heiddn mukaansa tuotteistaminen kiteyt-
taa palvelun ja sen tarjoaman arvon kuvaamalla ja vakioimalla palvelun eri osia.
Tuominen ym. kuitenkin muistuttavat, ettei tuotteistamisessa ole kyse standardoin-

nista, silla asiakaskohtainen raataldinti on osa palveluiden perusluonnetta. Heidan
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mukaansa tuotteistamisen tavoitteena on I6ytaa oikea tasapaino asiantuntijapalve-

lun raataloinnin ja vakioinnin vélille.

Tuotteistamisen on maaritellyt myds LahiTapiolan apulaisjohtaja Tiina Metsavuori.
Hanen mukaansa tuotteistaminen on palvelu- ja tuotekokonaisuuksien kiteyttamista
kokonaisuuksiksi, jotka palvelevat asiakkaan tarpeita ja odotuksia seké kirkastavat
kayttotarkoitusta. (Tuominen ym. 2015, 5.) My6s Sipila (1995, 12) nostaa esiin pal-
velun maarittelyn, kuvaamisen ja tuottamisen maaritellessaan kasitteen asiantunti-
japalvelun tuotteistaminen. Hanen mukaansa kasite on asiakkaalle tarjottavan pal-
velun suunnittelua ja kehittamista, maarittelyd, kuvaamista seka tuottamista niin,
ettd palvelun tuomat asiakashyddyt kasvavat ja asiantuntijaorganisaatio saavuttaa
tulostavoitteensa. Usein asiantuntijapalvelun tuotteistaminen on tyoprosessien ke-
hittdmistéa ja erilaisten puitteiden luomista sisallolle, joka luodaan tapauskohtaisesti
(1995, 7).

Tuotteistamisen keskeisimpana tavoitteena on asiakashyotyjen ja organisaation
tyon laadukkuuden parantaminen (Sipila 1995, 12). Sen tarkoituksena on kasvattaa
palvelun katetta pienentdmalla kuluja ja lisadamalla tuottoja (Parantainen 2007, 37).
Liséksi tuotteistaminen tekee raataléinnista kannattavaa, jolloin yritys pystyy tuotta-
maan asiakaslahtdisempaa ja laadukkaampaa palvelua nopeammin ja edullisem-
min (Sipila 1995, 17).

3.1 Digitaalinen mainontapalvelu

Taman tyon laatijan mukaan digitaalisia mainontapalveluita tarjoavat paaasiassa
erilaiset media-alan toimistot. Tarjolla olevat palvelut ovat muun muassa Googlen
tai Facebookin mainontapalveluita, joiden markkinaosuus digitaalisesta mainon-
nasta Suomessa on noin puolet (Bréannare 28.6.2017). Kyseiset suuryritykset anta-
vat mainonnan tekoon ohjeet, joiden avulla kdytannoéssa kuka vaan yrittaja pystyisi
tekemaan digitaalista mainontaa itse (Ad formats 2018; Search ads, [viitattu
17.1.2018]). Kuitenkin todennakdisesti digitaaliseen mainontaan erikoistunut yritys
osaa tehda toimivaa mainontaa tehokkaammin. Voipion (2017, 18-19, 28) mukaan
yritykset kayttavat asiantuntijayrityksia, jotka varmistavat investoinnin tehokkuuden

etenkin silloin, kun investoinnit ovat suuret. Yleensa asiantuntijayrityksilla on myds
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enemman tietoa kohderyhmien saavuttamisesta ja viestien toimivuudesta eri kana-
vissa. Lisdksi opinnaytetytn laatijan mukaan heilla on kaytdossaan tehokkaammat
ohjelmistot, joilla mainonnan tehokkuuden mittaaminen ja tulosten analysointi ovat
luotettavampia. Alan toimijoilla on myds usein valmiudet tarjota mainonnassa kay-
tettavaa sisaltta, kuten ammattitaitoisesti tehtyja kuvia ja videoita joko itse tehtyna

tai sidosryhmalta ostettuna.

Digitaalisen mainontapalvelun tuotteistamiselle ei [6ydy omaa maaritelmaa, minka
takia taméan tyon laatija katsoo mainontapalvelun kiteytyvan asiantuntijapalveluksi,
ja edella esitetyt maaritelmét sopiviksi myds mainontapalvelun tuotteistamisen maa-
ritelmiksi. Taman luvun alussa mainitut asiantuntijapalveluiden ominaisuudet pate-
vat myos digitaaliseen mainontapalveluun. Kyseinen palvelu on aineetonta, sill& ti-
lattuaan palvelun asiakas ei saa mitaan konkreettista kateen. Liséksi digitaalinen
mainontapalvelu osallistuttaa asiakkaan palaverin muodossa palvelun tuotantoon.
Mainontapalvelua kuvaa hyvin my6s prosessimaisuus, silla pitkaaikainenkin mai-
nonta koostuu yleensa lyhyemmista kampanjoista. Lisaksi digitaalinen mainontapal-
velu vaatii erikoisosaamista, silla konsultointi on vahvasti lasna koko palvelun elin-
kaaren ajan. Myos raatalointi on isossa roolissa mainontapalvelussa, koska eri alo-

jen yritysasiakkaat haluavat mainostaa eri tavoilla saavuttaakseen kohderyhmansa.

3.2 Palvelutuote ja paketointi

Parantaisen (2007, 12) mukaan palvelu on hyvin tuotteistettu, kun se on dokumen-
toitu. Talla Parantainen tarkoittaa esimerkiksi sitd, ettd organisaation omistajien ja
tyontekijoiden vaihtuessa, uudet tyontekijat pystyvat aloittamaan palvelun tuottami-
sen samalla tavalla kuin edelliset tyontekijat, vaikka eivat olisi koskaan aiemmin
kuulleet palvelusta sanaakaan. Tallaista palvelua kutsutaan palvelutuotteeksi, jol-
loin palvelun voi siirtdd ammattilaiselta toiselle. Hanen mukaansa palvelusta tulisi
dokumentoida ainakin seuraavat asiat, kuten palvelun suunnitteluvaihe, hinnoittelu,
graafinen ilme, markkinointimateriaalit, myynninmenetelmét seka sopimukset. Pa-
rantaisen (2007, 38) mukaan palvelutuote on helpompi ostaa, vahvempi ominai-
suuksiltaan, tehokkaammin markkinoitavissa ja myytavissa seka helpommin monis-

tettavissa.
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- Rahoitus g Tuotteistus Asiakasryhma 1
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Ydinpalvelu Asiakasryhma 2
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Kuvio 1. Ydinpalvelun ymparille koottu kerros (Parantainen 2007, 106).

Tuotteistamisen avulla ydinpalvelusta saadaan palvelutuote, joka parhaimmillaan
mahdollistaa useita erilaisia ratkaisuja eri asiakasryhmien tarpeisiin (Kuvio 1.). Pa-
rantainen (2007, 106) suosittelee, etta ydintuotteeseen keskittymisen sijasta tulisi
jatkuvasti kartoittaa uudenlaisia tapoja, joiden avulla kokonaisuus saataisiin erottu-
maan kilpailevista palveluista. Lisdksi samasta ydinpalvelusta voi syntya useille eri

asiakasryhmille tarkoitettuja versioita.

Parantainen (2007, 38) tuo esiin ostamisen helppouden, mika hanen mukaansa on
tuotteistamisen yksi tarkeimpia tavoitteita. Hanen mukaansa asiantuntijapalvelun
ostaminen on haastavaa, koska kaikki palveluntarjoajat lupaavat samoja asioita, toi-
siaan tukevia palveluita pitdad ostaa eri paikoista ja palvelun aineettomuus seka epéa-
maaraisyys lisaa palvelun ostamiseen kuuluvaa riskia entisestaan. Yksi tapa, jolla
Parantaisen (2007, 47) mukaan voidaan helpottaa palvelun ostamista, on paketoida

palvelut tai tuotteet yhdeksi kokonaisuudeksi.

Opinnaytetyon laatijan mukaan klassinen esimerkki paketoidusta palvelusta on mat-
katoimistojen tarjoamat matkat. Talloin paketti sisdltaa yleensa vahintaan majoituk-
sen, lennot seka aamiaisen. Muita pakettiin sisallytettavia lisdpalveluita voivat olla
matkavakuutukset, autonvuokraus tai liput nahtavyyksiin. Parantaisen (2007, 47)
mukaan hienoimmillaan paketointi saattaa olla taysin asiakkaan, tarpeen tai tilan-
teen sanelema. Hanen (s. 48) mukaansa tulisi miettia, minkalaisilla palvelukokonai-
suuksilla voitaisiin minimoida asiakkaalle aiheutuvaa vaivaa. Hyvaksi esimerkiksi
han nostaa lkean, joka yhdisti huonekaluliikkeen, huoltoaseman ja ravintolan yh-

deksi menestyskonseptiksi. Ostamista voidaan myds helpottaa pilkkomalla palvelu-
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kokonaisuus moduuleiksi. Talléin Parantaisen (s. 53) mukaan palvelukokonaisuu-
den sisaltamaa tarjontaa voidaan raataloida asiakaskohtaisesti, mutta siita huoli-

matta toimittaa kokonaan tuotteistettuja palveluita.

3.3 Tuotteistamisprosessi

Tassa opinnaytetydssa tuotteistamisprosessia kasitellaan Parantaisen (2013, 138—
140) tuotteistamismenetelméan kautta, silla tyon laatija katsoi sen olevan selkein ja
toimivin malli antaa tuotteistamisehdotus digitaalisesta mainontapalvelusta. Paran-
taisen Hyvan tuotteistuksen 9 tunnusta -menetelma siséaltaa yhdeksan eri vaihetta
(Kuvio 2). Ensimmaiseksi tulee pohtia palvelun tulevan asiakkaan ongelmaa, johon
palvelulla haetaan ratkaisua. Taman jalkeen palvelusta annetaan jamera lupaus,
joka ratkoo asiakkaan ongelman. Parantainen suosittelee ehdottomasti antamaan
edes jonkun lupauksen palvelusta, jotta palvelu erottuisi kilpailijoiden tarjonnasta.
Lupaukselle tulisi myontaa takuu. Ottamalla vastuu palvelun lupauksesta paranne-
taan lupauksen uskottavuutta asiakkaan silmissa. Lisaksi palvelu tulee konkreti-
soida. Koska palvelut ovat usein epamaaraisia ja haastavia ymmartaa, ne tulee ku-
vata asiakkaalle selkeéasti. Havainnollistamisessa voidaan kayttaa erilaisia teknii-

koita, kuten esimerkiksi kuvia, piirroksia, videoita, tarinoita tai vaikkapa legoja.

Viidennessa vaiheessa tulee pohtia palvelun hinnoittelua. Paaasia hinnoittelussa on
se, ettd asiakas pystyy helposti ymmartamaan palvelun lopullisen hinnan. Seuraa-
vaksi palvelulle tulee antaa nimi. Toimiva nimi on téarked, koska se luo mielikuvia.
Mikali palvelu muistuttaa liikaa kilpailijoiden tarjontaa, tulee palvelu paketoida ver-
tailukelvottomaksi. Hyva keino erottautua muista on keksia palvelulle joku ominai-
suus, joka on tietyille asiakkaille tarkea. Palvelu on jarkevaa tuotteistaa niin sano-
tuksi sisaanheittotuotteeksi, jolloin sen ostaminen on helpompaa. Harva asiakas ha-
luaa ostaa suuria kokonaisuuksia, ennen kuin on todennut yrityksen ammattitai-
toiseksi. Viimeisessé vaiheessa kehotetaan ettei, tuotteistettua palvelua valttamatta
kannata korostaa asiakkaille, silla palvelutuotteesta karisee helposti ainutkertaisuu-
den vaikutelma. Juuri sen vaikutelman asiakkaat yleensé haluavat ostaa. (Parantai-
nen 2013, 139-140.)



Hyvan tuotteistuksen 9 tunnusta
. Ratkaise polttava ongelma.

. Anna torkea lupaus.

. Myonna takuu.

. Aineeton hypisteltavaksi.

. Hinnoittele helpoksi.

. Anna napakka nimi.

. Paketoi vertailukelvottomaksi.

. Rajaa sisdanheitoksi.
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. Ala korosta tuotteistustasi.

Kuvio 2. Hyvan tuotteistuksen 9 tunnusta (Parantainen 2013, 138-140).
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4 TAPAUSTUTKIMUS

Tassa luvussa raportoidaan tutkimuksesta, joka toteutettiin osana tata opinnayte-
tyota. Luvun alussa tuodaan ilmi tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet seka tutkimus-
ongelma. Seuraavaksi esitellaan tutkimuksen kohde ja aineistonkeruumenetelmat,
havainnollistetaan tutkimuksen toteutuminen ja kerrotaan analyysimenetelmat, sekéa
kuinka tutkimusaineistoa on analysoitu. Liséksi tassa luvussa tuodaan ilmi tutkimuk-

sen luotettavuus ja eettisyys.

Tutkimuksen tarkoituksena on kerata laadukasta tietoa digitaalisen mainontapalve-
lutuotteen kehittdmista varten. Tavoitteena on, etta tutkimuksesta saatujen tietojen
perusteella pystytaan kehittAmaan asiakasystavallinen, [apinékyva ja maalaisjarjella
ymmarrettava palvelutuote. Tutkimuksen onnistuminen on sen laatijan mukaan téar-
kead, jotta palvelusta pystytaan tuotteistamaan toteuttamiskelpoinen palvelutuote.
Taman opinnaytetydn tutkimusongelma muodostuu toimeksiantajayrityksen ja hei-
dan asiakkaidensa tarpeisiin kehitettdvastd digitaalisesta mainontapalvelutuot-
teesta. Tavoitteeseen paésemiseksi selvitetdan tutkimusongelmasta johdetut tutki-

muskysymykset:

1. Minkalainen on asiakasystavallinen, lapinakyva ja maalaisjarjella ymmarrettava
digitaalinen mainontapalvelu?

2. Mita digitaalisen mainontapalvelun tulisi sisaltaa?

Taman tutkimuksen tutkimussuuntaus on nimeltdén tapaustutkimus. Tapaustutki-
muksessa tutkitaan usein yksitaista tapausta, tilannetta tai joukko tapauksia, jolloin
yleensa prosessit ovat tutkimuksessa kiinnostuksen kohteena. Tall6in tapausta py-
ritadn tutkimaan kuvailemalla tutkittavaa ilmitta yksityiskohtaisesti. (Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2006; Kananen 2012, 34, 36.) Tutkimuksen tavoitteena
voi olla tutkimuskohteen ominaispiirteiden tarkka, todenmukainen ja systemaattinen
kuvaaminen. Tapaustutkimuksissa voidaan soveltaa monipuolisia aineistonkeruu-
menetelmid, kuten haastattelua, havainnointia ja dokumenttien tutkimista. (Hirsjarvi,
Remes, Sajavaara 2015, 135, 138-139; Kananen s. 35-36). KvaliMOTV-dokument-

tikirjoittajien Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan (2006) mukaan tapaustutkimukset
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ovat tyypillisia ammattikorkeakoulun opinnaytetoissa, silla aihe saadaan yleensa

tyoelamasta, jolloin se liittyy yhteen organisaatioon.

4.1 Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Hirsjarven ym. (2015, 231) seka Tuomen ja Sarajarven (2009, 134) mukaan ensi
arvoisen tarkeda on, etta yksittaisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan, silla kai-
kessa tutkimustoiminnassa pitaa pyrkia valttamaan virheita. Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen luotettavuuden arvioinnille ei 16ydy yksiselitteisia ohjeita, mutta tutkimuksen
tarkka selostus auttaa luotettavuuden arvioinnissa (Hirsjarvi ym. 2015, 232). Tuomi
ja Sarajarvi (2009, 140-141) tuovat ilmi yhdeksan kohdan listan, jonka avulla luo-
tettavuutta voidaan arvioida koko tutkimuksen teon aikana. Ensimmaiseksi tutki-
musraportissa tulee esitella selvasti tutkimuksen kohde ja tarkoitus. Seuraavaksi
arvioidaan tutkijan omaa sitoutumista kyseisessa tutkimuksessa kuten, miksi tutki-
mus on tutkijan mielesta tarked. Kolmanneksi raportissa selvitetddn muun muassa,
miten aineisto on keratty, ja mitd menetelmia ja tekniikoita aineiston kerdamiseksi
on tarvittu. Neljantena esitellaan tutkimuksen tiedonantajat, esimerkiksi montako
henkil6& tutkimukseen osallistui, ja miksi juuri heidat valittiin. Viidentena raportissa
annetaan arvio tutkijan ja tiedonantajan suhteen toimivuudesta, jonka jalkeen ker-
rotaan, minkélaisella aikataululla tutkimus on toteutettu. Seitseméntena tutkimusra-
portissa esitelladn aineiston analyysi. Talldin kerrotaan, miten aineisto analysoitiin,
ja kuinka tuloksiin ja johtopaatoksiin paadyttiin. Kahdeksantena annetaan arvio tut-
kimuksen eettisyydesta ja luotettavuudesta. Tassa tutkimuksessa eettisyytta ja luo-
tettavuutta on arvioitu lapi koko tutkimuksen, josta l16ytyy yhteenveto opinnaytetyén
viimeisesta kappaleesta. Lopuksi tuodaan vield esille, miten aineisto on koottu ja

analysoitu.

Tutkimuksen luotettavuuden liséksi tutkijan tulee huomioida tutkimuksen eettiset ky-
symykset. Tuomi ja Sarajarvi (2009, 128) tuovat esille kirjoissaan, ettd tutkimuk-
sessa etilkkaa koskevat ongelmat ovat padasiassa tutkimustoimintaan, tutkimuk-
seen tulevien informoimiseen, aineiston kerddmiseen, analyysimenetelmien luotet-

tavuuteen seka tutkimustulosten esittdmiseen liittyvié asioita. Pietila ym. (2002, 70—
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73) ryhmittelevat tutkimuksen eettiset nakdkulmat kolmeen eri luokkaan. Ensimmai-
sessa luokassa arvioidaan tutkimusaiheen eettista oikeutusta, minka pohtiminen on
erittain tarkeéaa, jos tutkimusaihe on sensitiivinen. Heidan mukaansa toinen eettinen
nakokulma on tutkimusmenetelmat, eli onko nailla aineistonkeruumenetelmilla mah-
dollista saada tavoiteltava tieto. Kolmas pohtimisen arvoinen asia liittyy tutkimusai-
neiston analyysiin ja raportointiin. Heidan mukaansa tutkijan eettiseen velvollisuu-
teen kuuluu raportoida tutkimustulokset rehellisesti ja tarkasti, mutta yhta aikaa tie-
donantajien henkil6llisyyttd suojellen. Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006)
huomauttavat, etta tutkijan on pyrittava tekemaan tutkimusprosessista kokonaisuu-
dessaan lapinakyva, jotta eettisten periaatteiden arvioiminen mahdollistuu. Taman
tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyyttéa arvioidaan téassé kappaleessa edella esitet-
tyjen teorioiden mukaisesti vaihe vaiheelta.

4.2 Tutkimuskohde ja -menetelmat

Taman opinnaytetyon tutkimuksen kohteena ovat digitaaliset mainontapalvelut. Tut-
kimuksen aikana tutkimuskohdetta rajattiin koskemaan Googlen Adwords-, Display-
ja YouTube-mainontapalveluita seka Facebook- ja Instagram-mainontapalveluita.
Kyseiset palvelut nousivat haastatteluiden nakokulmista tarkeimmiksi kehittda ja

tuotteistaa toimeksiantajayrityksen palveluiksi.

Hirsjarven ym. (2015, 140, 161) mukaan tavoitteena laadullisessa tutkimuksessa on
tutkia kohdetta kokonaisvaltaisesti luonnollisissa tilanteissa, kun taas maarallisessa
tutkimuksessa havaintoaineiston tulee soveltua numeraaliseen mittaamiseen. T&-
man opinnaytetydn tutkimusmenetelmaksi valittiin laadullinen tutkimusmenetelma.
Palvelutuotteen kehittdmiseen ja tuotteistamiseen tarvittiin syvallista tietoa, minka
takia aineiston laadullinen hankintatapa oli sopivampi kuin kvantitatiivinen eli maa-
rallinen. Lisaksi tutkimuksessa haluttiin saada tietoa tarkoin maaréatyilta henkilgilta

ja yrityksilta eika satunnaisotolla valituilta tiedonantajilta.

Hirsjarvi ym. (2015, 164) luonnehtivat kvalitatiivisen tutkimuksen tunnusomaisiksi
piirteiksi seuraavia asioita:
- Luotetaan enemman tutkijan tekemiin havaintoihin ja tutkittavan kanssa

kaytyihin keskusteluihin kuin mittausvalineisiin.
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- Lahtdkohtana on aineiston monimerkityksinen ja perinpohjainen tarkastelu
kuin hypoteesin tai teorian testaaminen.

- Aineiston hankinnassa kaytetaan metodeja, joiden avulla tutkittavien "aani”
ja nakdkulmat saadaan esille.

- Kohderyhma valitaan tarkoituksenmukaisesti eiké satunnaisesti.

- Tutkimuksen toteutus on muodoltaan joustava ja suunnitelmia on mahdol-
lista muuttaa olosuhteiden mukaan.

- Tapauksia kasitelladn ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti.

Laadullista tutkimusta voidaan tehda monella eri tavalla, silla tutkimuksen etenemi-
seen loytyy runsaasti erilaisia vaihtoehtoja. Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan
(2006) mukaan laadullinen tutkimus on aina persoonallinen sovitus tutkittavasta il-
miosta. Tuomi ja Sarajarvi (2009, 9, 71) kuvailevat termid laadullinen tutkimus
eraanlaisena sateenvarjona, jonka alle mahtuu erilaisia laadullisia tutkimuksia. Ylei-
simmat aineistonkeruumenetelmat laadullisessa tutkimuksessa ovat erilaisiin doku-
mentteihin perustuva tieto, haastattelu, havainnointi ja kysely. Naistd menetelmista
voidaan valita joko yksi, kaksi tai useampi tutkittavan ongelman ja tutkimusresurs-
sien mukaan. Taman opinnaytetyon aineistonkeruumenetelmiksi valittiin avoin
haastattelu seka benchmarking-menetelma. Hirsjarvi ym. (2015, 204) esittavat, etta
haastattelu on ainutlaatuinen aineistonkeruumenetelma, silla haastattelutilanteessa
ollaan suorassa kielellisessa kanssakaymisessa haastateltavan kanssa. Tutkimus-
haastattelun suurimpana etuna koetaan sen joustavuus aineistoa keratessa (Tuomi
& Sarajarvi, s. 73; Hirsjarvi ym. 2015, 204). Lisaksi Hirsjarven ym. (s. 205) mukaan
hyotyina nahdaan muun muassa se, ettd haastattelulla saadaan monitahoisia vas-

tauksia ja vastauksia voidaan selventaa ja syventaa.

4.2.1 Avoin haastattelu

Avoin haastattelu, josta kaytetdan myds muun muassa nimityksia vapaa haastat-
telu, strukturoimaton haastattelu seka toisinaan myos syvahaastattelu, on haastat-
telumuodoista kaikista |ahimp&na keskustelua. Avoimella haastattelulla pyritaéan an-
tamaan tilaa haastateltavan ajatuksille, kokemuksille, mielipiteille, tunteille ja perus-
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teluille. (Hirsjarvi ym. 2015, 209; Hirsjarvi & Hurme 2014, 45.) Haastattelussa ede-
taan mahdollisimman luonnollisesti ja keskustelunomaisesti tarkkojen kysymysten
esittdmisen sijaan (Eskola & Suoranta 1998, 86—88; Hirsjarvi & Hurme s. 45-46).
Avoimessa haastattelussa kysytd&n ainoastaan avoimia kysymyksia, joilla pyritdan
syventamaan vastauksia ja rakentamaan vastauksille jatko (Hirsjarvi & Hurme, s.
45). Tarkoituksena on, ettd haastateltava rekonstruoi eli uudelleen muotoilee koke-

muksensa tutkittavasta asiasta (Seidman 2013, 9).

Saaranen-Kauppinen ja Puusniekka (2006) kirjoittavat, ettd avoin haastattelu sovel-
tuu erinomaisesti tutkimuksiin, joissa tavoitellaan kokemuksellisuutta. Kyseinen me-
netelma valittiin tdman opinnaytetyon tutkimuksen tutkimusmenetelméksi, koska
tyonlaatija koki sen parhaimmaksi tavaksi saada monipuolista tietoa haastateltavien
kokemuksista ja mielipiteisté liittyen digitaalisiin mainontapalveluihin. Liséksi haas-
tattelut haluttiin pitda mahdollisimman keskustelunomaisina, jotta haastateltavilla oli
mahdollisuus kertoa juuri niista asioista, joista kukin heista katsoi tietdvansa parhai-
ten. Haastattelut toteutettiin yksildhaastatteluina, joka on Hirsjarven ym. (2015, 210)
mukaan yleisin haastattelumuoto. Yksilbhaastattelu valittin tamén tutkimuksen
haastattelumuodoksi, koska tydn laatija halusi antaa haastateltaville vapauden ker-
toa omista nakemyksistaan liittyen digitaalisten mainontapalveluiden tuotteistami-
seen ja valttdad muiden haastateltavien mielipiteiden vaikuttamista haastateltavien

vastauksiin.

Tuomi ja Sarajarvi (2009, 73) kirjoittavat, etta tarkeintd haastattelussa on saada
mahdollisimman paljon tietoa tutkittavasta asiasta. Sen vuoksi on perusteltua antaa
haastattelun aihe haastateltavalle hyvissa ajoin etukateen tutustuttavaksi. Heidan
mukaansa aiheen kertominen haastateltavalle on my6s eettisesti perusteltua, jotta
tiedonantaja tietad, minkalaiseen haastatteluun lupautuu. N&iden lahteessa esitet-
tyjen perusteluiden takia taman opinnaytetyon tutkimuksen haastatteluihin osallis-

tuneille kerrottiin haastattelun aihe etukateen.

4.2.2 Benchmarking

Taman opinnaytetyon tutkimuksen toisena aineistonkeruumenetelména kaytettiin

benchmarking-menetelmdd. Benchmarking on parhaiden kaytanteiden etsimista,
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esikuva-arviointia, vertailua seka kiinnostusta muiden toimintaa kohtaan (Hamalai-
nen & Kaartinen-Koutaniemi 2002, 10-11). Benchmarking-menetelméan kayttami-
sen tavoitteena on kerata tietoja ja taitoja paremmilta, joita voidaan jalkeen pain
soveltaa oman yrityksen toiminnassa (Niva & Tuominen 2005, 5; Vuorinen 2013).
Hamalaisen ja Kaartinen-Koutaniemen (s. 12—-13) mukaan yritys edistaa kilpailuase-
maansa usealla eri tavalla verratessa omaa toimintaansa muiden toimintaan. Tal-
laisia tapoja ovat esimerkiksi oman toiminnan selkeytyminen, organisaation kehityk-
sen nopeuttaminen toisten yritysten innovaatioilla ja seka yksildiden etté organisaa-
tion sykkeen kiihdyttaminen kilpailijoiden tiedostamisella. Tassa tutkimuksessa to-
teutettu Benchmarking-vertailu tuotti lisdarvoa palvelutuotteen tuotteistamisen ai-
kana. Benchmarking-menetelman hyoddyntamisessa ei kuitenkaan ollut tarkoituk-
sena muiden yritysten kopiointi ja Vuorinen teroittaakin kirjassaan, ettei benchmar-
king-menetelméssa ole kyse kopioinnista, vaan muilta opittujen asioiden soveltami-

sesta omaan toimintaan.

Niva ja Tuominen (2005, 12-15) jakavat benchmarking-menetelman neljaan eri
tyyppiin, jotka ovat strateginen benchmarking, tuote-benchmarking, prosessi-
benchmarking seka osaamisen benchmarking. Tassa opinnaytetydssa benchmar-
king-tyyppina on tuote, silla menetelman avulla etsitdan hyvia ratkaisuja kehittaa
digitaalisen markkinointiviestinnén palvelutuote. Niva ja Tuominen (s. 13) esittavat
kirjassaan esimerkin Fordin onnistuneesta tuotekehityksesta, jolloin he kehittivat
Taurus-mallisen auton benchmarking-menetelmaa hyddyntaen. Ford tutki keskeiset
ominaisuudet 50:sta keskikokoisesta autosta. Yhtio pystyi erottamaan 400 parasta
ratkaisua, joista se sovelsi tuotekehitykseensa 300 ratkaisua suoraan kilpailijoilta.
Taman seurauksena tuotteen luotettavuus kasvoi 10—15-kertaiseksi ja auto oli me-

nestys.

Niva ja Tuominen (2005, 16—17) seka Vuorinen (2013) erottelevat benchmarking-
kohdeyritykset neljadn ryhmaan: sisdinen, kilpailija, toimialan ja toiminnallinen
benchmarking. Heiddn mukaansa sisainen benchmarking tarkoittaa sita, ettéa orga-
nisaatio vertailee omaa toimintaansa yrityksen sisélld, esimerkiksi osastojen tai toi-
mipisteiden valilla. Kilpailija benchmarking-menetelmda taas kaytetdan vertaile-

malla yritysta sen kilpailijoihin. Samalla alalla toimivat organisaatiot voivat hyddyn-
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taa toimialan benchmarking-menetelmaa etsimalla parhaita kaytanteita yritysryh-
massa, jolloin tietoa on mahdollista saada laajemmin koko toimialasta. Sen sijaan
toiminnallista benchmarking-menetelmaa kaytetdén, kun organisaatio etsii uusia ja
omalla alalla poikkeavia ratkaisuja. Talloin vertailun kohteena ovat yritykset, jotka
eivat toimi samalla toimialalla. Tassa tutkimuksessa benchmarking-kohteena olivat
samalla alalla toimivat yritykset, joihin ei kuitenkaan otettu yhteytta yritysryhman toi-
vossa taman opinnaytetyon toimeksiantajayrityksen pyynnosta. Ita-Suomen yliopis-
ton ([Viitattu 11.10.2017]) internet-sivujen mukaan vertailu ja parhaiden kaytantei-
den etsiminen voidaan toteuttaa niin yhteistydna kuin esimerkiksi erilaisia julkaisuja,
kuten internet-sivuja, lehtia tai videoita hyddyntaen. Téassa tutkimuksessa parhaita

kaytanteita etsittiin kohdeyritysten internet-sivujen kautta.

Hamalainen ja Kaartinen-Koutaniemi (2002, 12) ja Vuorinen (2013) kuvaavat
benchmarking-prosessin viisivaiheiseksi (Kuvio 3). Heiddn mukaansa ensimmai-
sessa vaiheessa tulee maarittdd omat kehitystarpeet ja kuvata yrityksen oma toi-
minta mahdollisimman tarkasti. Taman jalkeen valitaan yrityksen sisalta kehittamis-
kohde ja etsitaan sille vertailukohde eli esikuva. Kolmannessa vaiheessa voidaan
aloittaa varsinainen kehitystyd oppimalla, miten esikuva toimii. Hamalaisen ja Kaar-
tinen-Koutaniemen (2002, 12) sekd Vuorisen mukaan tama vaihe tehdaan usein
vierailemalla kohdeyrityksessa ja vaihtamalla kokemuksia paittain. Heidan mu-
kaansa neljannessa vaiheessa tulkitaan tuloksia ja tuodaan ilmi toiminnan keskeiset
erot seka syyt erojen taustalla. Lopuksi sovelletaan esikuvalta opittuja asioita, to-
teutetaan muutoksia omaan toimintaan ja arvioidaan uutta toimintaa. Vuorinen huo-

mauttaa, etta kehitykselle pitaa laittaa realistiset tavoitteet ja mittarit.

Opin
o soveltaminen
; Kehittamis- o o
tarpeiden kohteen ja Esikuvalta Terojen toteutiaminen
maarittely esikuvan oppiminen analysointi ja uuden
valinta toiminnan
arviointi.

Kuvio 3. Viisivaiheinen benchmarking-prosessi (Vuorinen 2013).

Benchmarking-menetelma valittin  tdman tutkimuksen aineistonkeruumenetel-
maksi, koska tutkimuksen laatija koki benchmarking-menetelmén oikeaksi menetel-

maksi hyddyntdd alan yritysten tuottamaa tietoa. Tutkimuksen nopean aikataulun
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vuoksi menetelman kayttaminen avointen haastatteluiden rinnalla katsottiin ripedksi

tavaksi saada monipuolisempaa tietoa tutkittaviin seikkoihin.

4.3 Tutkimusaineiston kerdaminen

Taman tutkimuksen tutkimusaineisto kerattiin haastattelemalla neljaa asiantuntijaa
ja etsimélla parhaita kaytanteitda benchmarking-menetelmaa kayttaen kahdeksalta
digitaaliseen markkinointiin erikoistuneelta yritykselta. Kyseiset kohdeyritykset toi-
mivat Suomessa ja tietoa heidan palveluista etsittiin internetin valityksella. Tiedon-
antajien, eli haastateltavien ja kohdeyritysten avulla oli tarkoitus saada tietoa siita,
mité digitaalisen mainonnan palveluita toimeksiantajan olisi hyva tarjota, ja miten

palvelut tulisi tuotteistaa.

Avoimessa haastattelussa korostuu tutkittavan ilmién perinpohjainen avaaminen,
minka takia on tavallista, ettd haastateltavia on vain muutama. Usein myds samaa
henkil6d haastatellaan useampaan kertaan, mika taas johtuu siita, ettei haastatte-
lulla ole selkeaa runkoa. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 76.) Hirsjarven ja Hurmeen (2014,
46) mukaan haastateltavat valitaan asiantuntemuksensa perusteella eikd satun-
naisotoksella. Taman opinnaytetyon tutkimukseen haastateltin neljd henkil6a.
Nama henkilot valittiin haastatteluun, koska he kuuluivat toimeksiantajayrityksen
tydryhmaan, jonka tavoitteena on ollut kehittaa yritykselle digitaalisen markkinoinnin
liketoimintaa ja siihen kuuluvia palveluita. Lisaksi heilla kaikilla on aiempaa koke-
musta digitaalisen mainonnan tuottamisesta seka osalla myds palveluiden aiem-
masta kehittamisesta ja tuotteistamisesta. Tulevan palvelutuotteen ideoinnin ja ke-
hityksen takia haastatteluiden toteuttaminen kyseisten henkildiden kanssa oli erit-

tain tarkeéaa.

Jokaiselle haastateltavalle lahetettiin haastattelupyyntd sahkopostitse, jonka jal-
keen sovittiin haastattelun ajankohta. Ensimméainen haastattelu pidettiin 18.8.2017
ja vimeinen 19.9.2017. Jokaista asiantuntijaa haastateltiin kerran noin tunnin kes-
tavalla etdhaastattelulla. Haastattelut tehtiin etdyhteyden avulla siksi, ettd haastat-
telija ja haastateltavat olivat haastattelun ajankohtana eri paikkakunnilla tai kasvok-
kaiseen tapaamiseen ei I6ytynyt sopivaa ajankohtaa. Haastattelut tehtiin joko soit-



46

tamalla puhelimella tai Google Hangouts -videopuhelun avulla. Vaikka yksi haastat-
teluista tehtiin nakdyhteyden avulla, sen ei katsottu vaikuttavan haastatteluaineis-
toon mitenk&an, silla ainoastaan puheella oli merkitysta tassa tutkimuksessa. Jokai-
sen haastattelun alussa haastateltavilta kysyttiin lupa haastattelun tallentamiseen
puhelimessa olevan applikaation avulla, johon kaikki haastateltavat antoivat luvan.
Haastatteluiden keskustelut tallennettiin, jotta haastattelijan oli helpompi keskittya
haastatteluun. Haastatteluaineistoa kertyi yhteensa noin 3,5 tuntia. Haastatteluiden
tuoman materiaalin lisdksi haastatteluaineistona kaytettiin PDF-tiedostoa, jonka en-
simmainen haastateltava lahetti haastattelijalle ennen hanen haastatteluaan. PDF-
tiedosto sisélsi kyseisen haastateltavan pohdintoja digitaalisen mainontapalvelun

kehittamisesta ja tuotteistamisesta, joita kasiteltiin avoimissa haastatteluissa.

Haastatteluiden jalkeen jokaiseen haastateltavaan oltiin viela jalkeen péin yhtey-
dessa sahkopostitse. Useammalla yhteydenotolla taman tutkimuksen tekija halusi
varmistaa, etta tutkimus pysyy ajan tasalla tuotekehitysprosessin aikana. Vaarinka-
sitysten valttamiseksi tutkija halusi myds jalkeen pain taydenta, joitakin haastatel-
tavien antamia tietoja. Tiedonantajista kaksi henkil6a oli tutkimuksen tekijalle eli
haastattelijalle entuudestaan tuttuja. Haastattelija ei kuitenkaan antanut sen vaikut-
taa haastattelutilanteissa, eika haastatteluaineistoa analysoitaessa. Suhde haastat-
telijan ja haastateltavien valilla pidettiin neutraalina, jotta se ei vaikuttaisi tutkimus-

tuloksiin.

Jokaisen haastattelun jalkeen haastattelu litteroitiin. Hyvarisen, Nikanderin ja Ruu-
suvuoren (2017) mukaan haastatteluaineiston analyysi aloitetaan muuttamalla
haastattelut tekstimuotoon eli litteroimalla. He painottavat, etta tekstiksi muutettu
aanitallenne on haastattelututkimuksen tutkimusaineisto, minka vuoksi on tarkeaa
tehda litterointi oikein. Hirsjarven ym. (2015, 222) mukaan aineiston litteroinnin tark-
kuudelle ei 16ydy selkeaa ohjetta. He huomauttavat, etta ennen litteroinnin aloitta-
mista on kuitenkin tiedettava, minkalainen analyysi aiotaan tehda. Hyvarinen ym.
(2017) kirjoittavat kirjassaan, ettd tutkimuskysymys on keskeinen litteroinnin tark-
kuuden maarittava tekija. Heidan mukaansa esimerkiksi, kun ollaan kiinnostuneita
asiantuntijoiden mielipiteistd, huomio kiinnitetd&n puheen sisaltoon, eikd niink&an

asiantuntijoiden puhetapaan.
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Tassa opinnaytetydssa oltiin kiinnostuneita keskusteluiden sisallosta eli siitd, mita
asiantuntijat kertoivat digitaalisten mainontapalveluiden kehittdmisesta. Sen vuoksi
aanitallenteista litteroitiin puheen sisaltd. Hyvarisen ym. (2017) mukaan tutkimusai-
neiston analyysitapa on toinen, mika maarittaa litteroinnin tarkkuuden. Taman opin-
naytetyon kvalitatiivinen tutkimus analysoitiin aineistolahtdisella sisallonanalyysilla.
Braun ja Clarke (2006, 17) kirjoittavat, etta talldin litterointi tehdaan yleensa sana-
tarkasti, mutta oleellisinta on litteroida kaikki analysoitavan ongelman kannalta tar-
keimmaét puheen piirteet. Taméan opinnaytetydon haastatteluaineiston litteroinnissa
jatettiin pois muun muassa puheen tauot, tilkesanat ja aanensavyt, koska niilla ei
katsottu olevan merkitysta tutkittavan asian kanssa. Hyvérisen (2017) mukaan ai-
neiston analyysin kannalta litterointi on tarkea vaihe, jonka avulla tutustutaan aineis-

toon ja samalla haastattelutilanteeseen otetaan etaisyytta.

Tassa tutkimuksessa benchmarking-tutkimusmenetelman kayttaminen aloitettiin et-
simalla tietoa kohdeyrityksien palveluista ulkoisesti internet-sivujen kautta ottamatta
kertaakaan yhteytta kohdeyrityksiin. Kohdeyrityksina oli kahdeksan Suomessa toi-
mivaa digitaaliseen markkinointiin erikoistunutta yritystd. Nama kahdeksan yritysta
valittiin Digitaalinen markkinointi (2006) verkkosivulla olevan listan avulla. Kohdeyri-
tyksina olivat KWD Digital, Netello, PureWeb, SEOSEON LTD, Solteq, Suomen Di-
gimarkkinointi Oy, Super Analytics ja Tulos. Yritysten valintaan vaikutti myos se, etta
tutkimukseen haluttiin eri kokoisia digitoimistoja silta varalta, etta palvelut eroavaisi-
vat toisistaan, esimerkiksi yrityksien resurssien vuoksi. Talla haluttiin varmistaa, etta
tutkimukseen saatiin mahdollisimman monipuolinen nakemys tarjolla olevista palve-

luista.

Tutkimuksenkohteena olleita digitaalisen mainonnanpalveluita tarkasteltiin jokaista
erikseen. Tavoitteena oli [0ytaa hyvia kaytanteita, joista olisi apua digitaalisen mai-
nontapalvelun kehittdmisessa toimeksiantajayritykselle. Benchmarking-menetel-
malla etsittiin tietoa palveluiden tuotteistamiseen liittyvista asioista, kuten palvelun
sisélto, sen sisdltamat tydvaiheet, palvelun hintatiedot ja raataloitavyys, asiakaslu-

paus, jonka yritys lupaa palvelusta asiakkaalle ja palvelun tuomat hyddyt.

Tutkimus aloitettiin elokuun puolivalisséa ja tutkimusraportti valmistui syyskuun lo-
pulla. Tutkijalla meni noin puolitoista kuukautta tutkimuksen tekoon tehdessa sita

osapaivaisesti. Sekd haastatteluiden tekeminen ettd kohdeyritysten benchmarking
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aloitettiin suunnilleen samaan aikaan. Haastatteluissa ilmennyt tutkimuskohteen tii-
vistaminen vaikutti tutkimukseen siten, etta benchmarking-menetelmalla kerattya ai-

neistoa jouduttiin karsimaan.

4.4 Tutkimusaineistojen analysointi

Tutkimuksen analysointivaiheessa tutkimusaineistoa eritellaan ja luokitellaan ja syn-
teesin kautta pyritddn saamaan kokonaiskuva tutkittavasta ilmiosta ja esittdmaan
IImi6 uudessa nakokulmassa (Hirsjarvi & Hurme 2014, 143). Kuten edellisessé ala-
luvussa kavi ilmi, taman opinnaytetyon kvalitatiivinen tutkimus analysoitiin sisal-
|I6nanalyysilla, jota Tuomen ja Sarajarven (2009, 91) mukaan pidetaan laadullisen
tutkimuksen perusanalyysimenetelmand. Taméan opinnaytetyon laatija koki sisal-
|[6nanalyysin parhaimmaksi analysointitavaksi, koska tutkittavasta ilmiésta haluttiin
saada tiivistetty kuvaus. Tuomi ja Sarajarvi (s. 95) esittdvat seuraavaa, kun ky-
seessa on laadullisen aineiston sisallonanalyysi, sité voidaan tehda aineistolahtoi-
sesti eli induktiivisesti tai teorialéhtdisesti eli deduktiivisesti. Taman opinnaytetyén
tutkimusaineistojen analysoinnissa kaytettiin molempia tapoja, silla haastatteluai-
neisto analysoitiin aineistolahtoisesti, kun taas benchmarking-menetelmalla keratty
aineisto teorialahtoisesti. Teorialahtoista sisallonanalyysia kaytettiin benchmarking-
aineiston analysoinnissa, koska aineisto kategorisoitiin ennalta maarattyjen teemo-

jen mukaisesti.

Miles ja Huberman (1994, 183-184) seka Tuomi ja Sarajarvi (2009, 108-112) ku-
vailevat aineistolahtdisen sisallonanalyysin kolmivaiheiseksi prosessiksi, joka muo-
dostuu aineiston pelkistamisesta eli redusoinnista, aineiston ryhmittelysta eli kluste-
roinnista sek& teoreettisten kasitteiden luomisesta eli abstrahoinnista. Aineiston
redusoinnissa pelkistetddn analysoitava informaatio, kuten haastattelu, karsimalla
kaikki tutkimuksen kannalta ep&doleellinen pois. Pelkistdminen voi tapahtua joko pilk-
komalla aineisto osiin tai tiivistamalla. Aineiston ryhmittelyssa kaydaan lapi huolelli-
sesti aineistosta koodatut alkuperaiset ilmaisut, jonka jalkeen etsitd&n eroavaisuuk-
sia ja samankaltaisuuksia kuvaavia kasitteita. Kasitteet, jotka tarkoittavat samaa

asiaa ryhmitelldaén ja yhdistetaan luokaksi ja luokan siséltd nimetéén sita kuvaavalla
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kasitteelld. Klusteroinnin rinnalla kulkeva abstrahointiprosessi tarkoittaa sita, etté ai-
neistosta erotellaan tiedot, jotka ovat tutkimuksen kannalta oleellisia ja valittujen tie-
tojen perusteella muodostetaan teoreettiset kasitteet, jonka jalkeen syntyvat johto-
paatokset. Tulkintaan ja paattelyyn perustuvassa siséllénanalyysissa suunnataan

empiirisesta aineistosta kohti kasitteellisempaa tulkintaa tutkittavasta ilmiosta.

Tassa tutkimuksessa haastatteluiden avulla keratty tutkimusaineisto jaoteltiin ai-
neiston perusteella tehtyjen pelkistettyjen termien mukaisesti. Samalla aineistosta
poistettiin kaikki epaolennainen. Sen jalkeen aineisto ryhmiteltiin samankaltaisten
termien perusteella ja huomioitiin myos eroavaisuudet. Lopuksi aineisto viela tiivis-
tettiin aineistosta johdettujen termien mukaisesti, jotta kokonaisuudesta saatiin yh-

tenaisempi ja analysointi oli helpompaa.

Sen sijaan teorialdhtbisen sisallénanalyysin aineiston luokittelu perustuu ennalta
maarattyyn teoreettiseen viitekehykseen, jolloin jokin teema tai kasitekartta ohjaa
analyysia (Miles & Huberman 1994, 183-184; Sandelowski 1995, 371-375; Polit &
Hungler 1997; Tuomi & Sarajarvi 2009, 113). Tassa tutkimuksessa analyysia oh-
jaava teoreettinen viitekehys sisélsi jo edellisessé alaluvussa mainitut, tuotteistami-
seen liittyvat asiat, kuten

- palvelun sisalté

- palvelun sisaltamat tyovaiheet

- palvelun hintatiedot

- palvelun raataloitavyys

- lupaus palvelusta asiakkaalle

- palvelun tuomat hyddyt.

Ensimmaiseksi teorialdhtbisessa sisallonanalyysissd muodostetaan analyysirunko.
Analyysirungon sisélle muodostetaan aineistosta erilaisia kategorioita, jotka noudat-
tavat aineistolahtoisen sisallonanalyysin periaatteita. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 113.)
Talloin Kyngéksen ja Vanhasen (1999) mukaan pystytaan poimimaan aineistosta
analyysirungon sisaltaméat sekd sen ulkopuolelle jaavat asiat, joista voidaan muo-

dostaa uusia luokituksia, kuten tdman opinnaytety6n tutkimuksessa tehtiin.
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Liséksi kohdeyrityksien palveluita vertailtiin keskenaan, jotta lI6ydettaisiin eroja ja
yhtalaisyyksia. Palveluita tutkittaessa analysoitiin myods, |6ytyykd tutkimusongel-
massa esitettyja termeja, kuten asiakasystavallisyys, lapinakyvyys ja maalaisjarjella
ymmarrettava vertailuyritysten palveluista. Analysoinnin tarkoituksena oli tuoda
esille hyvia kaytanteita vertailukohteiden palveluista, joita voisi hyédyntaa digitaali-
sen mainontapalvelutuotteen kehittamisessa. Benchmarking-menetelmalla saatiin

tuotekehityksen kannalta tarkeitd ideoita.



51

5 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa kasitelldan tutkimustuloksia, jotka on keratty avoimilla haastatteluilla
sekd benchmarking-menetelmalla. Ensimmaiseksi esitetddn avoimien haastattelui-

den tulokset, jonka jalkeen benchmarking-menetelmalla saadut.

5.1 Avoimien haastatteluiden tulokset

Tarkeimmat keskusteluiden pohdinnat esitetaan kaikkien haastatteluiden yhteenve-
tona, jolloin ne on kategorioitu tuotteistamiseen liittyvien termien mukaisesti. Avoin-
ten haastatteluiden yhteenvetojen lisaksi tutkimustulosten raportista [6ytyy haasta-
teltavien yksittaisia kommentteja, jotka ovat suoria lainauksia haastateltavilta. Avoi-
milla haastatteluilla saatiin kerattya tarkeita tietoja, jotka auttavat digitaalisen mai-
nontapalvelun kehittdmisessa ja tuotteistamisessa. Keskustelunomaiset haastatte-
lut olivat omiaan synnyttdmé&an uusia ideoita tuotekehitykseen liittyen. Lisaksi haas-
tatteluissa kavi ilmi tyypillisia digitaalisten mainontapalveluiden tuotteistamisratkai-
suja ja haastateltavien mielipiteita siitd, minkalainen palvelu olisi toimeksiantajayri-

tykselle hyva.

Keskusteluissa haastateltavien kanssa tuotiin esille erilaisia tapoja tarjota digitaali-
sen mainonnan palveluita. Keskeisimmaksi keinoksi tuotteistaa palvelut nousi pal-
veluiden paketoiminen yhdeksi tuotteeksi, jolla on jokin tai jotkut maareet, jotka
muodostavat palvelutuotteen hinnan. Lisdksi tdrkeana pidettiin sita, etta tuotteen si-

saltamat palvelut olisivat toisiaan tukevia.

Tietysti valmiiksi paketoidun palvelutuotteen rinnalla olisi hyva tarjota
myds mahdollisuus raataloityyn palveluun. Se olisi ratkaisu niille, ketka
haluavat laajemman ja erilaisemman toteutuksen.

Keskustelua herattivat myos yleisimmaét tavat tuotteistaa digitaaliset markkinointi-
palvelut. Haastateltavan mukaan yleista on, etta palvelun hinnan maarittaa jokin att-
ribuutti, kuten montako ihmista kampanjalla halutaan tavoittaa. Haastateltavan mie-
lesta ei kuitenkaan pitaisi olla merkitysta tavoitteleeko asiakas kampanjallaan satoja

vai tuhansia ihmisia, vaan yrityksen pitéisi pyrkid tekem&&n aina mahdollisimman
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hyva tulos asiakkaan haluamalla mediabudjetilla. Liséksi keskusteluissa tulivat
esille digitaalisiin markkinointipalveluihin sisaltyvét sitoutumisajat, mitka nahtiin ole-
van hyvin yleisia markkinoilla olevissa palveluissa. Sopimuspykalilla sitouttaminen
nahtiin pitkasséa juoksussa huonona keinona sitouttaa asiakas.

Jos asiakas on tyytyvainen ja homma on hanelle kannattavaa, totta kai
han silloin pysyy asiakkaana. Mutta, jos asiakas yhtaan epdilee, ettei
digitaalinen mainonta hyddyta hanen yritystaan, niin sopimuspakko ei
ainakaan innostuta hanta tulemaan asiakkaaksi ja sitoutumaan pitkaksi
ajaksi.

Tarkeimpina digitaalisen mainonnan kanavina ja palveluina pidettiin [ahes yksimie-
lisesti Facebookia, Instagramia ja YouTubea sekd Googlen Adwords ja Display -
palveluita, koska ne nahtiin oleellisimmiksi kanaviksi ja keinoiksi markkinoida Suo-
messa toimivia yrityksia digitaalisesti. Lisaksi korostettiin uudelleen markkinoinnin
tarkeyttd kyseisten kanavien ja palveluiden kautta. Haastateltavien mukaan Face-
book-mainontaan tulee sisallyttdd Facebook-pixel-tydkalu, jonka avulla uudelleen
markkinointi onnistuu Facebookissa. Keskusteluissa nousi esille Google Adwords-
ja Display- palveluiden hyddyt. Tarkeimmiksi Adwords-palvelun hyddyiksi lueteltiin
tarvepohjainen mainonta, nakyvyys siella, missa asiakkaat ovat sekd mainonnan
mitattavuus. Kun taas Display-palvelun merkittavimmiksi hyodyiksi nahtiin palvelun
hyva kohdennettavuus seka mitattavuus, tehokas palvelu brandimainontaan ja kus-

tannustehokas.

Keskusteluissa korostui digitaalisten markkinointikampanjoiden tulosten mittaami-
sen ja raportoinnin tarkeys. Mainonnan analyyttinen seuraaminen koettiin elineh-
tona tulokselliselle markkinoinnille. Asiakkaalle ymmarrettavimpana tulosten rapor-
tointi keinona nahtiin kasvotusten tapaaminen asiakkaan kanssa, jolloin asiantuntija
kay asiakkaan kanssa lapi koko kampanjan tulokset, niin onnistumiset kuin epaon-

nistumiset.

Raportointi tulisi ehdottomasti sisallyttdé jokaiseen Mainostoimisto Pro-
pagandan tarjoamaan digitaaliseen markkinointipalveluun, jotta asia-
kas ymmartaa palvelun tuomat hyddyt. Tarkeda on varmistaa, ettei asi-
akkaalle jaa sellaista oloa, ettd hdnen maksamansa rahat ovat valuneet
hukkaan, vaikka kampanjalla olisi tehty tulosta.
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Selkeén raportoinnin néhtiin lisddvan avoimuutta ja lapinakyvyytta digitaalisiin mai-
nontapalveluihin, mink& haastateltavat kokivat puutteelliseksi digitaalisen markki-
noinnin alalla. Heidan mukaansa digitaalinen markkinointi ja sen mahdollisuudet
ovat viela monelle tuntemattomia. Alaa vaivaa epauskoisuus, jota ei poisteta epa-
selvien tulosraporttien avulla. Kasvokkain tehdyn raportoinnin hydtyna pidettiin
my0s sitd, etta se lisaa henkilokohtaisuutta, ja sen avulla palveluun voidaan tuoda

my0Os opettavaisuutta.

Tulosten raportoinnissa pitaisi olla asiakkaan kanssa samalla puolen
poytaa, etta opettaisi hanta tulkitsemaan tarkeimpia mittareita, jos asia-
kas itse haluaa seurata tuloksia tiheammin kuin kuukauden vélein, mika
on sopiva raportointitineys. Mielestani asiakkaan liiketoimintaa koske-
via asioita ei pida salata, silla varjolla, ettei se vaan l&hde meilta, kun
saa tietaa liikaa.

Keskusteluissa korostettiin myos sita, etté asiakkaan tulisi olla tietoinen, mista han
maksaa, ja kuinka paljon. Selkeilla hinnoilla néhtiin olevan suuri vaikutus epéavar-
muuden poistamiselle. Palvelun hinnan nahtiin muodostuvan kahdesta osasta. En-
simmainen osuus menee mainonnan tekevalle yritykselle, jolloin asiakas maksaa
tyonteosta ja asiantuntijuudesta. Toisen osuuden katsottiin muodostavan asiakkaan
haluama mediabudijetti, eli se kuinka paljon asiakas haluaa maksaa mainonnan na-
kyvyydesta. Mediabudjettiin kaytetyt varat menevat suoraan kolmannelle osapuo-
lelle eli Googlelle, Facebookille tai muulle palveluntarjoajalle. Keskusteluissa tuotiin
myds ilmi mahdollinen palvelun aloitusmaksu, jolloin ensimmainen kuukausi on kal-
limpi, koska se saattaa sisaltdd muun muassa kampanjan suunnittelupalaverin tai
asiakkaalle mainostilien perustamisen. Toisinaan hintaan saattaa liittya myds sitova
sopimus, esimerkiksi tekemalla viiden kuukauden sopimuksen hintaan 400 euroa
kuussa, jonka jalkeen kuukausi hinta on edullisempi. Haastatteluissa tuotiin myos
esille mahdollisia rajauksia, mitd saatetaan liittaa digitaalisiin mainontapalveluihin,

kuten maantieteellinen rajaus, jotta palvelu ei olisi liian laaja.

Toimeksiantajayrityksen Mainostoimisto Propagandan suurimpana kilpailutekijana
digitaalisten mainontapalveluiden tarjoajana pidettiin monipuolista palveluiden tar-
jontaa, jotka ovat toisiaan tukevia. Yrityksen tarkoituksena on jatkossa tarjota kaikki

asiakasyrityksen markkinointiin ja viestintaan liittyvat tyokalut.
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Esimerkiksi, kun jatkossa asiakkaalle tehdaan meilla sisalt6a johonkin
digitaaliseen markkinointikampanjaan, han voi ostaa mainospalvelut
meilta siihen kylkeen. N&in asiakkaan ei tarvitse asioida monessa pai-
kassa saadakseen toimivan markkinointikampanjan.

Haastatteluissa esiintyi keskustelua digitaalisten mainontapalveluiden markkinoin-
nista. Ensiarvoisen tarkeana pidettiin sitd, etta uusi palvelu markkinoidaan ensiksi
yrityksessa sisaisesti ja vasta sitten lahdetaan tavoittelemaan ulkoista markkinoin-
tia. Toiseksi tarkeimmaksi markkinoinnin kohteeksi néhtiin yrityksen nykyiset asiak-
kaat, joilta voisi saada tuotekehityksen kannalta tarke&aa palautetta. Tarkeimmiksi
markkinointikanaviksi nousi sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, In-
stagram ja Linked-In, blogi, erilaiset tapahtumat ja messut, joissa palveluista voi
kertoa kasvokkain, verkkosivut, séhkoposti sekd markkinoida Google Adwords- ja
Display-palveluita hyddyntéen. Verkkosivut koettiin tarkeana kanavana jakaa infor-
maatiota palvelusta. Haastateltavien mukaan palvelusta tulisi laittaa ymmarrettava
kuvaus verkkosivuille, mista selvida tarkeimmat tiedot. Myos ladattava tietopaketti
palvelusta nahtiin hyvana ideana, joka konkretisoisi palvelua. Lopuksi digitaalisen

mainontapalvelun markkinointi havaittiin myos haasteelliseksi.

Tallaisen palvelun erottuminen digitaalisissa markkinointikanavissa on
haastavaa, koska kilpailua on niin paljon ja lahes kaikki kayttavat sa-
moja tyokaluja palvelun toteuttamiseksi.

Samoilla tyokaluilla haastateltava tarkoitti Googlen ja Facebookin tarjoamia mainos-
tyokaluja, kuten esimerkiksi Google Analytics ja AdWords sekéd Facebookin Busi-
ness Manager, joita on suunniteltu kaytettavan myos taman palvelun tuottamiseksi.
Ylipdatansa Facebook- ja Google-mainontaa sisaltdvan palvelun erottuminen digi-
taalisissa markkinointikanavissa néhtiin haastavana, silla ne ovat yleisimpia digitaa-
lisen mainonnan palveluita, joita tarjoavat lahes kaikki digitaalisen mainonnan tarjo-

ajat.
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5.2 Kohdeyritysten benchmarking

Benchmarking-menetelmalla saadut tutkimustulokset esitetdédn seuraavassa jarjes-
tyksessa Google Adwords, Google Display, Facebook ja YouTube-mainonta. In-
stagram-mainonnasta kohdeyritysten verkkosivuilla ei ollut erillista mainintaa, vaan
se liitettiin Facebook-mainontaan. Sosiaalisen median mainonnan yhteydessa osa

kohdeyrityksista nostivat esiin myds LinkedInin ja Twitterin.

Kohdeyritysten verkkosivujen (KWD Digital 2017; Netello Systems Oy 2017; Pure-
web 2017; Seonseon LTD 2017; Suomen digimarkkinointi Oy 2017; Super Analytics
2017; Solteq [Viitattu 24.8.2017]; Tulos Helsinki Oy [Viitattu 24.8.2017]) mukaan
Google Adwords -palvelun tuottaminen siséltaa seuraavia tydvaiheita:

1. Tavoitteiden ja kohderyhmé&an méaaritteleminen asiakkaan kanssa.
Sopivien hakusanojen valinta ja osuvien mainostekstien kirjoittaminen.
Mainosten luonti Google Adwords -tydkalulla.

Mainokset nékyvat Googlen hakutuloksissa valituilla hakusanoilla.

o b~ 0N

Hakijat klikkaavat mainosta ja saapuvat asetetulle laskeutumissivulle (lan-
ding page) eli mainostavan yrityksen verkkosivuille.
Adwors-tilin hoitaminen ja tuloksien mittaaminen.

7. Tuloksien raportoiminen asiakkaalle.

Kohdeyritysten verkkosivuilla Google Adwords -palvelun tarkeimmiksi hy6dyiksi ko-
rostuivat mainonnan kustannustehokkuus, kohdennettavuus, mitattavuus ja poten-
tiaalisten asiakkaiden tavoitettavuus. Google Adwords -mainonta nahtiin edullisena
tapana mainostaa, koska mainostavan yrityksen mainosbudjetti vdhenee vain kon-
takteista ja saavutetuista tuloksista, eli kun asiakas klikkaa mainosta. Tutkimustu-
losten mukaan mainonta voidaan kohdentaa eri asiakasryhmille, jolloin mainos né-
kyy halutulle kohderyhmalle, esimerkiksi Tampereella asuville 30—45-vuotiaille nai-
sille. Talldin mainoksella pystytddn tavoittamaan potentiaaliset asiakkaat oikeaan
aikaan. Lisaksi Google Adwords -mainonta on mitattavissa, jolloin jokainen mainos-
naytto ja -kaynti kirjautuu muistiin ja raportoinnin kautta selvidd, mistad maksetaan.
Muutaman kohdeyrityksen verkkosivuilla nostettiin esiin myés Adwords-mainonnan
erinomainen ROI (Return On Investment), eli hakusanamainontaan sijoitetulla mai-

nosbudijetilla on mahdollista saada erinomainen tuotto. Hydtyind oli nahtavissa
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myo6s Adwords-mainonnan tekemisen nopeus, muokattavuus sekd mainoksen

helppo lopettaminen.

Kohdeyritysten verkkosivuilla annettiin erilaisia lupauksi palvelun ostajille, jotka liit-
tyvat edella mainittuihin palvelusta koituviin hyo6tyihin. Asiakkaille luvattiin, ettd mai-
nos tavoittaa heidan ostavat asiakkaansa, kun he etsivat mainostettavan tuotteen
kaltaisia tuotteita. Toisena luvattiin, etta yritys saa jarkevan tuoton sijoitetulle mai-
nosrahalleen, eli ROI:n. Muita yksittaisia asiakaslupauksia oli muun muassa yrityk-
sen kohdennettu nakyvyys, lisda kavijoita verkkosivuille, selkeat raportit tuloksista

ja verkkomyynnin lisdantyminen.

Google Adwords -palvelun hintatietoja oli niukasti saatavilla kohdeyritysten verkko-
sivuilla. Vain muutamilla heista oli avattu, miten palvelun hinta muodostuu. Verkko-
sivujen mukaan palvelun hinta muodostuu yrityksen asettamasta palvelumaksusta
seka asiakkaan valitsemasta mainosbudjetista, jota on mahdollista muokata kam-
panjan aikana. Palvelumaksuun vaikuttaa muun muassa mainostettavien palvelui-
den tai tuotteiden maard, mainosryhmien ja hakusanojen mééara, hakusanojen ha-
kumé&arat ja raportin kattavuus, silla verkkosivujen mukaan niilla on vaikutusta asi-
antuntijan tekemaéan tyon maaraan. Esimerkiksi kymmenen tuotteen mainoskam-
panja vie enemman aikaa kuin kolmen tuotteen, ja raportoiminen kerran kuussa vie
vahemman aikaa kuin kolme kertaa kuussa. Ainoastaan PureWeb-kohdeyrityksen
verkkosivuilla oli nahtavissa palvelun hinnat ja kerrottu avoimesti, miten hinta muo-
dostuu. PureWebilla palvelumaksu on noin 20—30 euroa kuukaudessa, mika kattaa
tyokustannukset. Lisdksi yrityksella on tarjouskampanjoita, kuten esimerkiksi mar-
raskuussa 2017 tarjouksena oli yhden kuukauden kokeilujakso 70 eurolla (arvonli-
saveroton), joka sisélsi 50 euron edestd mainosklikkauksia eika tarjouksella velvoi-
tettu tekem&én jatkosopimusta. (PureWeb 2017.) Kohdeyritysten verkkosivujen pe-
rusteella palvelumaksu siis paasaantoisesti raataldidaan aina kampanjan laajuuden
mukaan, eli kaytettavan tydajan mukaan. Myodskaan yhden klikkauksen hintaa ei
voida maarittdd, ennen kuin tiedetddn, mitd hakusanoja kampanjassa halutaan
kayttaa, ja minka hintaisia ne ovat. Hakusanojen hinta maaraytyy huutokauppape-
riaatteella, eli mita enemman hakusanoilla on kilpailua, sitd enemman niista joudu-

taan maksamaan.
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Google Adwords -palvelun lisédksi SEOSEON (2017) tarjoaa Google Adwords audi-
tointi -palvelua, jolloin asiantuntija kay yrityksen Adwors-tilin 1&api perusteellisesti ja
tekee tarvittavat toimenpiteet oikeiden asetuksien laittamiseksi. Suomen Digimark-
kinointi Oy (2017) taas tarjoaa Google Adwords uudelleenmarkkinointi -kampan-
joita, jolloin verkkosivua tai tuotetta markkinoidaan jo verkkosivulla kayneille henki-
I6ille. Sen sijaan Netello (2017) pitaa hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa

toisiaan tukevina palveluina.

Kaikkien kohdeyritysten verkkosivuilla oli havaittavissa yhteydenottopyynnot. Noin
puolet kohdeyrityksista kertoivat olevansa Google-partnereita verkkosivuillaan ja
lahes kaikki toivat esiin liudan referenssejaan. Lisaksi suurin osa kohdeyrityksista
tarjosi tietoa Adwords-mainonnasta blogeissaan. Suomen Digimarkkinointi Oy:n
(2017) verkkosivuilta oli ladattavissa Google Adwords -mainonnan ostajan opas.

Oppaan sai ladattua jattamalla yhteystiedot.

Kohdeyrityksista ainoastaan SEONSEON LTD (2017) ja KWD Digital (2017) tuovat
esiin bannerimainonnan hyotyja, lupauksia ja hinnoittelutapoja verkkosivuillaan.
Molemmilla yrityksilla on kumppaniverkosto, joka mahdollistaa bannerimainosten li-
saamisen erilaisille verkkosivuille. Yritykset tarjoavat bannerimainoksia raata-

l6idysti, minka takia palvelumaksuja ei ole nahtavissa verkkosivuilla.

Suurimmaksi Display-mainonnan hyodyksi alleviivattiin sen kykya kasvattaa brandin
tunnettavuutta. Lisaksi bannerimainonta ndhtiin yhtena edullisimmista tavoista lisata
tunnettuutta. Yhtend Display-mainonnan positiivisena ominaisuutena korostettiin
sen tarkkoja kohdistusasetuksia. Mainokset voidaan kohdistaa hyvin tarkasti muun
muassa aiheen, i&n, maan, avainsanojen ja laitteen perusteella. Muita hy6tyja ovat
asiakkaiden huomion tavoittaminen ostoketjun tarkeimmasséa vaiheessa, laaja vali-
koima sivustoja ja sovelluksia, missa mainostaa, useita erilaisia mainosformaatteja
seka edulliset nayttod- ja klikkihinnat. (SEONSEON LTD 2017) Display-mainonnan
tehokkuutta on myds helppo mitata web-analytiikan avulla. Tarkeimpin& mittauksen
kohteina pidettiin sivustolla kavijoita seka konversiota, eli kuinka moni kavijoista te-
kee halutun toimenpiteen sivustolla. (SEONSEON LTD 2017; KWD Digital 2017.)
Display-mainontapalvelun ostajalle luvattiin lisd& nékyvyytta sivustoilla, jotka liittyvat

aiheeseen, lisdd myyntid asiakkaille, jotka tdrmaavat yrityksen brandiin jatkuvasti,
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lisda kavijoita yrityksen verkkosivulla pienilla klikkihinnoilla sekéa mainonnan kasvat-
tavan brandin tunnettavuutta (SEONSEON 2017).

Kohdeyritysten verkkosivujen mukaan Facebook-mainontapalvelu sisaltaa erilaisia
tyovaiheita, kuten kampanjan suunnittelun, toteutuksen ja tulosten mittaamisen
seka raportoimisen. Osa kohdeyrityksista tarjoaa myds kampanjamateriaalien eli
Facebook-mainosten teon, mika kasittaa tekstit ja kuvat. Parhaimmillaan kampan-
jaan kuuluu myos mainostekstien ja kuvien testaaminen. Mainokseen kaytettava
mainosbudjetti sovitaan aina asiakkaan kanssa erikseen. Facebook-kampanjan tu-
loksia mitataan koko kampanjan ajan ja tarvittaessa kampanjan sisaltéa muutetaan
kampanjan aikana. Kampanjan suunnittelun aikana kampanjalle asetetaan asiak-
kaan haluamat tavoitteet, jotka maarittdvat, mita kampanjasta mitataan. Tulokset
raportoidaan asiakkaalle sovitusti. Kohde yritysten tarjoamista Facebook-mainonta-
palveluista nousi esille niiden kokeiltavuus, eli kohdeyritykset tarjoavat asiakkailleen
mahdollisuuden saada mahdollisimman hyvat tulokset muuttamalla esimerkiksi
kampanjan sisaltoa tai kohderyhmaa. Tama mahdollistaa myds Facebook-mainon-
nan kehittymisen. Yhtena Facebook-mainonnan tyokaluna nahtiin Business Mana-

ger.

Facebook-mainonnan hyo6dyiksi korostui mainosten tarkka kohdentaminen muun
muassa alueellisesti ja Facebook-kayttdjien kiinnostuksenkohteiden mukaan seké
tulosten tarkka mitattavuus. Facebook-mainonta néhtiin parantavan asiakaskoke-
musta, lisaamaan yrityksen tunnettavuutta, antamaan yrityksesta inhimillisemman
kuvan ja auttavan brandin rakentamisessa. Kohdeyritykset pitivat Facebook-mai-
nontaa hyvana viestintdkeinona saavuttaa suuriakin yleisoja ja nain ollen lisata yri-
tyksen ja sen tuotteiden tai palveluiden nakyvyytta. Kampanjointi Facebookissa toi-
mii myds hyvana kiinnostuksen herattdjana ja asiakkaiden sitouttajana. Hy6tyna
nahtiin myos liikenteen ohjautuvuus Facebook-mainoksesta haluttua toimintoa

kohti, kuten verkkosivuille, jolloin liikenne verkkosivulla kasvaa.

YouTube-mainonnan suurimmiksi eduiksi listattin mainonnan edullisuus, kohden-
nettavuus ja tulosten mitattavuus. Asiakkaalle luvataan, ettei mainoksesta makseta
ennen kuin kayttaja on katsonut sita yli 30 sekuntia tai sitd lyhyemman mainosvi-

deon kokonaan loppuun. YouTube-mainonnasta korostetaan myds sen monipuoli-
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sia mainosmuotoja. Palvelusta ei anneta, mitaan hintatietoja. Kohdeyritysten verk-
kosivujen perustella YouTube-mainontapalvelu sisaltda ainakin videomainoksen la-
taamisen verkkoon, budjetin ja kohderyhman maarittdmisen seké datan mittaami-

sen ja tulosten analysoinnin.

5.3 Yhteenveto tuloksista

Yhteenvetona voidaan todeta, etta tutkimustulokset vastasivat tutkimusongelmaan
seka siitd johdettuihin tutkimuskysymyksiin. Tutkimustulosten perusteella asiakas-
ystavallisyyttéa voidaan tuoda palvelutuotteeseen silla, ettei sisallyta palveluun sitou-
tumisehtoja, kuten tekemalla maaraaikaisia sopimuksia. Liséksi tarjoamalla toisiaan
tukevia palveluita digitaalisen mainontapalvelutuotteen kylkeen, asiakkaan ei tar-
vitse ostaa esimerkiksi mainontaan tarvittavaa siséltoa muualta. Lapinakyvyytta pal-
velutuotteeseen taas saadaan silla, etta palvelusta saatujen tulosten raportointi an-
netaan asiakkaalle rehellisesti. Talloin kerrotaan sekd kampanjan onnistumiset etta
epaonnistumiset, ja mihin suuntaan kampanjaa tulisi viedd, ja mihin taas ei. La-
pindkyvyytta voidaan myds lisaté palvelutuotteeseen siten, etta palvelun kokonais-
hinta tuodaan asiakkaalle tiedoksi ennen sopimuksen tekoa, eikéa kampanjan aikana

ilmaannu minkaanlaisia lisakustannuksia.

Tutkimustuloksiin viitaten maalaisjarjella ymmarrettavyytta pystytaan sisallyttdmaan
palvelutuotteeseen siten, etta siitd tuotteistetaan mahdollisimman yksinkertainen,
esimerkiksi tuotteistamalla useasta eri palvelusta koostuva palvelutuotepaketti, jolla
on selkea hinta ja ehdot. Liséksi palvelusta saatujen tulosten raportoiminen pitaa
tehda selkeasti ja kasvokkain asiakkaan kanssa. Myods palvelusta tehtavat markki-

nointimateriaalit tulee olla ymmarrettavia.

Toimeksiantajayritykselle kehitettdvan digitaalisen mainontapalvelutuotteen tulisi si-
saltaa Facebook-, Instagram- ja YouTube-mainontaa seka Googlen Adwords- ja
Display-mainontaa, jotka ovat toisiaan tukevia palveluita. Lisaksi palvelun tulisi si-
saltaa uudelleen markkinointi mahdollisuudet. Edella mainituilla kanavilla ja keinoilla
palvelutuote liséisi asiakasyrityksen nékyvyytta sosiaalisen median kanavissa, ha-
kukoneissa seka muualla internetissa. Palvelutuotteen avulla asiakasyritys nakyisi

muun muassa sielld, missé ostavat asiakkaat etsivét tietoa palveluista ja tuotteista.
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Palvelutuotetta olisi kuitenkin jarkevaa rajata jotenkin, kuten maantieteellisella ra-
jauksella, ettei palvelun laajuus jaisi lilan suureksi, jolloin kannattavan hinnan maa-
rittdminen voi muodostua haasteeksi. Tutkimustulosten mukaan palvelun hyodyiksi
voidaan luetella, esimerkiksi kustannustehokkuus, kohdennettavuus, mitattavuus,

likenteen ohjautuvuus ja tunnettuuden lisddminen.

Tutkimustulosten mukaan palvelutuotteella tulee olla selkea hinta, joka muodostuu
palvelumaksusta toimeksiantajayritykselle ja mediabudjetista, joka menee suoraan
Googlelle ja Facebookille. Liséksi palvelutuotteelle voisi olla perusteltua laittaa aloi-
tusmaksu. Tutkimuksella selvisi, ettd seitseméan kahdeksasta kohdeyrityksesta ei
tuo esiin digitaalisten mainontapalveluiden hintatietoja verkkosivullaan, koska raa-
taloitavyyden takia hintaa ei voi maarittdd etukateen. Hinnan kuitenkin kerrottiin
muodostuvan palvelumaksusta sekd mediabudjetista. Liséksi verkkosivujen mu-
kaan yksikdan kohdeyrityksista ei ole paketoinut digitaalisen mainonnan palveluita
yhdeksi kokonaisuudeksi, vaan tarjoaa niita yksitellen sellaisinaan, kun ne on tuot-

teistettu Googlen tai Facebookin toimesta.

Tehdakseen toimivaa markkinointia palvelutuotteen tulisi siséltdd useita erilaisia
tyovaiheita. Ensimmaisessa vaiheessa tulee pitdd aloituspalaveri asiakkaan
kanssa, jossa kaydaan lapi muun muassa mainostettava palvelu/tuote, mainonnan
kohde, asiakkaan tavoitteet mainonnalle, mainosbudijetti ja se, mita mainoksella ha-
lutaan mitata, ja mitka olisivat mittauksen tavoiterajat. Lisaksi selvitetd&n laskeutu-
missivu ja sopivia hakusanoja. Seuraavaksi uuden asiakkaan kohdalla asiakasyri-
tykselle tulee luoda omat mainostilit. Tdméan jalkeen luodaan mainos, seurataan mit-
taamalla mainonnan kehitysta, kuukauden vélein raportoidaan asiakkaalle tuloksia

ja tarvittaessa muokataan mainontaa oikeaan suuntaan.

Tutkimustulosten mukaan palvelutuotetta tulisi markkinoida kayttamalla kaikkia toi-
meksiantajayrityksen kayttamia markkinointikanavia. Hyvéaksi havaittuja kaytanteita
markkinoida digitaalisen mainonnan palvelutuotetta on esimerkiksi tuoda ammatti-
taitoaan ilmi esimerkiksi aiheeseen liittyvilla blogikirjoituksilla, sertifikaateilla sekéa
referensseilla. Display-mainonnan yhteydessa tarkeaksi nousee myds kumppani-
verkosto. Digitaalisen mainontapalvelutuotteen nahtiin kuitenkin olevan haastavaa
erottua, silla tarjontaa on paljon ja suurin osa yrityksista kayttad samoja mainonta-

palveluita.
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Lopuksi voidaan todeta, etta tutkimustulosten mukaan palvelutuotteen rinnalla olisi
my0s jarkevaa tarjota myos raataldinti mahdollisuus silta varalta, ettd asiakkaalle

sopivampi mainonta tapa olisi laajempi kuin, mita paketti tarjoaa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittéa asiakasystavallinen, lapinakyva ja maalais-
jarjella ymmarrettava digitaalinen mainontapalvelutuote toimeksiantajayritykselle.
Tyon tarkoitus tayttyi, silla palvelutuotteesta saatiin tapaustutkimuksen, teoreettisen
viitekehyksen ja toimeksiantajalta saatujen tietojen avulla kehitettya toimiva digitaa-
lisen mainonnan palvelutuote, jossa edelld esitetyt termit tayttyvat. Asiakasystaval-
lisyys nakyy palvelutuotteessa siten, ettei se sisalla sitoutumispakkoa. Myds luo-
malla digitaalista mainontaa tarjoavan palvelutuotteen toimeksiantaja pystyy jat-
kossa palvelemaan asiakkaitaan paremmin ja lisdamaan asiakasystavallisyytta si-
ten my0s koko organisaation toimintaan. Jatkossa asiakas pystyy ostamaan mai-

nosmateriaalien liséksi digitaalista mainontaa samasta organisaatiosta.

Lapinakyvyytta palvelutuotteeseen on kehitetty tekemalla palvelusta koituvien tulos-
ten raportoiminen asiakkaalle rehellisesti. Tall6in asiakkaalle tuodaan esiin seka
kampanjan onnistumiset ettd epaonnistumiset. Raportoiminen toteutetaan myo6s
kasvotusten asiakkaan kanssa, jolla halutaan varmistaa, etta asiakas ymmartaa pal-
velun tulokset. Taten palvelutuotteesta on tehty helposti ymmarrettavyytta. La-
pindkyvyytta palvelutuotteeseen on tuotu myos silla, etta sen hinta esitetaan asiak-
kaalle avoimesti ja kokonaisuudessaan, jolloin palvelun tuottamisen aikana asiak-
kaalle ei tule yllattavia lisdkustannuksia. Lisaksi palvelutuotteelle on maaritetty sel-

keé hinta, jolloin se on helposti ymmarrettavissa.

Opinnaytetydn tavoitteena oli my6s ymmartad, miten asiantuntijapalveluita kehite-
tdén ja tuotteistetaan. Teoreettisen viitekehyksen kirjoittamisen avulla tamé opin-
naytetyon laatija on sisaistéanyt, mita asioita asiantuntijapalveluiden kehittdmisessa
ja tuotteistamisessa tulee ottaa huomioon. Tuotteistamisella esimerkiksi maaritel-
laén, ketka ovat palvelun asiakkaita, mita palvelusta heille luvataan, maaritetaan
hinta ja luodaan tarina. Liséksi opinndytetyon laatija ymmartaa, etta asiantuntijapal-
velulle ei ole olemassa vain yhta tuotteistamismallia. Han myds tiedostaa sen, etta
tuotteistamaton palvelu on usein vaikeammin ymmarrettavissa, ja sita kautta han-

kalampi ostaa.
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Opinnaytetyolla haluttin myds korostaa digitaalisen mainonnan merkitysta taman
paivan yritysten liiketoiminnassa. Yha useampi suomalainen kayttaa internettia use-
asti paivan aikana. Kasvua on vauhdittanut mobiililaitteiden lisd&ntynyt kaytto, jolloin
internet on usein kayttajan lahella ja verkon hyddyntaminen on nopeaa. Internetin
mediakulutuksen ja -kayttaytymisen muuttumisen myota yritykset pystyvat yha use-
ammin paivan aikana tavoittamaan potentiaaliset asiakkaansa, mikd on hyva esi-
merkki siita, miksi digitaalinen mainonta on tarkeaa taman paivan yritysten liiketoi-
minnassa. Kasittelemalla digitaalisen mainonnan merkitystd tdméan tyén johdan-
nossa ja teoreettisessa viitekehyksessa onnistuttiin korostamaan digitaalisen mai-

nonnan tarkeytta yrityselamassa.

Liséksi tyolla haluttiin edistaa digitaalisen mainonnan ymmarrettavyytta. Tutkimus-
tulosten mukaan digitaaliset mainontapalvelut ovat yleisesti ottaen haastavia ym-
martaa, jos aiheeseen ei ole perehtynyt. Digitaalisen mainonnan ymmarrettavyytta
pyrittiin edistamaan tuotteistamalla maalaisjarjella ymmarrettava palvelutuote. Li-
séksi palvelutuotteesta tehtiin selkeé esittely toimeksiantajayrityksen verkkosivuille,
josta opinnaytetyon laatijan mukaan potentiaaliset asiakkaat hakevat tietoa tutustu-
essaan uusiin palveluihin. My6s toimeksiantajayrityksen verkkosivuilla olevien blo-
gitekstien avulla on pyritty edistamaan digitaalisen mainonnan ymmarrettavyytta,
kuten myos tarkeytta. Lisdksi muissa palvelutuotteen tulevissa markkinointimateri-
aaleissa pyritdéan ymmarrettavyyteen. Digitaalisen mainonnan ymmarrettavyytta on
haluttu edistaa myos kasittelemalla digitaalista mainontaa tassa opinnaytetydssa.
Tyon laatija on pyrkinyt tuottamaan ymmarrettavan kuvauksen digitaalisesta mai-

nonnasta ja tAméan tyon kannalta oleellisimmista kanavista ja keinoista.

Opinnaytetyon siséltaman tapaustutkimuksen tulokset vastasivat tutkimusongel-
maan, silla kehitettdvasta palvelutuotteesta saatiin kehitettya asiakasystavallinen,
lapinakyva ja maalaisjarjella ymmarrettava, kuten taman luvun alussa jo kavi ilmi.
Tutkimustulosten perusteella asiakasystavallinen, lapindkyva ja maalaisjarjella ym-
marrettava digitaalinen mainontapalvelu on selkeasti paketoitu palvelutuote, joka ei
sisélla sitoutumispakkoa. Palveluun sisaltyva tulosten raportoiminen tulee tehda sel-
keasti, rehellisesti sek& kasvokkain asiakkaan kanssa. Palvelutuotteelle tulee myo6s
maarittad selkea hinta, jolloin asiakas tietad, mista han maksaa ja kenelle. Edella

esitetyt tulokset ndkyvat myos kehitetyssa palvelutuotteessa.
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Tutkimuksen luotettavuutta ja eettisyytta arvioitiin koko tutkimuksen teon aikana.
Tutkimuksen luotettavuutta tuotiin tassa tyossa esille silla, ettd kaikki tutkimuksen
siséltdmat vaiheet raportoitiin avoimesti ja kattavasti. Tutkimuksen eettisyys taas
iimenee silla, etta tutkimuksen aihe oli eettisesti oikeutettu, tutkimuksessa kaytetyilla
aineistonkeruumenetelmilla pystyttiin saamaan tavoiteltu tieto ja seka tutkimuksen
analysointi ettd raportointi tehtiin eettisella tavalla, esimerkiksi kunnioittamalla haas-

tateltujen yksityisyytta.

Lainaamisen ja lahteiden kayton eettisyytta voidaan mitata taman opinnaytetyon
osalta tarkasti. Tyon johdannossa, teoreettisessa viitekehyksessa ja tutkimuksessa
on kaytetty kirjallisuutta ja erilaisia sahkoisia lahteita kattavasti. Lainaukset muiden
Kirjoittamista lahteista on erotettu tekstiviitteiden avulla selkeasti tyon laatijan
omasta pohdinnasta.

Digitaalinen mainonta muuttuu jatkuvasti, minka takia on tarkeda seurata alan tren-
deja ja kehittda sitd mukaan palvelutuotetta entisestdan. Tana vuonna voimaan as-
tuva Euroopan unionin tietosuoja-asetus vaikuttaa kehitettyyn mainontapalvelutuot-
teeseen. Sen vuoksi tAmén tyon laatija kehottaa toimeksiantajayritystd varautu-
maan mahdollisimman pian tulevan asetuksen maarayksiin. Toimeksiantajayrityk-
sen olisi hyva nimeta yritykseensa henkiltietovastaava, jonka tehtavana olisi suo-

jella henkil6tietoja, pitaa tietojarjestelma ajan tasalla sekd havittaa tiedot oikein.

Tietosuoja-asetus on myods uhka digitaalisen mainonnan toimivuudelle, silla jat-
kossa yritysten tulee pyytda lupa internetin kayttajiltd heidan tietojensa keraami-
sesta ja tallentamisesta. Tydssa esitetyon tutkimuksen mukaan vain viisi prosenttia
internetin kayttajistd hyvaksyisi henkildtietojensa kerdamisen samalla tavalla kuin
talla hetkelld. Digitaalisen mainontapalvelutuotteen osalta tAma tarkoittaa sita, etta
henkil6tietojen kerdaminen vaikeutuu ja saatavan tiedon méaara vahenee. Kehitetyn
palvelutuotteen kannalta datan maaran vaheneminen on huono, koska on mahdol-
lista, etta digitaalisten mainoskampanjoiden toimivuudesta ei saada enéda jatkossa
tarpeeksi tietoa. Talloin asiakkaan digitaalisen mainonnan kehittdminen voi olla
haastavaa. Palvelutuotteen toimivuuden uhkana ovat myos erilaiset mainostenesto-

ohjelmat, joiden ndhdaan lisaantyvan kuluttajien kaytéssa. Talldin mainokset eivat
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tavoita kuluttajia, joka on haaste digitaalisten mainontakampanjoiden menestymi-
selle. Lisaksi jotkin mainonnanesto-ohjelmat estavat kuluttajan seuraamista koko-

naan verkossa, jolloin hanesta ei voi kerata dataa.

Toinen kehitysehdotus toimeksiantajayritykselle on kilpailija-analyysin teettaminen.
Opinnaytetyon laatijan mukaan kilpailija-analyysilla voisi saada arvokasta tietoa
siitd, minkalaisia palveluita ja miten tuotteistettuja palveluita toimeksiantajayrityksen
kilpailijat tarjoavat. Tutkimustulosten mukaan kehitettyd palvelutuotetta voisi jatko-
kehittd& erottuvampaan suuntaan. Kilpailija-analyysi olisi ollut myos hyva toteuttaa
taman tyon yhteydessa, kuten alun perin oli suunniteltu, mutta sen katsottiin olevan

liian suuri ty6 taman kehitystyon lisaksi.

Viimeinen kehitysehdotus toimeksiantajayritykselle on hakukoneoptimointipalvelu,
joka tyon laatijan mukaan olisi jarkevaa kehittaa osaksi toimeksiantajayrityksen pal-
veluita. Digitaalisen mainontapalvelutuotteen rinnalla tarjottava hakukoneoptimoin-
tilisdpalvelu parantaisi palvelun ostajan ndkymista entisestaan hakukoneissa. Opti-
mointipalvelua voisi my6s tarjota verkkosivujen teon yhteydessa, jolloin verkkosivu-

jen nakyvyytta hakukoneissa, voisi parantaa jo niiden tekovaiheessa.
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