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KASITTEIDEN MAARITTELY

B2B-markkinointi

Hashtagi

Some

Chat

MMS

Englanniksi business-to business marketing

Suomeksi yritysmarkkinointi tai yritykselté yritykselle

hash= # -ristikkomerkki, “risuaita” eli Aihetunniste
Avainsanoja, joita kaytetaan esimeriksi Twitterissa, eli

viestiin liitettava jokin tunniste

Sosiaalinen media

Reaaliaikaista verkkojuttelua tai paatekeskustelua internetissa,

ihmisten kanssa

Multimedia Messaging Service eli Multimediaviesti
Multimediaviestilla voi lahettdd kuvia, 4ant4, videota ja muo-

toiltua tekstia.
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1 JOHDANTO

Teen opinndytetyoni digitaalisesta markkinoinnista, mika on yksi uusista markkinointimuodoista. Digi-
markkinoinnin rinnalla toimivat edelleen perinteiset siséinen- ja ulkoinen markkinointi sek& muut vanhat
markkinoinnin muodot. Digitaalinen markkinointi kehittyy jatkuvasti ja yritysten on kyettava kehitta-
méaan omaa markkinointiaan. Digitaalisessa markkinoinnissa on laaja valikoima erilaisia vaihtoehtoja,

joista yritykset voivat valita omalle yritykselle sopivimman seké parhaimmat kanavat.

Digitaalinen markkinointi on kasvanut viimeisten vuosikymmenten kuluessa ja se on muuttanut mark-
kinointipolitiikkaa. Internetin kaupallistuminen ja yleistyminen 1990-luvulla vei markkinointia digitaa-
liseen muotoon. 2000-luvulla markkinointi kasvoi digitaalisissa kanavissa ja perinteisten markkinointi-
kanavien printtimedian, television sek& radion rinnalle siitd tuli vaihtoehto, joka on koko ajan tuonut
uusia erilaisia vaihtoehtoja. Nykyaan lahes kaikki voivat kayttaa digitaalisia laitteita ikaan, sukupuoleen
tai sosiaaliseen asemaan katsomatta. Digitaalisen markkinoinnin avulla pystytaankin tavoittamaan suu-
rin osa suomalaisista, mutta tarkeéa olisi pystyd kohdentamaan markkinointi tarkasti, jotta potentiaaliset

asiakkaat I0ytyisivat.

Opinnéaytetyoni aluksi kasittelen markkinointia yleensd, johon kuuluu oleellisena osana 4P- ja 7P- mallit.
seka segmentointi. Toisessa luvussa kasittelen digitaalisen markkinoinnin osa-alueita. Empiirinen osio
kasittelee Ykkdskorjaamo Ky:n digitaalista markkinointia ja toimenpiteitd sen parantamiseksi. Empiiri-
nen osio, kappale nelja on salainen tassa opinnédytetydssa. Opinnédytetyon valintaan vaikutti tarve kehit-
tad Ykkoskorjaamo Ky:n digitaalista markkinointia. Ykkdskorjaamo Ky:lla on digitaalisista kanavista
ainoastaan kaytdssd omat nettisivut, jotka vaativat kehittdmistd. Tavoitteena opinnaytetyén avulla on
I0ytad sopivimmat ja parhaimmat digitaalisen markkinoinnin kanavat Ykkdskorjaamo Ky:lle. Ykkds-
korjaamo Ky on 1990 perustettu autokorjaamo, joka on erikoistunut kolarikorjaamiseen sek& maalaami-
seen. Lisaksi Ykkoskorjaamo Ky:ll& vaihdetaan tuulilaseja, tehd&an katsastustarkistuksia ja -korjauksia
sekda muita autoon liittyvia korjauksia. Asiakkaat ovat yksityishenkildita, yritysasiakkaita ja yhteisoja

Nivalan seudulta.



KUVIO 1. Opinnéytetyon rakenne



2 MARKKINOINTI

Yksi Philip Kotlerin méaritelma markkinoinnista on: ”Markkinointi on sosiaalinen prosessi, jonka kautta
yksilot ja ryhmaét tyydyttdvat tarpeitaan ja halujaan vaihtamalla tuotteita ja luomalla arvoa muiden
kanssa”. (Ukko 2018.)

2.1 Markkinoinnin maaritelma

Markkinoinnin avulla pyritddn myymaan tuotteita ja palveluja (Bergstrom & Leppéanen 2011, 23). Mark-
kinoitavalle palvelulle ja tuotteelle luodaan kilpailukykyinen, myyva seké arvoa tuottava vuorovaikut-
teinen viesti. Toimintatapana markkinoinnissa ovat vastuullisuus ja suhdelahtoisyys. (Bergstrom & Lep-
panen 2011, 23.) Markkinoinnilla pyritdan tayttdmaan asiakkaiden tarpeet paremmin kuin kilpailijat.
Markkinointiin sisdltyy mainonnan ja myynnin liséksi kokonaisuus, joka on suunniteltu tarkasti asiakas-
lahtoisesti. Tavoitteena kaikilla toimenpiteilla on saada asiakas ostamaan tuotteita yrityksesta. (Aaltonen
2016.) Markkinoinnin tavoitteena on ensisijaisesti tuotteiden myynti ja seuraavana ovat asiakastyytyvéi-
syys seka maailman parantaminen (Kotler 2011, 20). Lisaksi kysynnén ennakointi ja selvittdminen, luo-
minen ja yllapito, tyydyttdminen seka saately kuuluvat markkinoinnin tehtaviin (Bergstrom & Leppanen
2011, 24-25).

Markkinointi voidaan maaritelld monella eri tavalla. Markkinointi on ajatustapa siitd miten liiketoiminta
toteutetaan ja millainen kohderyhma valitaan. Lisaksi se voi olla tarve- tai kilpailuperusteista, liiketa-
loudellisesti kannattavaa seké tuloksellista toimintaa. Markkinoinnilla voidaan synnyttdd ostohalua ja
saada tarjontaa aikaa. Markkinoinnilla tehdaan ostaminen helpoksi ja sisdiselld toiminnalla lunastetaan
luodut odotukset. (Rope 2005, 42.) Markkinointikanavan tehtdvid ovat tiedonvélitys asiakkaalle ja pa-
lautteen valitys tuottajalle, tarjota kayttdon valmiita asiakassuhteita, omistusoikeuden siirto, tilaaminen,

seka lajittelu ja pakkaaminen (Bergstrom & Leppanen 2011, 290).

Markkinointi sisaltdé niita toimenpiteitd, joilla on vaikutusta asiakkaan tekemé&an ostopaatokseen yri-
tyksen markkinoimaan tuotteeseen. Markkinoinnissa on tarked tuntea asiakkaiden tarpeet ja tarjota rat-
kaisuja niihin paremmin kuin kilpailijat. Tuotteiden sek& palveluiden tulee olla sellaisia, joita asiakkaat

haluavat ostaa. Kilpailijoista erottuminen on tarkedd, sek& hinnan ja helpon saatavuuden tulee olla huo-


http://fi.wikipedia.org/wiki/Philip_Kotler

mioitu. Markkinoinnin tulee olla kokonaisuus, mika on suunniteltu asiakaslahtoisesti eiké se ole ainoas-
taan myyntid ja mainontaa. AsiakaslahtGinen yritystoiminta on nykyaikaista markkinointiajattelua,

missa on otettu alusta asti huomioon asiakkaan tarpeet. (Yritystoiminta a.)

Tyyliltdéan markkinointi voidaan jakaa kahteen eri osaan, vanhanaikaiseen eli outbound-markkinointiin
ja moderniin eli inbound-markkinointiin. Molemmilla markkinointitavoilla on oma tarkoituksensa: In-
bound-markkinointi on kaksisuuntaista ja sisalléltdan hyddyllista. Liséaksi tavoitteena on laadun ja luot-
tamuksen herattdminen asiakkaassa, jotta asiakas saadaan tekemé&an ostopaatos. Y ksisuuntaista inbound-
markkinointia ovat esimerkiksi tv- ja radiomainonta, niill&4 kattavuus on laajaa. (Digitaalinen markki-
nointi 2016.)

Markkinoinnilla on monia erilaisia méaaritelmia. Muuttuva markkinointi kirjassa Philp Kotler on mééri-
tellyt markkinoinnin seuraavanlaisesti: ”Markkinointi tarkoittaa tuottoisien asiakkaiden 16ytdmistd ja

séilyttamistd, seké asiakassuhteiden kehittdmistd koskevaa taitoa ja tietoa.” (Kotler 1999, 162.)

2.2 Markkinoinnin muodot

Markkinoinnin muodot voidaan jakaa viiteen eri osa-alueeseen: Sisdiseen markkinointiin, ulkoiseen
markkinointiin, vuorovaikutusmarkkinointiin, asiakassuhdemarkkinointiin ja suhdemarkkinointiin.
(Bergstrom & Leppanen 2011, 26).

Siséiselld markkinoinnilla tarkoitetaan henkilokunnan mukana oloa markkinoinnissa. Henkilokuntaa
koulutetaan ja motivoidaan, minka liséksi heille tiedotetaan yrityksen markkinoinnista. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 26.) Sisdisen markkinoinnin tavoitteena on kehittad, aikaansaada seka yllapitaa kilpai-
luetua. Yrityksen seké tuotteen vetovoimaa pyritddn varmistamaan siséisen markkinoinnin avulla. Kil-
pailukykyisen hinnan ei tulisi yksin olla ostopadtoksen takana. Sisdisen markkinoinnin avulla voidaan
lisata vetovoimaisuutta ja saada siten asiakas ostamaan yrityksen tuotteita tai palveluja. (Rope 2005, 30—
31.) Sisaisen markkinoinnin tavoitteena on luoda yrityksen olosuhteet houkuttelevaksi sek& paremmaksi
kuin kilpailijoilla. Kun sisdinen markkinointi on saatu kuntoon, voidaan markkinointia alkaa toteutta-
maan kaytanngssa. (Rope 2011, 21-22.)



Ulkoinen markkinointi kohdistuu yrityksen asiakkaisiin sek& muihin sidosryhmiin, kuten jélleen myy-
jiin. Ulkoisessa markkinoinnissa keinoina kaytetadn myonteisien mielikuvien ja kiinnostuksen herétta-
mistd seké ostohalun luomista. Ulkoista markkinointia luodaan mainonnalla, myynninedistamisella seka
tiedotus- ja suhdetoiminnalla. (Bergstrom & Leppénen 2011, 26.) Ulkoisen markkinoinnin avulla pyri-
tdan luomaan kestdva ja tuloksellinen asiakassuhde (Rope 2015, 31). Ulkoista markkinointia tehd&an
kéaytannodssa sen jalkeen, kun muut perusratkaisut, esimerkiksi tuote- ja hintapaatokset, on tehty liiketoi-
minnan hyvéksi (Rope 2011, 22).

Vuorovaikutusmarkkinointi on jatkoa ulkoiselle markkinoinnille. Vuorovaikutusmarkkinointia on yri-
tyksen edustajan asiakkaan ja henkilokohtainen tapaaminen tai puhelinkeskustelu. VVuorovaikutusmark-
Kinointiin sisaltyy myyntityo, tuote-esittelyt, neuvonta, asiakaspalvelu sekd myds toimipaikkamainonta
ja toimipaikan sisustus. Vuorovaikutusmarkkinoinnilla pyritaan lunastamaan ulkoisessa markkinoin-
nissa annetut odotukset. (Bergstrém & Leppanen 2011, 26.)

ULKOINEN SISAINEN
MARKKINOINTI MARKKINOINTI

=)

VUOROVAIKUTUS
MARKKINOINTI

KUVIO 2. Siséinen ja ulkoinen markkinointi sek& vuorovaikutusmarkkinointi (mukaillen lindholm-
fi.net 2018)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa asiakkaat pyritaan sitouttamaan yritykseen esimerkiksi kanta-asiakkaaksi
(Bergstrom & Leppéanen 2011, 26). Asiakassuhdemarkkinoinnilla tavoitellaan pitkakestoisia seké kan-
nattavia asiakassuhteita. Asiakassuhteiden yllapitamiseksi tarkeita ovat asiakastyytyvdisyys ja — uskol-
lisuus. Asiakassuhdemarkkinoinnin hyotyné ovat pitkat asiakassuhteet, jotka ovat satunnaisia asiakas-



suhteita kannattavampia. Sitoutuneet asiakkaat ovat vahemman Kriittisi& hintojen sek& mahdollisten vir-
heiden suhteen, lisaksi sitoutuneet asiakkaat ovat hyvé suosittelijoita. Asiakkaat voidaan jakaa asiakas-
suhdemarkkinoinnissa viiteen eri ryhmaén: Potentiaaliset asiakkaat, satunnaiset- ja avainasiakkaat,
kanta-asiakkaat ja suosittelija-asiakkaat. (Yritystoiminta b.)

Suhdemarkkinointia on suhteiden yllapitdmista muihin sidosryhmiin, kuten omistajiin, rahoittajiin, ali-
hankkijoihin seka tavarantoimittajiin (Bergstrom & Leppéanen 2011, 26-27). Suhdemarkkinoinnin kes-
Kipisteessa ovat suhteet, verkostot ja vuorovaikutus. Professori Evert Gummesson on jakanut suhteet
neljaan eri kategoriaan: megasuhteet, erityiset markkinasuhteet, klassiset suhteet ja nanosuhteet. (Iso-
hookana 2007, 39)

Uusia markkinoinnin muotoja syntyy teknologian ja medioiden kehittyessa. Lisaksi asiakkaat muuttuvat,
mink& vuoksi tarvitaan uusia markkinoinnin muotoja. Yritysten tulee tunnistaa uudet markkinoinnin
mahdollisuudet seka luoda ja kehittdd uusia tapoja aktiivisesti. Muita markkinoinnin muotoja ovat esi-
merkiksi sosiaalinen markkinointi, sissimarkkinointi, yksilomarkkinointi, digitaalinen markkinointi,
suosittelumarkkinointi, huhumarkkinointi, mobiilimarkkinointi, suostumusmarkkinointi sek& virus-
markkinointi. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 27-28.)

2.3  4P-malli

4P-mallin on kehittanyt Jerome E. McCarhy 1960-luvulla. 4P:té tulee sanoista: produce, price, place ja
promotion. Suomennettuna sanat ovat: tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. 4P:sté k&ytetaan
my06s nimed markkinointimix. Naisté neljasta osa-alueesta tuote on tarkein. Tuotteen muotoilussa pak-
kaamiseen asti tulisi ottaa huomioon asiakkaan toiveet. Hinnan tulisi olla sellainen, ettd se vastaa tuot-
teen seké palvelun laatua. Liséksi kilpailukeinojen olisi oltava sopusoinnussa muiden kanssa. Muita hin-
taan vaikuttavia tekijoita ovat esimerkiksi tuotanto- ja logistiikkakustannukset. Saatavuudella ja jake-
lulla pyritddn saamaan asiakkaille tilaisuus ostaa tuotteita seka palveluita. Hyv&a imagoa tuotteelle ja
palvelulle voidaan luoda saatavuudella. Markkinointiviestinnalla viestitaan ulospain ja liséksi se sisaltaa
suhdetoiminnan, tiedottamisen ja myynninedistdmisen. Markkinointiviestinndn pitaa olla tuotteen, hin-

nan ja saatavuuden kanssa linjassa. (Gurumarkkinointi.)



2.4  7P-malli

Mary J.Bitner ja Harold H.Booms lisésivat 1980-luvulla kolme P:t& markkinointimixiin, jotka ovat:
people, processes ja physical evidence. Naista kolmesta ja 4P:sta tuli 7P. People tarkoittaa asiakkaita ja
henkil6stod, processes on toimintapa ja physical evidence on toiminta- tai palveluympéristd. Asiakkaat
ja henkildstd muodostuu niista henkil6istd, jotka ovat olleet joko suoraan tai valillisesti yhteydessa tuot-
teen myymisen tai palvelun tuottamisen kanssa. Toimintatavoilla tarkoitetaan kaikkea sitd, miten yritys
tekee asiakkaiden ja sidosryhmien kanssa, seka toimintoja yrityksen sisélla. Toiminta- ja palveluympa-

ristoa ovat kaikki konkreettiset tavarat sekd myos asiakkaiden kokemukset. (Gurumarkkinointi.)

2.5 Segmentointi

Segmentill& tarkoitetaan asiakasryhmad, milla on ainakin yksi yhteinen piirre ostamisen liittyen. Seg-
mentoinnin avulla etsitdan ja valitaan asiakasryhmaét, mitka sopivat yrityksen kohderyhmaksi. Segmen-
toinnissa on tarkeéa tunnistaa erilaiset asiakasryhmat ja valita niitd ne, jotka ovat suosiollisimmat yri-
tykselle. (Bergstrom & Leppénen 2011, 150.) Segmentoinnilla pyritddn méaarittdamaan yritykselle sellai-
sen ryhma tai ryhmét, jotka ovat toiminnan kannalta potentiaalisia asiakkaita. Yritysjohdon tehtava on
segmentointia, jotta yritys tietdd keitd se haluaa asiakkaaksi. Segmentoinnilla madritetdan se kenelle
markkinointi ja tarjonta suunnataan. Segmentointi, ei aiheuta kuitenkaan ehdotonta poisrajaamista. Seg-
mentointi voi tapahtua myds maantieteellisesti, kun valitaan toimipaikkaa yritykselle. Segmentti tulisi
olla riittdvan kapea ja keskittad resurssit tuloksen kannalta tuottavimpaan kohderyhméén. (Rope 1995,
94-97.)

Tarkka segmentointi kannattaa, koska markkinointiresurssit ovat usein rajalliset. Segmentointi auttaa
markkinoinnin tuottavuuden tehokkuudessa, kun resursseja ei hajauteta liian laajalle alueelle. Tarkasti
suunnattu mainonta tehoaa paremmin kuin yleisviestit. Lisaksi kun segmentointi on tehty rohkeasti se
vahvistaa yrityksen profiilia. (Bergstrom & Leppanen 2011, 152.) Nykyaan on helppo verrata tuotteita
sekd niiden ominaisuuksia tietoteknologian avulla, se tarkoittaa markkinoinnissa yha tarkempaa seg-
mentointia (Kotler 2011, 18). Yrityksen ei ole tarve tavoittaa kaikkia kuluttajia vaan ainoastaan niité,
jotka ovat valmiita ostamaan yrityksen tuotteita (Kotler 2011, 187).

Segmentoinnin peruste voi olla maantieteellisen, demografisen eli véaestttieteellisen, psykograafisen eli

kayttaytymisen mukainen tai kayttdmisen mukaan tehty. Maantieteellinen tarkoittaa kansoja, valtioita,



ld4nejd, kaupunkeja, kortteleita ja yleensa sijaintia seké liséksi lilkenneyhteyksia. Lisédksi maantieteelli-
seen segmentointiin kuuluu asukastiheys ja — maara. Véestollisessé segmentoinnissa perusteena on ika,
sukupuoli, rotu, Kieli, tulot, koulutus, perheen koko seka perheen rakenne. Segmentoitaessa kéyttayty-
misen mukaan tarkastellaan elaméntapaa, arvoja, mielipiteitd seka personallisuutta. Kéyttdmisessa seg-
mentointi voidaan tehda kayttotiheyden tai — méaran, kayttotarkoituksen tai tuoteuskollisuuden perus-
teella. (Yrittajyyskoulu 2011.)

Markkinakattavuudessa paatetdadan miten laajalle kohderyhmalle tuotteita markkinoidaan. Differoimaton
tarkoittaa segmentoimatonta eli markkinointia kaikille. Kun valitaan muutamia kohderyhmid eli kun on
differoitu, naille kohderyhmille suunnitellaan yksilolliset markkinointitavat. Keskitetyssd mallissa on
vain yksi kohderyhmad, jolle suunnitellaan markkinointitapa. Markkinoinnin suunnittelu seké toteutus
voivat alkaa sen jalkeen, kun segmentit ja markkinoinnin kattavuus on paéatetty. Jokaiselle valitulle seg-

mentille valitaan mahdollisimman sopivat markkinointitoimenpiteet. (Yritt4jyyskoulu 2011.)

2.6 Outbound ja inbound-markkinointi

Outbound voidaan kuvailla sanoilla: suunta ulospéin ja tyontava. Outbound-mainonta on yksisuuntaista
ja perustuu keskeytykseen ja pakottamiseen. Vélineind outbound-markkinoinnissa ovat sanomalehti-ja
aikakausilehtimainokset, televisio- ja radiomainokset, ulkomainokset, messut, nayttelyt, Internet-mai-
nokset, telemarkkinointi sek& sahkdpostimarkkinointi. Esimerkiksi televisiosta kesken ohjelman tuleva
mainos tai lehdissé olevat mainokset ndhdaan ilman erillistd hakua. Nyky&aan kuluttajat kiertdvat usein
outbound-mainonnan, joten siitd on tullut haastavampaa mainostajille. Inbound-markkinointia voidaan
kuvailla sanoilla suunta sisaanpain ja vetava. Inbound-markkinoinnin valineitd ovat omilla internetsi-
vuilloilla olevat julkaisut, blogit, keskustelufoorumit, internetissa olevat julkaisut, sosiaalinen media,
hakukonemarkkinointi, tilattava sisélté sdéhkopostiin, ilmiot jotka leviavét internetissé ja ne laskeutumis-
sivut, joita asiakkaat hakevat tietotarpeeseen. Inbound-mainonta on vastaanottajan oma-aloitteista tai

suostumuksella tehtdvad mainontaa. (Juslén 2009, 131-134.)

2.7 Liidi

Yksi liidin mééritelmé on: ”Liidi on ihminen tai yritys, joka osoittaa kiinnostuksensa yrityksesi tuotetta

tai palvelua kohtaan antamalla yhteystietonsa.”(Matter.) Liidi sanaa kdytetddn ostavasta asiakkaasta.



Liidit voidaan jakaa inbound ja outbound liideihin. Ostajan ottaessa itse yhteytta yritykseen kyseessé on
Inbound liidi ja kun myyja ottaa yhteyttd kyseessa on outbound liidi. (Aktive 2018.) Liidimagneettilla
tarkoitetaan sitd, miten asiakkaalta saadaan jokin yhteystieto, esimerkiksi sahkdpostiosoite nettisivuilla

vierailun yhteydessa (Tuplaamo).

2.8 Yhteenveto ja muu markkinointi

Yrityksen tarkoitus on markkinoinnin avulla kasvattaa tuotteiden seka palvelujen myyntid. Markkinointi
suunnitellaan houkuttelevaksi sek& ostaminen helpoksi. Markkinointiin liittyy myos tarkeéna oikeanlai-
nen hinnoittelu, henkilékunnan osaaminen seké palveluprosessin sujuvuus. Markkinointi on muuttunut
jamonikanavaistunut. Markkinointikanavien pitda toimia joustavasti, jotta palvelukokemus mité asiakas
kayttadd on hyva. Yrityksen pitadkin ymmartad, ettd kaikkien sen myynti- ja palvelukanavien tulee toimia
niin, ettd asiakas kokee saavansa tukea ja apua jokaisessa kayttaméssddn kanavassa. (Verkko varia
2016.) Markkinointi on muuttanut yritystoimintaa asiakaslahtoiseksi, aikaisemmin oli tavoitteena vain
kaupata tuotteita. Asiakaslahtdisessa toiminnassa pyritddn ottamaan asiakas huomioon tuotteen suunnit-
telusta alkaen. Kilpailun sek& asiakkaiden muuttuminen on vaikuttanut markkinointiajattelun muutok-

seen. (Yritystoiminta a.)

Professori Karjaluodon mukaan markkinoinnin suurin muutos on tapahtunut ajattelutavassa. Karjaluoto
sanookin, ettd markkinointi on laaja-alaista nykyéén ja sen parempi nimitys olisi asiakkuuksien kehitta-
minen. Yhteistyd on nykyadn tarkead asiakkaan ja myyjan valilla. Asiakkaat kayttavat enemmaén valtaa
ja se nakyy itsepalvelukanavien kayttdmisend, kuten verkko-ostosten tekemisend. Karjaluodon mukaan
digitaalisuus tuo muutoksia lahitulevaisuudessa ja se muuttaa pysyvasti rakenteita monilla toimialoilla
ja muutokset siirtdvat ostamista kivijalkamyymaloista verkkoon. Markkinoinnin tutkiminen on muuttu-
nut siten, ettd on tarke&a tutkia ja kehittdd, miten dataa ja analytiikkaa voidaan kayttad markkinoinnissa
tehokkaasti, sekd miten asiakaskayttdytymisen ymmartdmista sekd asiakaskokemuksia kehitetdan jat-
kossa. Tutkimusdatan hyddyntdminen markkinoinnissa on vield alussa, minkd ongelmana on tutkimus-
tuloksien jaljessa tuleminen, silla tieteellisten tutkimusten julkaiseminen kest&é 2-3 vuotta. Karjaluoto
sanoo, etta tutkimustulosten vuoksi markkinoinnin muuttamiseksi tehd&an yrityksissa toimenpiteita.
Suurten yritysten ongelmana on toimia niin, etta tutkimustulokset toteutuvat kaytannossa. Lisaksi Kar-
jaluoto toteaa, ettd vanhempien ikdpolvien saattaa olla vaikea ymmartaa digitalisoitumista. Yritysten

tulisikin Karjaluodon mielesta pyrkié I6ytamééan osaavia henkilgitd kehittdmaan asiakasviestintaé seké
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asiakassuhteita. Tulevaisuudessa markkinointialalle yksi Karjaluodon vinkeist4 on, etta digitalisoitu-
mista tulisi miettid oman yrityksen kannalta. (Koulutus.fi 2014.)

Asiakas voidaan kohdata nykyaan monissa eri tilanteissa, koska markkinointiympéristd on moni-
kanavaistunut. Myynti- ja palvelukanavien toiminnan tulee antaa apua asiakkaiden kayttamissé kana-
vissa. Eri kanavien on kyettava toimimaan saumattomasti. Yritys tarvitsee tietoa omista asiakasryhmis-
taan, jotta markkinointi voidaan kohdistaa mahdollisimman tehokkaasti. Aikaisemmin asiakkaita pal-
veltiin kivijalkamyymal6issa seké puhelimen valitykselld, nykyaan yritykset palvelevat myos Internetin
valityksella esimerkiksi somessa ja chatissa. Yritysten palveluidenkin ja myynnin tulisi toimia niissa
kanavissa, joita asiakkaat kayttavat. Markkinointiviestind on ndkyvin osa mainontaa ja se voidaan jakaa
kahteen eri osaan, media- ja suoramainontaan. Verkon valitykselld tapahtuva mainonta on kasvanut ja
se on pienentanyt perinteista mainontaa esimerkiksi lehti- ja tv-mainontaa. Yritys valitsee kanavien va-
liltd omalle yritykselle sopivat kanavat, joiden avulla se tavoittaa halutut kohderyhmat. (Verkko varia
2016.)

Mediamainonta 2016 (1-6)

m Lehti mainonta
m TV ja radio mainonta
Digimainonta

® Muu mainonta

KUVIO 3. Mediamainonta tammikuu—kesakuu 2016 (mukaillen lab 2016)
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3 MARKKINOINTI DIGITAALISESSA KANAVASSA

Digitaalinen kanava on otettu kaytt6on 1960 ja 1970-luvan vaihteessa USA:ssa yliopistojen tutkijoiden
kayttoon ja puolustusvoimiin rakennetussa verkoissa. Internetin kehityksen my6ta 1990-luvulla, se laa-
jeni maailmanlaajuiseksi verkostoksi. (Isohookana 2007, 252.) Markkinoinnista ja kaupankaynnista on-
kin osa siirtynyt verkkoon ja siitd on tullut merkityksellinen viestinnan kanava. (Isohookana 2007, 254.)
Yrittdjien nettisivulla kehotetaan uutta yrittdjaa ottamaan Internet seka sosiaalinen media haltuun toi-
miipa milld alalla tahansa, sill& kaikki ovat sielld (Yrittajat 2018). Tilastokeskuksen sivuilta selviaa, etta
88 prosenttia suomalaista kaytti Internettid 2017, useita kertoja sitd kéytti 73 prosenttia (Tilastokeskus
2018).

Valittaessa verkko markkinointiviestinndn kanavaksi on valittava, miten se toteutetaan sek& kuinka pal-
jon siihen kaytetddn rahaa. Liséksi tdytyy olla osaamista ja tavoittaa oikeat kohderyhmat. (Isohookana
2007, 261.) Markkinointiin Internet on vaikuttanut, koska kuluttajat viestivat aktiivisesti eri palvelujen
kautta (Fadebook, LinkedIn, Youtube ja blogit) toisilleen saamistaan palveluista seka ostamistaan tuot-
teista. Internetin kautta yritykset voivat olla suoraan yhteydessé kuluttajiinsa. Muutos on tuonut uusia
haasteita yrityksille, koska se edellyttanyt muuttamaan perinteista markkinointiajattelua. Internet on toi-
mintaymparistona hallitsematon, reaaliaikainen seka taysin arvaamaton ja lisdksi kuulijakunta on kas-
votonta. (Kananen 2013, 9-11.)

Digitaalisessa verkossa on erilaisia kanavia ja niiden roolit ovat erilaisia. Hakukoneet tuovat tietoa sek&
apua tietoisuuteen, mielikuviin, tarpeisiin ja ostamiseen. Suorasahkoposti vaikuttaa mielikuvaan seka
tietoisuuteen. Www- ja mobiilisivut antavat tietoa tarpeeseen. Display-mainonta liséa tietoisuutta seké
mielikuvia. CPA-mainonta on suora vayla ostamiseen. Sosiaalinen media suosittelee seké avaa vaylan
ostamiseen. Keskustelupalstat voivat edistaa suosittelemalla tai pdinvastoin (Pyyhtid, Roponen, Seppé,
Relander, Vastaméki, Korpi, Filenius, Sulin & Engberg 2013, 34.) Sosiaalisen median etuja ovat sen
puolueettomuus ja edullisuus (Kotler 2011, 23). Digitaalinen markkinointi on reaaliaikaista ja siind voi-
daan olla vuorovaikutuksessa suoraan kuluttajiin, joten markkinoija voi reagoida nopeasti, mika vahvis-
taa asiakassuhdetta. Lisaksi digitaalinen markkinointi on my6s kustannustehokasta ja avaa asiakkaalle
mahdollisuuden myds olla mukana tuotekehityksessa. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006,
33-35))
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Digimainonnan panostukset Suomessa

B Hakusanamainonta 37%

M Displaymainonta 28%

M Luokitellut mainokset 13%
Facebook-mainonta 11%

H Mobiilimainonta 6%

B Videomainonta 5%

KUVIO 4. Digimainonnan panostukset Suomessa (mukaillen limarinen & Koskela 2015,45)

Asiakas voi itse valita markkinoinnin ajankohdan, siséllon seka kanavan, kun kaytetadn digikanavia.
Kanavat voidaan jakaa kolmeen p&atasoon: omat, maksetut ja ansaitut mediat. Omat mediat ovat yrityk-
sen omassa hallinnassa olevia mediakanavia, esimerkiksi verkkosivuja. Maksettua mediaa voidaan ostaa
useaan eri kanavaan kuten Twitteriin ja Facebookiin. Ansaittua mediaa ovat erilaiset péivitykset seka
kommentit eri kanavissa. Yrityksen onkin tunnettava asiakkaidensa kiinnostuksen kohteet seka ajoituk-
set, jotta voi tayttaa kuluttajien tarpeet. (Pyyhtid ym. 2013, 32-33.) Markkinoitaessa on tarked tietda
miten kdyttda olemassa olevia kanavia ja miten niitd voi yhdistad, jotta saataisiin mahdollisimman hyva
tulos kustannustehokkaasti. Digimainonta on nykypéivéa ja yritysten on suunniteltava jarkevasti omaa
nékyvyytté verkossa mobiililaitteissa, koska kuluttajien hakukayttdytyminen on osattava ottaa huomi-
oon. (Pyyhtia ym. 2013, 18-22.)

Digitaalisen markkinoinnin strategian suunnittelu on tarkeé4, jotta sijoitetut mainosrahat saadaan tehok-
kaasti kayttoéon. Digitaalisessa markkinoinnissa on asetettava selkedt tavoitteet ja valittava oikeat kana-
vat, jotka auttavat yritysta saavuttamaan asetetut tavoitteet. Kanaviksi on valittava sellaiset, joissa tavoi-
tetaan oikeat kohderyhmét. Liséksi kommunikointi pitaé olla sellaista, ettd kohderyhmd ymmartaa sita.
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Strategiassa on mietittdvd, miten saa verkkopalveluun liikennettd ja miten liidimagneetti tulisi hydyn-
tad. (Digitaalinen markkinointi 2016.) Digitaalisessa kanavassa on paljon markkinointia, joten on tar-
keda erottua, jotta tulee nahdyksi ja ymmarretyksi. Yrityksen markkinointivastaavalla tulee olla koko-
naisnakemys tilanteesta, ja hanen johdettava kaikkia niitd kanavia, joissa yritys on mukana. Onnistunutta
markkinointia digitaalisessa kanavassa auttaa, kun muistaa mobiilin, automatisoi prosesseja, kéyttaa da-
taa eika yksistaan keréa sitd, hyodyntaa suosituksia seké personoi sahkopostimarkkinoinnin. (Filenius
2015, 207)

3.1 Digitaalisen markkinoinnin osa-alueet

Digitaaliseen markkinointiin kuuluvia osa-alueita ovat verkkosivut, hakusanamainonta, hakukoneopti-
mointi, sdhkdpostimarkkinointi, sosiaalisen median mainonta, mobiilimainonta, yrityksen omat mobii-
lisovellukset ja bannerimainonta (Suomen Digimarkkinointi 2017a). Salenius jakaa digitaalisen mark-
kinoinnin kahdeksaan osa-alueeseen, jotka ovat: Display-mainonta, hakukonemarkkinointi, sosiaalisen
median markkinointi, sisaltémarkkinointi, Affilate-markkinointi, Konverio-optimointi ja markkinoinnin

automaatio (Turun kesdyliopisto 2016).

Display-mainonnalla tarkoitetaan bannereita, jotka nakyvat nettisivuilla. Affilate-markkinointi on mark-
kinointimalli, jossa maksetaan komissioita tulospohja perusteisesti kumppaneille niista kéavijoista, jotka
ovat tulleet heidan kauttaan. Konversio-optimoinnilla pyritddn parantamaan sivuston kéytettavyytta seka
palvelua. Sosiaalisen median markkinointi on kaksisuuntaista markkinointia, joka suoritetaan sosiaali-
sessa mediassa. Sisaltoémarkkinoinnin avulla pyritaan eri kanavissa markkinoimaan sisaltdja jakamalla
tai tuottamalla. Markkinoinnin automaatioon avulla lajitellaan liideja seka yllapidetaan asiakkaiden mie-
lenkiintoa. (Turun kesayliopisto 2016.) Verkkosivut ovat internetissa julkaistuja julkisia sivuja (Jyvas-
kyldan ammattikorkeakoulu). Hakukoneoptimoinnin avulla pyritddn saamaan lis&a kavijoitd hakuko-
neista verkkosivustolle (Suomen digimarkkinointi b). Hakukonemarkkinoinnin avulla pyritdin paranta-
maan hakusijoitusta valituilla avainsanoilla (Turun keséyliopisto 2016). Hakusanamarkkinointi on mai-
nontaa Internetin hakukoneissa ja mainonta nékyy, kun hakukenttdan kirjoitetaan hakulauseessa oleva
avainsana (Suomen digimarkkinointi 2018a). Sahkdpostimarkkinoinnissa kaytetéan postituslistoja, jotka
on muodostettu asiakkailta keratyistd sdhkopostiosoitteista (Markkinointiviestintd 2018). Mobiilimai-
nonta on mobiilikayttajille suunnattua mainontaa. Yrityksell& voi olla oma mobiilisovellus, jossa se koh-

dentaa mainonnan omalle asiakasryhmaélle. (Vilperi.) Bannerimainonnassa pyritddn saamaan kuluttajat
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klikkaamaan verkkosivuilla ndkyvid mainoksia, jotka vievat kuluttajan mainostajan omille verkkosi-
vuille (Kananen 2016, 57).

3.1.1 Verkkosivut

Yrityksen omat verkkosivut ovat yrityksen hallussa niiden ulkoasun, siséllon seka toiminnan suhteen.
Kaikki tuotteet, palvelut ja ratkaisut voidaan esittda verkkosivuilla. Sivustosta on hyva l6ytya yrityksen
toiminnan kuvaus ja toimintatapa. Johdon ja henkil0ston esittelyosiolla saadaan lisé4 luotettavuutta yri-
tykseen. Usein yrityksen verkkosivuilta 16ytyvat jalleenmyyjét tai jokin muu tapa ostaa tuote tai palvelu.
Mahdolliset tukipalvelut seké rekrytoinnit voidaan myds lisété verkkosivuille. Yhteystiedot, joihin kuu-
luu puhelinnumerot, osoite seké kartta ja liikenneyhteydet, on hyva olla esilla selkeasti verkkosivuilla.
Jos yritykselld on liiketoimintaa useammassa maassa, on hyvé tarjota vaihtoehtoisia kielia kaytettavaksi.
Verkkosivuilla voi olla myds vuorovaikutusosio esimerkiksi yhteydenottopyynttd tai kommentointia
varten. Verkkosivuilla on mahdollisuus esittaa yrityksen omia videoita tai animaatioita, seka tehda linkKki
ulkopuolisen sisaltoon. (Haivala & Paloheimo 2012, 175-179.) Verkkosivujen avulla voidaan luoda yri-
tyskuvaa seké tiedottaa yrityksen asioista. Liséksi verkkosivulle voidaan lisata linkkeja sellaisille si-
vuille, jotka hyddyntavét kuluttajia ja tarjoavat erilaisia palveluja seka tietoja. (Jyvéaskylan ammattikor-

keakoulu).

Internet-sivustoja hankitaan usein ulkopuoliselta ohjelmistontoimittajilta. Ohjelmistontoimittajina on
isoja ja pienid toimijoita. Ohjelmiston voi myos itse tuottaa, mutta se vaatii paljon osaamista. Sivujen
yllapitdmisestd vastaa yleensé yritys itse, muutoksista seka péivityksistd vastaa usein toimittaja. Verk-
kosivujen omistaja maaraytyy sen mukaan, kuka omistaa domainin. Yrityksen on hyva omistaa omat
domainit, koska ohjelmayrityksen vaihtuessa voi yritys jatkaa omalla domainilla ilman mahdollisia on-
gelmia. (Kananen 2013, 28-30.) Domain on verkko-osoite, jossa verkkosivut toimivat (Lahtinen 2013,
253). Verkkotunnusta voi hakea suoraan domainkeskuksen kautta, se on maksullinen ja maaraaikainen

(domainkeskus).

Verkkosivujen ja verkkokauppojen malleja on olemassa monia erilaisia. Yleisilme on térked, koska si-
vuilla vierailija tekee nopeasti johtopaatoksen sivun kiinnostavuudesta. Tarkedd on miettia kenelle, si-
vusto on tarkoitettu, mit& viestitdan, mihin sivustolla pyritd&dn sek& millainen visuaalinen ilme sivuilla
on. On tarkedaa sijoittaa logot oikeaan paikkaan seka jarjestaa sivusto niin, ettd hakukoneet 16ytavat sen.
(Kananen 2013, 31) Verkkokauppaa perustaessa on olemassa paljon erilaisia verkkokauppaohjelmistoja,
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joista voidaan valita omalle yritykselle paras mahdollinen. (Lahtinen 2013, 259-260.) Verkkokauppa
koostuu useista eri osista, joita ovat verkkotunnus eli internetosoite, palvelin, verkkokauppaohjelmisto,
kévijaseuranta, maksujarjestelméa, varastohallintojéarjestelméd, toiminnanohjausjarjestelma, logistiikka-

palveluiden tarjoajien jérjestelmé seké toimittajien jarjestelma (Lahtinen 2013, 251-252).

OTSAKE

KUVIO 5. Verkkosivujen perusmalli (mukaillen Kananen 2013, 30)

Verkkokauppa tuo yritykselle sdést6ja, kun ei tarvitse jakaa mallituotteita ja painettuja tuoteluetteloita.
Tuotteet pysyvit jarjestyksessd paremmin kuin kaupassa, missa asiakkaat niité tutkivat ja liséksi asiak-
kaat pystyvat ndkemaan helposti mité varastossa on vield tarjolla. Henkil6sto- ja tilakuluissa tulee sdés-
t0j4, koska tilausten vastaanottaminen voidaan automatisoida ja osa tavaroista voi olla tavarantoimittajan
varastossa. Markkinointia voidaan kohdentaa kuluttajien hakujen perusteella ja markkina-alue on laa-
jempi verkkokaupassa. Lisaksi kuluttajien tekema markkinointi on ilmaista. Kuluttajien kannalta verk-
kokauppa on helppo tapa etsid tuotteita ja hintatiedot ovat selvid. Verkkokauppoja on kuluttajien helppo
kayttad yhtendisten standardien ja ohjelmistojen vuoksi. Verkkokaupassa on mahdollisuus vuorovaiku-
tukseen muiden asiakkaiden kanssa ja Chat-palvelut antavat henkilokohtaista palvelua. Liséksi verkko-

palvelussa oleva tuotetieto on painettua tietoa ajantasaisempaa. (Havumaki & Jaranka 2014, 13-14.)
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Haasteena verkkokaupassa on saada asiakkaiden luottamus, jotta asiakkaat saadaan palaamaan uudel-
leen. Verkkokaupan vaihtaminen on helppoa, joten uskollisuuden saavuttaminen vaatii pitk&jannitteista
tyota. (Kivilahti 2014)

oo ([ osko )

TUOTETARJONTA

KUVIO 6. Verkkokaupan perusmalli (mukaillen Kananen 2013, 31)

Organisaatioilla voi olla my6és omia kanavia tiedon jakamiseen. Extranet on suljettu verkkopalvelu,
jonne annetaan péasy esimerkiksi organisaatiolle, yhteistyokumppanille tai asiakkaalle. Siséiseen vies-

tintddn ja markkinointiin on Intranet. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.)

3.1.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen eri osaan; hakusanamarkkinointiin ja hakukoneoptimoin-
tiin (Tulos a). Hakutulokset voivat olla todellisia tai luonnollisia. Luonnollinen hakutulos vastaa parhai-
ten hakusanoja, joita kayttaja on antanut (Yrittajd). Hakukoneiden avulla netista etisitddn tuotteita ja
palveluita, 88 % netin kayttajista kayttaa jotain hakukonetta. Palveluiden avulla pyritd&dn varmistamaan

yrityksen nékyvyys. (Tulos a.)
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Markkinointi on molempien tapojen tarkoituksena, missé ilmenee erojakin. Yksi naista eroista on no-
peus. Hakusanamainonta on nopeaa, kun vastaavasti hakukoneoptimoinnin hyotyé ei saavutetaan nope-
asti, koska hakutulosten muuttuminen hakukoneissa hidasta, mutta tuleva hyéty on kuitenkin pitkakes-
toista. Eroja on myds kustannusperiaatteesta, silld hakukoneoptimoinnissa kustannukset tulevat opti-
mointityosté ja hakusanamainonnassa maksetaan kavijoistd. Rinnakkain kaytettynd hakusanamainonta
ja hakukoneoptimointi toimivat tehokkaasti; hakusanamainonnalla kavijét 16ytavat sivut nopeasti ja op-

timoinnin alkaessa toimia hakusanamainonnan tarve vahenee. (Yrittdja.)

HAKUKONEOPTIMOINTI

HAKUSANAMAINONTA Kavijat ilmaisia
Hitaat tulokset

Kavijarajoituksia ei ole

Ei ole herkka kilpailulle
(tulokset syntyvat pitkalla
aikavalilla)

Puolueettomuus tuo kavijoille
luotettavuutta
Hakutuloslistan hyva sijoitus
vahvistaa brandia

Kavijat maksavat
Nopeat tulokset

Budjetti sidoksissa
kavijamaaraan

Muutos herkka kilpailulle ja
kilpailumuutoksille
Kuluttajien suosima
(tulokset sisaltavat vain
yritystuloksia)

KUVIO 7. Vertailu hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi (mukaillen Yrittdjat)

Hakusanamainontaa tehdaan hakukoneissa, esimerkiksi Googlella ja Yahoolla hyotyna ovat hakukoneet.
Hyo6tyna hakusanamainonnassa ovat kohennettavuus, mitattavat tulokset seké kustannustehokkuus. (Tu-
los a.)Yritykselle ei riitd, ettd on verkkosivut, vaan verkkovierailijoita voi ohjata sivuille hakusanojen
avulla. Sivut tulisi laatia niin, ettd hakukoneet l16ytavat ne haetuilla sanoilla. (Kananen 2013, 55.) Haku-
sanamainonnan avulla voidaan saada selville kuluttajia kiinnostavat tuotteet ja palvelut, ja sitd kautta
yritys osaa kohdistaa markkinointia oikein (Haivala & Paloheimo 2012, 88). Hakusanamainonta on kus-
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tannustehokas tapa 16ytaa kavijoita kotisivuille. Mainoksen saa nakyviin hakusanan avulla hakuko-
neessa, kun haetaan tuotteita tai palveluita. Lisaksi hakusanamainonta on edullista, tuloksellista seka

kustannustehokasta, koska vain kavijoistd maksetaan, ei mainosnaytosta. (Vilperi.)

Hakusanamainonnassa ostetaan avainsanoja hakukoneiden teksti- ja kuvamainontapalvelusta. Hakusa-
nan perusteella 10ytyy ne sivustot, joissa on kyseistd hakusanaa kaytetty. (Karjaluoto 2010, 135-136.)
Avainsanoiksi kannattaa valita sellaisia sanoja, jotka kohdistuvat tarkasti oikeaan asiaan ja asiakasryh-
maéaan. Avainsanoja kaytetaan yrityksen verkkosivuilla mahdollisimman kattavasti, jotta hakukone 16ytaa
sivuston. Yhdelle sivulla on hyvé kayttdd vain yhtd avainsanoista tai avainsanayhdistelmista. (Juslén
2011, 155.) Hakusanamainokset tulevat nakyviin esimerkiksi Googlessa sivun yldosaan ja vasempaan
reunaan. Jarjestys maaraytyy joko maksun tai klikkausméaran mukaan. Hakusanamainonta nékyy aino-
astaan silloin, kun joku hakee tietoa tuotteesta, palvelusta tai yrityksesta. (Karjaluoto 2010, 135-136.)
Hakusanoilla voidaan parantaa valittujen sivujen [6ytymistd. Hakusanoiksi tulee valita sanoja, joilla on
riittdvasti hakuja, ja jotka ovat olennaisia tiedonhaussa. Hakusanojen tarkoituksena on saada verkkosi-
vun karkeen hakutuloksissa ja saada hakija valitsemaan kyseessd oleva verkkosivu. (Nettibisnes Info
2016.)

Gooale  osgnamn neoxnam = [ oo i |

Digitaghnen Mandoncind | Autamme Sinua Menostymagr
: e s S taalawe t

Digitaalinen
Ugriasbmen mardanod uorene vortlsay | Bxir d markkinoint

Digitaglinen markkinond | Beave Digdal | brave i

Ayas natn on hastty

........

Digitaahnen markkinoind on kasdoan kanve Sunmean

Suvoman Dgmakkinoint Oy Digtsainen Mark
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KUVIO 8. Esimerkki hakusanamainonnasta (kuvakaappaus Google 2018)
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Hakukoneoptimoinnin avulla yritetddn saada lisad kavijoitd hakukoneista verkkosivustolle (Suomen di-
gimarkkinointi 2018b). Hakukoneoptimoinnilla pyritd&dn parantamaan hakutulosta hakuluettelossa, kun
jotain hakusanaa kaytetaan (Karjaluoto 2010, 134). Liséksi hakukoneoptimoinnilla parannetaan sivuston
l0ydettavyyttd. Kavijamaarad saadaan lisattya verkkopalvelussa, kun sijoitus hakutuloksissa saadaan
korkeammalle. (Yrittdjat.) Verkkosivujen hakutulosta nostamalla hakukoneissa pyritdan tekemdan hou-
kuttelevaksi klikata 16ydettya hakutulosta. (Nettibisnes.Info 2016). Hakukoneoptimoinnilla parannetaan
verkkopalvelun tekniikkaa ja sisaltod, liséksi linkkiprofiili kehitetdén sellaiseksi, ettd saadaan kiinnos-
tuneet kavijat vierailemaan hakutulosten valityksella (Tulos a). Sisdisella hakukoneoptimoinnilla yrite-
tadn parantaa asemaa hakutuloksissa niilla hakusanoilla, jotka on valittu kéaytettavéksi (Havuméki &
Jaranka 2014, 139). Halutut hakusanat kannattaa madritell4 ja tarkistaa mill& hakusanoilla nykyiset k&-
vijat l6ytavat sivuillesi, lisaksi on hyva selvittad mita hakusanoja kilpailijat kéyttavat. (Poutiainen 2006,
156)

Hakukonendkyvyyden kannalta on tarkead optimoida kaikki sivuston sivut. Téhéan vaikuttavia tekijoita
ovat sivun otsikko, sivun osoite, véliotsikot, kuvien vaihtoehtoiset tekstit, avainsanojen kéytto tekstissa
seka ankkuriteksti linkeissa. Hakukoneoptimoinnilla pyritddn saamaan sivustolle asiakkaita, jotka ovat
potentiaalisia ostajia. Liséksi hyvé hakukoneoptimointi auttaa sivustoa vastaanottamaan kasvavan maéa-
rén asiakkaita. (Juslén 2011, 88, 147) Hakukoneoptimoinnilla saadaan bréandi, tuotteet seké palvelut na-
kyviin hakutuloksissa, minka lisaksi se varmistaa sivuston sisallon, jotta kuluttajat 16ytavat etsiménsa,
kun sita aktiivisesti etsivat. Hakukoneoptimoinnilla saadaan myos selville kayttajien kiinnostukset seka
haasteet. Hy6tya hakukoneoptimoinnissa tulee, kun yrityksen palvelut, tuotteet seka bréndi 10ytyvét, ja
yritys saa asiakkaita sivustolleen. Tarke&a hakukoneoptimoinnissa ovat sivuston laadukas siséltd, uskot-

tavuus seka tekninen toteutus. (Tulos b.)

3.1.3 Séhkopostimainonta

Sahkdpostin kaytto on alkanut vuonna 1996, jolloin Hotmail otti sen ensimmaisend sen kayttoon. Alku-
aikoina sahkopostia kayttivat yrityksen tyontekijat keskendan. Nopeasti sen kéaytto yleistyi, kun mainos-
tajat huomasivat sen tehokkuuden. Uusia tyokaluja kehitettiin, mik& mahdollisti viestien lahettdamisen
laajemmin. Nykypdivana on paljon alan ammattilaisia, jotka toimivat sahkopostinpalvelu alalla. (Anttila
2014.)
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Séhkodpostimainonta on nopeaa ja dynaamista verrattuna perinteiseen mainontaan. Liséksi séhkdposti-
mainonta on ekologista ja kustannustehokasta. Sdhkdpostimainonnan vastaanottajalla tulisi olla mah-
dollisuus valita mitda mainoksia vastaanottaa. Sahkopostimainonta on saanut huonon maineen, kun epa-
maéardiset toimijat lahettavat mainoksia ilman asiakassuhdetta ja mainoslupaa. (Haivéld & Paloheimo
2012,112-114.) Sahkopostimainontaa ei saa ldhettdd kuluttajalle ilman vastaanottajan lupaa. Jos kulut-
taja on antanut luvan lahettad sahkdpostimainontaa, mutta haluaa sen loppuvan niin, postituslistalta eroa-
minen on hyvé tehd& helpoksi vastaanottajalle. Sahkdpostilistojen kerddminen on yksi osa verkkokauppa
toimintaa. Uutiskirjeiden vastaanottaminen voidaan tehdd houkuttelevaksi tarjoamalla esimerkiksi etuja
tai mahdollisuutta osallistua arvontoihin. Sahkdposti voidaan my6s yksildida kuluttajille esimerkiksi ti-
laushistorian perusteella. Sahkdpostin valityksella voidaan muistuttaa kesken jaéneesta tilauksesta tai
suositella esimerkiksi jotain lisdosaa jo ostetulle tuotteelle. Liséksi séhkdpostilla voidaan muistuttaa kau-
pan olemassaolosta, jos asiakas ei ole vahaan aikaan kaynyt kaupassa. (Lahtinen 2013, 196-199.) Sah-
koposti voi olla myds prosessiviestintad, eli yllapidetddn tai annetaan lisatietoa meneilladn olevasta kau-
pasta, tai hankitaan uusia asiakkaita tekemélla tarjouksia séhkopostin vélityksellad (Rope 2003, 54). Sah-
kopostiin on hyva liittdd myos kuvia tehostamaan mainontaa. Kuvat on hyva liittad osaksi sahkopostia,

koska kuluttajalta jaa usein erikseen ladattavat kuvat aukaisematta. (Lahtinen 2013, 196-199.)

INTERNET

SAHKOPOSTIJARJESTELMA

ASIAKKAAN

SAHKOPOSTI ROSKAKORI

KUVIO 9. Séhkopostimarkkinoinnin kriittiset pisteet (mukaillen Kananen 2013, 102.)
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Séhkdopostitiedotteet ovat yksisuuntaisia massaviestejd, joka voivat sisaltaa esimerkiksi tarjouksia ja
myyntikirjeitd. Sdhkopostia voidaan pitaa outbound-markkinointina, koska vastaanottaja ei voi itse paat-
taa viestin vastaanottamisesta. Viestin avaamisesta vastaanottaja voi kuitenkin paattaa itse. Ongelmana
séahkdpostimarkkinoinnissa ovat sdhkopostiosoitteiden saanti, roskapostisuodatukset sekd kuluttajan
mielenkiinnon herdttdminen. Suurin osa séhkdpostimainoksia poistetaan avaamatta, jopa 80—90 % me-
nee suoraan roskakoriin. (Kananen 2013, 102-103.) Hyvé sahkopostimainonta siséltdd osuvan otsikon
ja sisaltd on mielenkiintoinen ja asianmukainen. Hyvé sahkdposti sisaltdad kuvia seké linkin, joka vie
yrityksen sivuille. (Anttila 2014.)

3.1.4 Sosiaalisen median mainonta

Sosiaalisessa mediassa mainonta on vuorovaikutteista ja nopeaa. Sosiaalista mediaa on vaikea hallita, ja
mainostajalta se vaatii avoimuutta sekd suoruutta. (Haivala & Paloheimo 2012, 249-250.) Uusia sosiaa-
lisen median markkinointikanavia tulee koko ajan lisaa. Yrityksille on haastavaa hyédyntéa ja ottaa
kayttoon niitd kaikkia nopeasti; yrityksen onkin parempi keskittya ottamaan yksi kanava kerallaan hal-
lintaan. Kun opettelee yhden kanavan kerrallaan, saa sen tehokkaampaan kaytt6on. Sosiaalisen median
kanavat paivittyvat usein. Kun on vain yksi kanava kéytdssé, on helpompi hallita muutoksia. Yhden
kanavan kayton ollessa hallussa, on helpompi laajentaa uuteen kanavaan. Sosiaalisen media kanavan
valinta taytyy tehda yrityksen tarpeiden mukaan. Sosiaalisen median kanavia ovat esimerkiksi Facebook,

Instagram, Twitter, Youtube, Pinterest ja LinkedIn. (Suomen Digimarkkinointi 2018b.)

Tavoitteena sosiaalisessa mediassa markkinoidessa on ohjata liikennetta yrityksen omille verkkosivuille,
verkkomyynnin lisdédminen seka lisata yrityksen tunnettavuutta. Liséksi pyritddn luomaan positiivinen
mielikuva yrityksesté seké lisadméaan brandin tunnettavuutta. Tavoitteena on myos sitouttaa asiakas yri-
tyksen toimintaan ja kasvattaa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa. Kun yritys méérittelee tavoitteen
mahdollisimman tarkkaan, niin kanavan valitseminen on helpompaa. Sosiaalisen median markkinointia
tulee jatkuvasti kehittdd seké pyrkia hyddyntamaa olemassa olevia teknisia ratkaisuja. (Suomen Digi-
markkinointi 2018b.) Sosiaalisessa mediassa yrityksen sivulla vierailevilla on usein mahdollisuus kom-
mentoida asioita. Yrityksen kannattaa kannustaa kdvijoitd kommentointiin, ja jos haluaa aktivoida voi
tehda kampanjan, arvontoja tai kilpailuja, joista on mahdollisuus saada jokin palkinto. Kun on mahdol-
lisuus saada palkinto, houkuttelee se kévijoita yrityksen sivuille. (Korpi 2010, 36.) Sosiaalinen media

on kaikille avoin ja jokainen voi osallistuja kommentointiin (Juslén 2011, 199).
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Verkossa voidaan my0s jakaa aineistoa, jos se on kiinnostavaa, viihdyttavaa tai tarpeellista, tai jos se
saa vastaanottajan nauramaan. Jakamisen syyna voi olla mygs, ettd halutaan lis&a keskustelua aikaan,
tuoda oma kanta asiaan julki tai saada vain verkostossa tunnettavuutta (Tanni & Keronen 2013, 80). Kun
yritys liittyy kayttaméan sosiaalista mediaa, kannattaa se tehda vahitellen. Aluksi yritys on lasna eli
yrityksen pitaa liitty4 sosiaaliseen mediaan, jonka jalkeen voi luoda sisélt6d ja julkaista sitd. Sosiaali-
sessa mediassa kannattaa luoda kontakteja ja keskusteluja. Yritys voi myds koota oman yhteison yrityk-

sen toiminnan ymparille. (Juslén 2011, 224 — 229.)

Ilhmiset

Sisallot

Sosiaalinen
media

Teknologia

KUVIO 9. Sosiaalinen media syntyy sisalldstd, ihmisista ja teknologiasta (mukaillen Pénka 2014, 35)

Facebook on perustettu vuonna 2004, ja sen toiminta-ajatuksena on verkottuminen, kaverisuhteiden luo-
minen ja hoitaminen. 2006 Facebook laajeni kaikkien yli 13-vuotiaiden kayttéon. (Juslén 2011, 239.)
Facebookin on kehittanyt korkeakouluopiskelijat, jotka ovat halunneet pitaa yhteytta toisiinsa. Harvar-
din yliopistosta se tuli kdyttéon muihin yliopistoihin seka kansainvalisille markkinoille. Aluksi se oli
kéaytosséa opiskelijoiden keskuudessa, mutta levisi muiden iké&luokkien kaytt6on. Facebook-yhteisdon
liittyminen on helppoa, liittyessa kysytaan nimi, sahkopostiosoite, sukupuoli, syntyméaaika, séhkdposti-

osoite sekd salasana. (Kananen 2013, 121.) Facebookilla on paljon k&yttdjid, useat yritykset valitsevat
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sen markkinointi kanavaksi, kilpailu on kuitenkin kovaa kéyttdjien huomiosta (Suomen DigimarkKki-
nointi 2018a). Facebookia voi kayttdd markkinointiin monella eri tavalla. Sielld voi luoda uusia kontak-
teja asiakkaisiin, jakaa omia internet-sivuston tai blogin julkaisuja ja pitaa yhteytta nykyisiin asiakkai-
siin. Liséksi Facebookiin voi liittdd tapahtumiin liittyvaa viestintdé seké koota asiakkaita kiinnostavista
asioista oman ryhman. ( Juslén 2011, 245.) Facebook-markkinoinnin osa-alueita ovat Facebook-sivut,
Facebook-mainonta ja ansaittu mediamainonta (Juslén 2013, 28).

Facebook-sivut ovat maksuttomia ja ne ovat omassa hallinnassa (Juslén 2013, 28). Kun yritys tekee omat
Facebook-sivut pitd4 sinne saada kavijoitad. Kavijoita sinne voidaan houkutella E-maililla, Twitterissa,
yrityksen omilla verkkosivuilla, Facebook-mainonnalla, erilaisissa ryhmissa seka perinteisella markki-
noinnilla. Yrityksen Facebook-sivut voivat sisaltaa kuvia, videoita, tapahtumia ja sielld voi markkinoida
palveluita seka tuotteita. (Kananen 2013, 127-129.) Yrityksen Facebook-sivuilla voi olla mahdollista

osallistua johonkin tapahtumaan ja ladata uusia sovellutuksia. (Havuméki & Jaranka 2014, 149-150.)

Facebook-mainonta on maksullista mainontaa (Juslén 2013, 28). Facebookissa voidaan houkutella asi-
akkaita omille sivuille ostamalla mainostilaa. Mainostilalla houkutellaan tykkaaméaan yrityksen Face-
book-sivuista seka liittymaan yrityksen Facebook-ryhmaan. Mainokset laaditaan itsepalveluna ja mainos
ohjaa yrityksen verkkosivuille. Menestyakseen Facebook-mainonnassa pitad heréttad huomiota ja olla
tarkkaan kohdistettu, ja lisdksi sen on oltava selkeda ja houkuttelevaa. Facebook-mainoksen ohjatessa
yrityksen sivuille tulee sivun olla laadukas. (Havumaki & Jaranka 2014, 149-150.) Facebook-mainoksia
on kahdenlaista, sponsoroituja tarinoita ja mainoksia. Sponsoroiduissa tarinoissa kdytetaan jonkun hen-
kilon nimed, kuvaa tai tietoa. Yritys maksaa sponsoroidusta mainoksesta, silloin kun joku on tykannyt
tai avannut sponsoroidun linkin. Facebook-mainonta voi olla verkkosivuosoitteen tai Facebook-sivujen
mainostamista. Julkaisuja, sovelluksia seka tapahtumia ja paikkoja voidaan jakaa Facebook-mainok-
sissa. (Lahtinen 2013, 209-210.)

Ansaittu media on kayttajien jakamaa siséltod seka tykkaamistd ja kommentointia (Juslén 2013, 28).
Ansaitulla medialla tarkoitetaan huomion saamista kolmansilta osapuolilta, ja silld voidaan tavoittaa
uutta yleisoa jaettujen linkkien vélityksella. Yritys on uskottavampi, kun arvio tulee riippamattomalta
taholta. (Vapa.) Ansaitun median vélineet ovat kaytdssa automaattisesti. Jaettavan sisallon on oltava
mielenkiintoista. Jakamisia, tykkayksia ja kommentointia pitda seurata koko ajan, jotta voidaan tietaa
millaista sisaltoa kannattaa tuottaa. (Juslén 2013, 35.) Facebook-markkinointi on sekoitus maksettua ja
ansaittua mainontaa. Maksetun mainonnan seurauksena yritys voi saada ansaittua mainontaa. Ansaittu

mainonta on ilmaista ja tehokasta. (Juslén 2013, 38-39.)
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Facebook-markkinoinnissa on haasteita ja yritysten kannattaakin miettid, onko tdmé oikea kanava mark-
kinoida. Facebook-markkinoinnin kohderyhmé&é ovat 1870 -vuotiaat, koska tdma ikaryhma tavoitetaan
Facebookissa. Asiakaskunta on hyva tuntea, jotta tietdd miten, miksi ja miten heidén ostoprosessinsa
etenee. Facebook-markkinointi voi tuottaa nopeasti tulosta, mutta voi myds viedd pidempéaén, jotta saa-
vutetaan halutut tulokset, joten markkinointia pitaa tehda pitkajanteisesti. Facebook-markkinoinnin kan-
nattavuutta on hyva miettid, kuinka paljon on jarkevaa panostaa taloudellisesti ja ajallisesti. Lis&ksi yri-

tys tarvitsee kohderyhmaa kiinnostavaa sisaltéa. (Suomen digimarkkinointi 2018c.)

Instagram on Facebookin omistama kuvapalvelu. Palvelussa voidaan jakaa seké kuvia ja videoita, niiden
sisaltod voidaan jakaa sek& kommentoida. Instagram on nuorten suosima ja erityisesti naisten kayttaméa
kanava. (Suomen digimarkkinointi 2018d.) Kohderyhma Instagram-markkinoinnissa ovatkin nuoret ja
naiset. (Suomen Digimarkkinointi 2018a). Instagram-profiilin saa nakyville, kun seuraa oman alan kan-
nalta mielenkiintoisia profiileja sekd kommentoimalla muiden kuvia. Nakyvyytta saadaan julkaisemalla
kohderyhméa kiinnostavaa materiaalia ja hashtageja, jotka tukevat kuvia. Instagram kannattaa pitaé ak-
tilvisena julkaisemalla materiaalia seka tekemalla yhteistyota muiden Instagram-kayttéjien kanssa. Li-
séksi Instagram-tilid mainostamalla muissa kanavissa saadaan liséé seuraajia. (Suomen digimarkkinointi
2018d.) Yrityksen brandié voi kehittdd kuvapalvelun avulla (Suomen Digimarkkinointi 2018a). Yritys
voi kuvien avulla tuoda esille omat tuotteet seké niiden kayttotarkoitukset. Kuvien on heratettava mie-
lenkiintoa kohderyhmassési, nékyvyyttad voi kasvattaa esimerkiksi kuvakisoilla. Tulevaisuudessa In-
stagram osuus tulee kasvamaan ja kayttajakunta laajenemaan. Facebookin tietovarasto auttaa kohdenta-

maan markkinointia Instagramissa. (Suomen digimarkkinointi 2018d.)

LinkedIn on perustettu vuonna 2003, toiminta-ajatuksena on ammattiin, tydhon seké uraan liittyva ver-
kottuminen (Juslén 2011, 269). LinkedIn on hyva markkinointikeino, kun halutaan tavoittaa B2B-asiak-
kaita tai jotain rajattua kohderyhmaa (Suomen Digimarkkinointi 2018a). LinkedInin avulla etsitdan uu-
sia asiakkaita sek& yhteistyokumppaneita. LinkedInin kautta yritykset hakevat tyontekijoité ja tyonteki-
jat etsivat tyopaikkoja sekd ryhmid ja seurattavia ryhmid. Potentiaalinen tyonantaja, asiakas seka yhteis-
tyokumppani 1oytyvat helpommin, kun on aktiivinen LinkedInissa. Profiilin perusasioiden tulee olla
kunnossa, joten profiilin paivittdminen on tarkedd. Laaja verkosto auttaa verkostoitumisessa, miké on
tarkeda LinkedInissd. Uusille kontakteille on paras heti lahett&d verkostoitumiskutsu. Kutsu on henkil6-
kohtainen viesti, jossa kerrotaan esimerkiksi mité tarjotaan tai mité etsii. Linkelnissa kannattaa liittya
ammatillisiin ryhmiin sek& keskustella sek& ammatillisista etta kiinnostuksen kohteistaan. Yrityksilla on

omia ryhmid, joissa voidaan jakaa ajankohtaista tietoa. Kannattaa seurata ajankohtaisia tiedotteita orga-
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nisaatioiden tapahtumista seka lukea ja kommentoida postauksia. (Ekonomit Mer.) LikendIn myy mai-
nostilaa, mainoksen nakyvyyden voi rajata maantieteellisesti tai kohdeyleison mukaan. (Juslén 2011,
275)

YouTube on perustettu 2005 videoiden julkaisemista varten. YouTube on kayttajille ilmainen ja se myy
mainostilaa. (Juslén 2011, 261.) YouTube onkin videoiden toistopalvelu ja siell& voidaan jakaa video-
materiaalia myos markkinointiin liittyen (Suomen Digimarkkinointi 2018a). Nopeat verkkoyhteydet
ovat lisdnneet videomateriaalin kdyton mahdollisuuksia. YouTuben kautta videoille voidaan saada iso
yleiso ja se voidaan kohdentaa halutulle ryhmalle. YouTube-markkinointi tuo &anen ja nakyman, jotka
tuovat tunnetta mainokseen. YouTube-markkinoinnilla voidaan kuluttajalle viestia eri paikoissa ja lait-
teissa. Markkinoinnista tulee maksullista silloin, kun videota katsotaan yli 30 sekunnin ajan. Omista
videoista voi rakentaa oman kanavan YouTubeen ja samalla kerétd nakyvyytta myds muualla sosiaali-

sessa mediassa, ndin videot voivat saada nakyvyytta ilmaiseksi. (Suomen Digimarkkinointi 2018e.)

Twitter on perustettu 2006 ja sen toiminta-ajatuksena on ollut kéyttdjien verkottuminen, siséllon julkai-
seminen ja keskustelu mikroblogien avulla (Juslén 2011, 277). Twitter toimii keskustelu- ja uutiska-
navana, jota kaytetéan erilaisten tapahtumien, tilanteiden seka uutisen yhteydessa. Twitterissa seurataan
organisaatioita, henkilQita sekd uutislahteitd. (Tarkkaamo 2009.) Twitterissa Twiitit eli tilanpdivitysvies-
tit (Juslén 2011, 281) ovat julkisia. Twiitin maksimipituus on 280 merkkid. Liittyessa Twitteriin luodaan
kayttajatunnus seké tehdaan kayttajaprofiili. Twitteristé etsitddn oman alan tai mielenkiinnon kohteita
sekd omia tuttuja. (Tarkkaamo 2009.) Twitterin avulla yritykset voivat pitaa ylla keskustelua asiakkaiden
kanssa seké antaa tietoa yrityksen toiminnasta (Suomen Digimarkkinointi 2018a).

Pinterest on online-kuvanjakopalvelu. Pinterestissa keratdan visuaalisia kokonaisuuksia omista kiinnos-
tuksen kohteista. (Kuulun blogi 2014.) Pinterest-kanava on suosittu naisten keskuudessa (Suomen Digi-
markkinointi 2018a). Yritykset voivat kayttaa Pinterestia esimerkiksi tapahtumamarkkinointiin, tuottei-
den lanseeraukseen, verkostoitumiseen, markkinointitutkimuksiin ja kuvapohjaiseen hakukoneopti-
mointiin. Pinterestissa on helppo kohdentaa markkinointi jollekin rajatulle ryhmaélle, koska kayttéjien
kiinnostuksen kohteet ovat selvasti esilla. Visuaaliset yritykset voivat kayttdd paljon kuvia ja kuvien
taakse voi lisatéa linkkeja esimerkiksi kotisivuille tai blogiin. Yritykset, joilla ei ole paljon kuvia jaetta-
vana, voivat jakaa esimerkiksi tietoa siitd, ketk& ovat niiden asioiden takana, joita yritys tarjoaa. Yrityk-

sen brandia voidaan kasvattaa Pinterestissa erilaisten kuvien ja tarinoiden avulla. (lloa silmille 2012)



26

Sosiaalisen mediassa on myds Snapchat, WhatsApp ja Chat, joissa on markkinointia. Snapchatilld jae-
taan kuvia ja videoita, jotka tuhoutuvat itsestdan tietyn ajan jalkeen. Snapchatissa on markkinointity6-
kaluja, joiden avulla yritys voi pitaa yhteytta ja lisata brandin tunnettavuutta. WhatsApp on Facebookin
omistama pikaviestipalvelu. WhatsAppin markkinointipotentiaali on vield hydédyntdmatta, mutta voi olla
tulevaisuudessa myds yksi sosiaalisen median markkinointivayla. (Future Marja 2017.) Chat-ikkuna on
asiakaspalvelukanava yrityksen nettisivuilla (Yle uutiset 2015). Ostoprosessia nopeuttava reaaliaikainen
palvelu Chat tuo mahdollisuuden lisamarkkinointiin ja -myyntiin. Liséksi Chat tuottaa liideja yritykselle.
(Markkinointi instituutti 2014.)

3.1.5 Mobiilimarkkinointii

Mobiililaitteilla tarkoitetaan matkapuhelinta sek& muita mukana kulkevia laitteita, jotka voivat hyddyn-
tad matkapuhelinverkkoja (Karjaluoto 2010, 151). Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia,
mill& pyritaan tavoittamaan kohdeyleisdé mobiililaitteen vélitykselld (Tulos ¢). Aikaisemmin mobiililait-
teita kdytettiin vain puheviestinnéssa ja tekstiviestien lahettamisessd. Nykyaan mobiililaitteita voidaan
kayttad myds mainontaan erilaisten sovellusten avulla. Mobiilimainonta on henkilokohtaista, kaksisuun-
taista ja reaaliaikaista. Liséksi se voidaan kohdentaa tehokkaasti ja sitd voidaan mitata tehokkaasti. Mo-
biilimainonta voi hyodyntéa paikkasidonnaisuutta sen perusteella misséa mobiililaitteen kéayttdja on. Mo-
biilimainonnassa mainostaja voi hyddyntaa kayttdjien sosiaalisuutta seké laitteiden ja ohjelmien levin-
neisyyttd. (Haivala & Paloheimo 2012, 263-267.) Markkinointia voi tehdd matkapuhelimessa teksti-
viesti- ja MMS-mainonnalla, esittdmélld mainos sovellusten yhteydessé tai suuntaamalla mobiilikéyttaja
hakukoneen tai muuhun nettimainontaan (Lahtinen 2013, 215). Mobiilimarkkinointikeinoja ovat myds
hakusanamainonta, hakukoneoptimointi mobiililaitteille, konversio-optimointi, mainokset peleissé,
mainokset sovelluksissa, mobiiliystavélliset verkkosivut, QR-koodit, sovellukset, sijainnin perusteella

kohdistettu mainonta ja séhkdpostimarkkinointi (Tulos c).

Mobiilikanava on henkilokohtainen ja usein kuluttajalla mukana, sekéd nopea, vuorovaikutteinen seka
mitattava. Markkinoija voi hyddyntaa henkilokohtaisuutta antamalla valitulle kohderyhmalle tai yksit-
taiselle kuluttajalle henkilokohtaista palvelua, seké tukea ja helpotusta asioiden hoitamiseen. Koska ku-
luttajalla litkkuu mobiililaite mukanaan, voi yritys antaa tietoa nopeasti, myos niissa tilanteissa, missa
mikaan muu kanava ei voi sita valittdd. Kuluttajat eivat ajattele mobiilimarkkinointia erillisend osana
yrityksen markkinoinnissa, joten yrityksenkin tulisi katsoa kaikkia digikanavia yhtend kokonaisuutena.
(Luhta, From & Jappinen 2013, 33-35, 12-15.)
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Teknologian kehittyessa mobiilipalveluiden kéyttd kasvaa, ja siksi yritysten onkin tarkedd hankkia oma
mobiilisovellus siind vaiheessa, kun tiedetadn mité tavoitellaan ja mité palveluja on tarjolla. Mobiilistra-
tegiassa on huomioitava, etta se ei korvaa verkkopalvelua, vaan on mahdollisuus uuden bisnesmallin
luomiseen. Mobiilisovelluksen hyva puoli on, ettd se voi ymmartad ympariston missa kéayttaja elaa. Ka-

navan hyodyntdminen ja ymmartdminen voi kuitenkin olla haaste. (Tietotalo 2017)

KUVIO 10. Mobiili on erilainen — erillinen (Luhta, From & Jappinen 2013, 13.)

3.1.6 Display-mainonta

Display-mainontaa kutsutaan yleisemmin bannerimainonnaksi. Bannereita k&ytetaan sivustoilla, mobii-
lilaitteissa seka tableteissa. Bannereita on yritysten omilla sivuilla sekd maksettuina mainoksina sijoitet-
tuna muille sivustoille. (Haivala & Paloheimo 2012, 97.) Bannerimainokset ovat usein sivun ylareunassa
tai oikealla puolella. Bannerimainosta on usein linkki mainostajan kotisivuille tai verkkokauppaan. (Li-
tan13cst.) Bannerimainonnalla herételladn asiakkaita, bannerimainoksissa kuvat ja tekstit pomppaavat
nékyviin sivustoja avattaessa (Poutiainen 2006, 94). Bannerimainontaa on mainonta hakutulosten ulko-


https://liukkosenlassi.wordpress.com/
https://liukkosenlassi.wordpress.com/
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puolella. Bannerimainonta voi olla teksti-, kuva-, tai videomainos. Esimerkiksi videomainokset YouTu-
bessa ovat display-verkosta. Banneri-mainoksia voidaan kohdistaa tarkasti tietyille k&yttajaryhmille, tai
esimerkiksi kielen tai paikan perusteella. Bannerimainokselle méaaritetddn hakusanat, joiden perusteella
se esitetddn. (Mainostoimisto.) Bannerimainontaa on kaytetty kauan nettimarkkinoinnissa, joten kulut-
tajat ovat oppineet valttelemadn sitd. Saadakseen kuluttajien huomion on bannerimainoksen oltava si-
sélloltaan, kooltaan seka sijainniltaan huomiota ja kiinnostusta herattdvaa. (Mediashake 2011.)

3.1.7 Sisaltomarkkinointi

Siséltdmarkkinointi on informatiivisen seka relevantin sisallon tuottamista ja sen jakamista kohdeylei-
sOlle. Sisaltomarkkinoinnilla tuotetaan sellaista materiaalia, jolla on todellista arvoa lukijalle. Sisalto-
markkinointiin siséltyy piilomarkkinointia ja sen avulla voidaan kasvattaa yrityksen bréandid ja pienentéa
ostokynnysta. Siséltomarkkinointi ei yleensa arsyta kuluttajia, toisin kuin tavallinen markkinointi voi
kaantya markkinoivaa yritysta vastaan. Sisaltomarkkinoinnilla voidaan erottautua Kilpailijoista, ja asi-
akkaat voivat haluta nahda sitd, juuri sen sisallon vuoksi. (Seoseon a.) Siséltomarkkinointi voi olla myds

hauskaa seka opettavaista ja sen tarkoituksena onkin heréttéa ajatuksia. (Seoseon b)

Pitkdjannitteisella ja laadukkaalla sisallon tuottamisella saadaan kohderyhman asiakkaat palaamaan aina
uudelleen katsomaan seka lukemaan mainokset, joita on luotu. Sisaltémarkkinointia voidaan tuottaa yri-
tysblogien, videoiden, uutiskirjeiden, oppaiden, verkkoseminaarien ja erilaisten ilmaisten tyokalujen
avulla. Yritysbogissa voi yksinkertaisesti tuoda esille asiantuntemusta ja luoda luottamusta yritykseen.
Videoilla voi usein kertoa asioita helpommin kuin kuvilla tai sanoilla. Hyva video on lyhyt, ytimekas ja
sisall6ltaan sellainen, joka on helposti jaettava ndkyvyyden saavuttamiseksi. Uutiskirje voidaan lahettda
séhkdpostin vélityksellad ja viesti voi sellainen, jossa ei tarjota tuotteita tai palveluja, vaan ainoastaan
tietoa. Oppaissa voidaan tarjota hyddyllista tietoa asiakkaille. Verkkoseminaareissa voidaan kayttéa asi-
antuntijoita tuomaan ymmarrystd, seka seminaarin avulla voidaan havainnollistaa hyvin ratkaisuja asi-
akkaiden ongelmiin. Yrityksen kannattaa varmistaa, etta asiakkaat 16ytavat yrityksen uudelleen esimer-
kiksi liideja keraamalla. Hyva sisaltomarkkinointi auttaa myos sijoittumaan paremmin hakutuloksissa.
Yrityksen kannattaa kiinnittdd huomiota myos yksinkertaisiin tapoihin, koska niiden avulla voi tulla
huomatuksi ja luoda luottamusta asiakkaissa. Luotettava ja arvoa antavat sisallét jaetaan todennékoi-

semmin, misté yritys saa lisdnakyvyytta ilmaiseksi. (Seoseon a.)
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Siséltdmarkkinointia muistuttavan natiivimarkkinoinnin erottaa toisistaan kustannukset. Natiivimainon-
nasta maksetaan, kun taas sisdltdmainonta on ilmaista. (Kauppalehti 2015.) Natiivimainos naytta4 jour-
nalismilta, mutta on kuitenkin maksettua mainontaa, joka yleensa julkaistaan digiympéristossa. Natii-
vimainonnassa on myos siséallolla suuri merkitys (Markkinointi & mainonta 2015) ja se on usein hyo-
dyllistd seka kiinnostavaa, kun se on totutettu oikein. Natiivimainonta on digimarkkinoinnin muotona

tehokasta ja tulokset on hyvin mitattavissa seké& analysoitavissa. (Harva 2018.)

3.1.8 Affiliate-markkinointi

Affiliate-markkinointi on kumppanuusmarkkinointia internetissd. Kumppanuusmarkkinoinnissa makse-
taan vain toteutuneista kaupoista, liideista seka niista kavijoista, jotka ovat paatyneet yrityksen sivus-
tolle. Kumppanuusmarkkinointi tarkoittaa sitd, kun joku muu markkinoi omilla sivuillaan toisen yrityk-
sen palveluita tai sivustoa, ja tastd markkinoijalle maksetaan sovittu provisio. Kumppanuusmarkkinointi

on kustannustehokasta, koska vain myynnista tai verkkosivujen liikenteestd maksetaan. (Seoseon b.)

3.1.9 Konversio-optimointi

Konversio-optimoinnilla pyritdan parantamaan tehokuutta verkkopalveluissa. Konversio-optimoinnissa
tarkastellaan ostotapahtumaa ja suunnitellaan myyntitapahtuma, jota voidaan kutsua myyntisuppiloksi.
Liséksi konversio-optimoinnin avulla voidaan rakentaa tarivittava mittaristo. Myyntisuppilo voidaan
tilvistad seuraavasti: saapuminen sivulle, tuotteen liséys ostoskoriin, yhteystietojen antaminen, tilauksen

tekeminen ja maksaminen. (Suomen Digimarkkinointi 2018g.)

Konversio-optimoinnilla pyritddn saamaan verkkosivujen kayttdjat toimimaan toivotulla tavalla. Yrityk-
sen toimialasta riippuen haluttua toimintaa voi olla esimerkiksi tarjouksen pyytdminen, tai palvelujen tai
tuotteiden ostamista. Tavoitteena on myos saada asiakkaat osallistumaan Kilpailuihin tai tilaamaan uu-
tiskirjeitd. Hyvin konversio-optimoitu sivu on asiakasystavallinen ja saa asiakkaan vierailemaan usein
verkkosivuilla. Lisaksi keskiostosten euromaaré kasvaa ja usein vierailevista asiakkaista voi tulla kanta-
asiakkaita. Konversio-optimoinnin avulla selvitetddn, miten tehdyt toiminnot tehoavat kaytannossé.

Suomen. (Suomen Digimarkkinointi 2018g.)
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Konversio-optimoinnilla voidaan selvittdd navigointia, nimien muokkaamista, otsikointia, toimintake-
hotuksia, tuotekuvauksia, voimavérejd, teknisia muutoksia, laskeutumissivuja ja sivujen hienoséatoa.
Navigoinnin tulisi olla suoraviivaista, jotta aloitettu toiminta suoritettaisiin loppuun ilman toimintahai-
riditd. Tuotteiden, eri kategorioiden seké valikkojen nimet pitdisi olla selkeité ja oikealla kielella kirjoi-
tettuja. Otsikosta olisi selvittavé sisaltd sek& hyddyt. Toimintakehotukset sijoitetaan siihen vaiheeseen,
jossa halutaan asiakkaan tekevén ratkaisun. Tuotekuvausten tulisi olla riittdvén kattavia, jotta asiakas
osaisi tehdé ostopédatoksen. Varien kaytolla tulisi pyrkia houkuttelemaan asiakkaita toimimaan seka oh-
jata klikkaamaan halutulla tavalla. Teknisié toimintoja konversio-optimoinnissa tarkastellaan yhteyden-
oton toimimista, navigointipalkkien hienosaatod seké toimivuutta. Laskeutumissivujen tarkoituksena on
saada kavija jatkamaan toimintaa sivuilla, joten laskeutumissivulla tulisi olla vain oleellinen tieto. Kon-
versio-optimointia sivustokohtaisessa hienosaddossa voidaan tarkastella kévijoiden kéayttaytymista, ku-
ten miten pitkalle kéyttajat selaavat sivuja tai minne kéyttajat siirtyvat sivustoista. Hyvin konversio-
optioidun sivun hakukonenakyvyys paranee. Konversio-optimoinnin tulisi olla osana digitaalista mark-
kinointia. Konversio-optimointia tulisi testata sadnnollisesti ja tehda tarvittavat muutokset vahitellen,

jotta voidaan tietdd mistd muutoksista saadaan todellista hyotya. (Seoseon c.)

3.1.10 Markkinoinnin automaatio

Markkinoinnin automaatiolla tarkoitetaan markkinointiprosessissa niiden asioiden hoitamista, jotka voi-
daan hoitaa automatisoinnilla ilman ihmisty6td. Markkinoinnissa automaatiolla voidaan hoitaa esimer-
kiksi viestien ja siséltdjen lajittelua, ostoprosessein alkuvaihetta tai profiloida asiakkaita tehtyjen toi-
menpiteiden perusteella. (Suomen digimarkkinointi 2018f.) Hyvan automatisoidun markkinoinnin
avulla voidaan hallita tehokkaammin liideja. Esimerkiksi asiakkaan kaydessa verkkosivuilla tutustu-
massa tuotteisiin tai lukemassa blogia, voi automaattinen markkinointi lahettaa lisétietoa asiakkaan sah-
kopostiin. (Matter 2017.)

3.2 Sisallon kirjoittaminen ja luominen verkkoon

Verkossa pitéa pystya saamaan kayttdjan huomio, koska Kkilpailu on kovaa ja kayttajat ovat karsiméatto-
mid sekd aktiivisia, joten heitdn mielenkiinnon voi menettdd helposti. Lisaksi kayttdjien toimintaa on
vaikea ennakoida. Onnistunut viesti luetaan sekd ymmarretaan kertaalleen lukien. Onnistuakseen viestin

ajatus on oltava selke& seka sisalloltadn ettd kokonaisuudeltaan. Jokaiselle sivulle pitdd suunnitelma oma
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merkitys; kenelle, mit& ja miksi. On tarke&a aluksi tuoda esille tarkein asia eikd toistaa samoja asioita
eri sivuilla. Ristiinlinkitys sivujen kesken on tarked4 muistaa tehda. Otsikoiden ja alaotsikoiden laatimi-
nen kannattaa tehda huolella ja niiden sisélto pitdé olla mahdollisimman kuvaavaa. Myds kappaleiden
alkuun kannattaa kiinnittdd huomiota, koska se saa lukijan huomion ja lisaa silmailtavyytta. Kappaleet
kannattaa pitad lyhyin& sek& hyvin jasenneltyin, ja liséksi vain yksi asia kappaleeseen. Sanojen ja lau-
seiden on myos hyva olla lyhyit4. Listauksia ja numerolistauksia kannattaa kayttaa, kun listattavia asioita
on yli kolme. Verkossa Kirjoitettaessa on hyva kiteyttda sekd pysya asiassa, ja muistaa myos oikeinkir-
joitus. Kaytettavan kielen tulisi olla neutraalia, seka tyylin ja termien johdonmukaisia koko sivustossa.
Sivuston linkitys on hyvé tehda niin, etté linkit eivat paddy umpikujaan. On hyvé valttdd myos moni-
mutkaisia lauserakenteita, ammattikieltd, slangia, lyhenteita, kliseitd, negatiivisia ilmaisuja, tehokeinona
liioittelua ja isoja kirjaimia. Lomakkeiden lisddmista tulisi valttaa, koska ne voivat olla vaikeita kéytta-

jalle. (Jyvaskylan ammattikorkeakoulu.)

Sisallon luominen on térked4, kun yritys haluaa viestid verkossa. Millaista sisélt6a yritys verkkoon ha-
luaa, tulisi sita varten yrityksen luoda oma sisaltdstrategia. On useita erilaisia tapoja viestid esimerkiksi
viestia voidaan opettavaisesti, viihdyttavasti, tiedottavasti tai tarjoamalla hyotyja. Yrityksen tulee 16ytaa
omalle toimialalle sopivin vaihtoehto, jotta viestin sisélto olisi omalle kohderyhmaélle hyvin suunnattua.
Yrityksen on hyva maarittdd mitd tuotteita, palveluita tai tapahtumia halutaan julkaista esimerkiksi so-
siaalisessa mediassa. Siséltda voidaan tuottaa monilla eri asioilla, kuten kuvilla, videoilla, kysymyksill,
palautteilla, erilaisilla esimerkeilld ratkaisuista, onnistumisista tai tapahtumista. Sisallon tuottamiseen
voidaan kéyttaa tarvittaessa ammattialaisten apua tai se voi olla osa yrityksen tyéntekijoiden tytehtavaa.
(Suomen Digimarkkinointi 2018h.)
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YKKOSKORJAAMO KY:N YRITYSESITTELY

Ykkdskorjaamo Ky:n perustiedot

Osio on salattu.

Ykkoskorjaamo Ky:n toimiala ja palvelut

Osio on salattu.

Ykkoskorjaamo Ky:n segmentointi

Osio on salattu.



4.4 Ykkoskorjaamo Ky:n markkinointi

Osio on salattu.
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KUVA 1. Mainos Nivala-lehden yrityshakemistossa (Nivala-lehti 2018)
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KUVA 2. Mainos Nivala-lehdessa (Nivala-lehti 2017)
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KUVA 3. Ykkodskorjaamon logo

34



NIVALA
Puh. (08) 442 780

i
J YKK&SKORJAAMO-Ky
N

Sepantie

KUVA 4. Ykkdskorjaamo Ky:n nettisivut
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YKKOSKORJAAMO KY DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Verkkosivut

Osio on salattu.

Hakukonemarkkinointi

Osio on salattu.

Sahkopostimainonta

Osio on salattu.



5.4

5.5

Sosiaalinen medianmainonta

Osio on salattu.

Mobiilimarkkinointi

Osio on salattu.
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5.6

5.7

5.8

5.9

Display-mainonta

Osio on salattu.

Sisaltomarkkinointi

Osio on salattu.

Affiliate-markkinointi

Osio on salattu.

Konversio-optimointi

Osio on salattu.
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5.10 Markkinoinnin automaatio

Osio on salattu.
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YKKOSKORJAAMO KY:N DIGITAALISEN MARKKINOINNIN TOIMENPITEET

Osio on salattu.

Ykkdskorjaamo Ky:n nettisivut

Osio on salattu.

Ykkoskorjaamo Ky:n hakusanaoptimointi

Osio on salattu.

Ykkoskorjaamo Ky:n Facebook-sivut

Osio on salattu.



6.4 YkkoOskorjaamo Ky:n Instagram-sivut

Osio on salattu.

41



42

7 JOHTOPAATKOSET JA POHDINTA

Opinnaytetyon aihevalintaani olen tyytyvainen, silld se antoi minulle paljon liséé tietoa digitaalisesta
markkinoinnista. Aihetta oli mielenkiintoinen opiskella ja huomasi miten jo muutaman vuoden vanhat
tiedot voivat olla jo vanhoja, koska digitaalinen markkinointi kehittyy sek& muuttaa muotoaan nopeaan
tahtiin. Nahtavaksi jaa seuraaville vuosikymmenille, millaista mainonta tulee olemaan ja kuinka paljon
digitaalinen markkinointi viel& lisdéntyy ja kehittyy. Talla hetkellékin on paljon vaihtoehtoja digitaali-
sessa markkinoinnissa ja liséé uusia tulee koko ajan. Markkinoijan onkin vaikea pysya kehityksen mu-
kana, jos sitd ei seuraa aktiivisesti. Tilanteisiin on reagoitava entistd nopeammin ja yrityksen on osattava
vaihtaa markkinointikanavia ja —keinoja. On kuitenkin harkittava, mihin omat markkinointi eurot sijoit-

taa, jotta niille saa katetta palvelujen tai tuotteiden myynnista.

Tassa tyossa olenkin selvittdnyt millaisia vaihtoehtoja digitaalisessa markkinoinnissa on talla hetkelld,
ja mihin ne parhaiten soveltuvat seka niiden hyvié ja huonoja puolia. Rajaamista piti tehdé ja jatinkin
tarkoituksella huomiotta digitaalisen markkinoinnin tehon mittaamiseen liittyvat asiat késittelematta.
Jossain kohdassa siita on kylla mainintaa, mutta en lahtenyt sitd mistdén tarkemmin selvittdmaan. Mai-
ninta voi olla edullisuudesta, maksullisuudesta tai palvelun maksuttomuudesta. Mielestani kuitenkin,
vaikka jotakin vélinetta voi kayttaa ilmaiseksi, tulee siitd kuluja, kun siihen kaytetaan tydaikaa. Esimer-

kiksi, kun paivitetdan Facebook-sivuja tai lahetetdédn markkinointikirjeita sahkopostin valityksella.

Markkinointiosuus oli suhteellisen helppo kirjoittaa, koska asiat olivat tuttuja opiskeluajoilta ja asiaan
I0ytyi hyvié lahteitd niin Kirjoista kuin internetistakin. Haastetta tuli digitaalisen markkinoinnin osalta,
koska kehitys on nopeaa. Jos tandan, joku markkinointi tapa on ”in” se voi olla huomenna jo “out”.
Kirjatietoa parempaa ja ajantasaisempaa tietoa I6ytyikin usein internetistd, niinpa lahteina tuli kaytettya
monia internetsivustoja. Internetsivusoissa tieto oli aika pirstaleista ja sivustoja joutuikin kdymé&an pal-

jon lapi, jotta I0ytyi riittévasit tietoa ja sai rakennettua selkean kuvan asioista.

Mielestani onnistuin tekemaan tdman opinndytetyon, niin kuin olin sen suunnitellut. Sain tehtya suun-
nitelman Ykkoskorjaamo Ky:n digitaalisen markkinoinnin kehittdmiseksi. Lisaksi kavin l&pi yrityksen
nykyisen markkinoinnin. Ykkdskorjaamo Ky voi jatkossa toteuttaa ja saada ideoita suunnitelmasta.
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