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1 JOHDANTO

Aihe ja tavoite

Opinndytetyon paatavoitteena on kartoittaa verkkomarkkinointiin liittyvia mah-
dollisuuksia ja tarkemmin sitd, miten niitd voidaan kdyttaa hyvaksi

www.viinimaa.fi -sivuston markkinoinnin kehittidmisessa. Sivusto toimii Altia

Finlandin kasvoina Internetissa ja sen padasiallinen tarkoitus on kasvattaa kiin-
nostusta viini- ja ruokakulttuuriin Suomessa. Yhtion tavoitteena on kehittaa pal-

velusta Suomen suosituin viini- ja ruokasivusto.

Vaikka viinikulttuuri on maailmalla osa jokapaivaistd elamaa, Suomessa siihen
kohdistuu yhteiskunnan luomia luottamushaasteita. Alkoholituotteet rinnaste-
taan helposti vain ja ainoastaan humalahakuiseen juomiseen. Tasta johtuen
opinndytety6ssa tdytyy paneutua aiheeseen seka kuluttajan ettd vastuullisen
toimijan ndk6kulmasta, unohtamatta tietenkaan oikeustieteellisia rajoitteita.
Pyrkimyksena on myds 10ytda suuntaviivoja Altia Finlandin digitaalisen strategi-
an rakentamiseen. Opinndytetyossa tutustutaan Altia Finlandin lisdksi myds kah-
den muun viinisivuston lasndaoloon verkossa. Lisaksi ty6ssa haastatellaan kolmea

viiniasiantuntijaa.

Toimeksiantaja ja tekijat

Altia Finland on suomalainen valtionyhtio, jonka liiketoiminta perustuu alkoholi-
juomien valmistukseen, maahantuontiin ja vientiin. Yhtioé on osa kansainvalista
Altia-konsernia, ja 197,7 miljoonan euron liikevaihdollaan vuonna 2009 (Finder
Altia Oyj / Altia Finland 2011) se on alansa markkinajohtaja Suomessa. Altian

liiketoiminnan osa-alueista kasitellddan mietojen alkoholijuomien markkinointia.

Molemmat tyon tekijat ovat suunnanneet opintonsa verkkomarkkinointiin, joten
markkinointiin liittyva opinnaytety6 on looginen ratkaisu. Lisdksi vahva mielen-
kiinto sosiaalisen median mahdollisuuksiin ja haasteisiin auttaa tyon lapiviennis-
sd. Altian tuotteisiin ja niiden markkinointiin liittyvat oikeustieteelliset kysymyk-
set (alkoholilainsddadant6) antavat oman mielenkiintoisen haasteensa tutkimuk-

sen kehitysehdotuksia ajatellen.


http://www.viinimaa.fi/

Kohderyhmai ja lainsdaddnto

Rope (2000, 153) madrittelee segmentoinnin tavoitteeksi “I6ytdd ja valita yrityk-
sen resursseihin ja osaamiseen parhaat liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat
kohderyhmadit eli segmentit”. Segmentin valinta on aina yritysjohdon oma paatés
(Rope 2000, 155), ja toimeksiantajan toiveiden mukaisesti asiaa ei tulla kasitte-
lemaan opinndytetydssa julkisesti. Taten esitelldan vain julkisessa tiedossa olevia
tekijoitd, jotka vaikuttavat Viinimaan digitaalisen kohderyhman maarittelemi-

seen.

Suomen lainsdadanto kieltdd mietojen alkoholijuomien mainonnan ja epasuoran
mainonnan, mikali se kohdistuu alaikaisiin (Finlex Alkoholilaki 33 §). Alkoholi-
lain kolmannen pykaldn mukaan alkoholijuoma maaritelladn miedoksi, jos se
sisdltda enintddn 22 tilavuusprosenttia etyylialkoholia. Tanskalaisen tutkimuk-
sen (Archives of INTERNAL MEDICINE 2011) mukaan viinin juominen yhdiste-
taan korkeampaan alykkyysosamaaraan, korkeampaan koulutustaustaan ja kor-
keampaan sosioekonomiseen asemaan. Ndiden tietojen pohjalta voidaan tarken-

taa kohderyhman kattavan elaméassaan ja urallaan menestyneita ihmisia.

Tilastokeskuksen (Jo joka toinen suomalainen kdyttda internetia useasti paivassa
2010) mukaan 25-34-vuotiaista suomalaisista 94 % on kayttanyt Internetia etsi-
essaan tietoa tavaroista tai palveluista viimeisen kolmen kuukauden aikana. Vas-
taava osuus 35-44-vuotiaista on 84 %, 45-54-vuotiaista 80 % seka 55-64-
vuotiaista 60 %. Tuloksista voidaan paatella Internetin olevan tarkea tiedonha-

kukanava tyoikdisten ihmisten keskuudessa.



2 TUTKIMUKSEN TAUSTA

2.1 Tutkimusongelma

Opinndytetyon tutkimusongelma on: Milld markkinointiviestinndn keinoilla suo-
malainen kuluttaja saadaan kiinnostumaan viineistd Internetissd? Tahan pyritaan

16ytamaan ratkaisu kolmen tutkimuskysymyksen avulla.

1) Mitkd sosiaalisen median ilmentymdt sopivat viinien markkinointiin Suo-

messa?
2) Kuinka hakukoneita voidaan hyddyntdd Viinimaan markkinoinnissa?

3) Minkdlaista sisdltéd voitaisiin tarjota viiniaiheisen sivuston markkinoinnis-

sa?

2.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus on toteutettu kvalitatiivisin eli laadullisin menetelmin. Hirsijarvi, Re-
mes ja Sajavaara (2005, 155) kirjoittavat, ettd kvalitatiivinen tutkimus on tyypil-
lisesti kokonaisvaltaista tiedonkeruuta, jossa aineisto kerataan autenttisissa ti-
lanteissa. Kananen lisaa, ettd kvalitatiivinen tutkimus kayttda paaasiassa sanoja
ja lauseita, kun kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu lukuihin. (Ka-
nanen 2008, 24). Kanasen mukaan kvalitatiivinen tutkimus soveltuu tilanteeseen,
jossa ilmiosta halutaan saada syvallinen ndakemys (Kananen 2010, 41). Toteute-
tussa tutkimuksessa on kaksi tavoitetta: ensinnakin saada nakemys siitd, millais-
ta tietoa kuluttajat haluavat viineista, ja toisekseen, miten naihin kysymyksiin

voidaan vastata verkkopalveluja hyodyntaen.

Kuluttajien tiedonjanoon pyritdan l6ytamaan vastauksia teemahaastatteluin. Ka-
nasen mukaan teemahaastattelussa ilmioon pyritaan loytdmaan vastauksia eri
kulmien avulla kysymattd ydinkysymysta suoraan (Kananen 2010, 52-53). Hirsi-
jarvi jamuut (2005, 155) kirjoittavat, ettd kohdejoukko tulisi valita tarkoituk-

senmukaisesti ja Kananen tarkentaa, etta haastateltavien valinnassa tulisi 16ytaa



henkil6itd, joihin tutkittava ilmio liittyy. Mikali he eivat ole tavoitettavissa, niin
valitaan ne jotka tietdvat ilmiosta eniten. (Kananen 2010, 54.) [lmi6 on téssa ta-
pauksessa kuluttajia kiinnostava viinitietous. Koska kuluttajat ovat erilaisia yksi-
16ita ja heitd on lukematon maar, on heiddn tavoittamisensa kdytannossa mah-
dotonta. Sen sijaan haastateltavat ovat henkil6it4, joiden tydnkuvaan kuuluu olla

tekemisissa viinin ostajien kanssa.

Siihen, miten kuluttajien kysymyksiin voitaisiin vastata verkkopalveluja hyodyn-
tden, pyritdan l10ytamaan ratkaisuja havainnoimalla Viinimaan nyKkyisia verkko-
palveluja. Kanasen (2010, 49) mukaan yksi havainnoinnin suurimpia etuja onkin
tilanteen autenttisuus. Lisdksi opinndytetydssa havainnoidaan kahta muuta 16y-
dettavyydeltadn merkittadvaa suomenkielista viinipalvelua, Viinikassia ja Viini
Webia. Talla pyritddn saamaan monimuotoisempi ndk6kulma aiheeseen. Kanasen
(2010, 51) mukaan havainnoitsija voi suunnata havainnointiaan sellaisille osa-
alueille, jotka ovat merkittavia ilmion ratkaisussa. Opinndytetydssa havainnointia
on suunnattu itse verkkopalvelun sisallon lisdksi niin hakukonenakyvyyteen, las-
ndoloon sosiaalisissa medioissa kuin mobiili- ja sahképostimarkkinointiinkin.

Havainnoinnin apuna kdytetddn teoriapohjassa esiteltyja faktoja ja kdytanteita.

2.3 Tutkimuksen luotettavuus

Seka Kananen (2010, 69) ettd Hirsjarvi ja muut kertovat, etta laadullisen tutki-
muksen luotettavuutta voidaan parantaa kirjoittamalla tarkka dokumentaatio
tutkimuksen toteutuksesta, jossa perustellaan tehdyt valinnat ja paatokset. Haas-
tattelututkimuksessa ainakin haastatteluymparisto, kdytetty aika ja mahdolliset
hairiotekijat tulisi dokumentoida. (Hirsjarvi ym. 2005, 217.) Virhetulkintoja pyri-
taan valttdmaan kayttamalla aineiston kerddmisessg, tulkinnassa ja analysoinnis-
sa kahta tutkijaa. Haastattelut nauhoitetaan ja myohemmin litteroidaan yleiskie-
lisella tasolla, jossa teksti muutetaan kirjakielelle, poistaen puhekielen ilmaisut
seka dannahdykset, jotta tulosten tulkitseminen ja esittiminen on selkedmpaa
(Kananen 2010, 59). Opinnadytetyossa kaytettava litteroitu materiaali hyvaksyte-

tadn haastateltavilla, jotta mahdollisilta virhetulkinnoilta valtyttdisiin. Tdma on-



kin Kanasen (2010, 70) mukaan yksinkertaisin tapa varmentaa aineisto ja tulkin-

ta.

Hirsjarvi ja muut kuvailevat tutkimuksen luotettavuutta reliaabeliuden ja vali-
diuden avulla. Reliaabeliudella tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa epasattu-
manvaraisia tuloksia ja validiudella tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita
mitd halutaan. Havainnointiosuuden reliaabelius pyritdankin varmistamaan kayt-
tamalla kaikkien tehtyjen johtopdatosten apuna opinndytetyon tietoperustaa ja
validius kiinnittamalla huomiota tekijoihin, joiden kehitykseen tutkimuksella
pyritdan vaikuttamaan. Hirsjarvi ja muut mainitsevat yhdeksi tavaksi varmentaa
tutkimuksen reliaabelius useamman arvioijan kayton. (Hirsjarvi ym. 2005, 216.)
Taman takia haastateltavat ovatkin kaikki viinialan ammattilaisia ja kasiteltavat
teemat samoja jokaisessa haastattelussa. Teemahaastattelujen validius pyritaan-
kin takaamaan ottamalla otannaksi kolme asiantuntijaa useamman kuluttajan
sijasta. Kuluttajat ovat kaikki kuitenkin yksil6itd, joten muuttuvia tekijoita on

lukemattomasti.

Tutkimuksen luotettavuutta kasiteltaessa tulee myos mainita kdytetyn tietope-
rustan taso, joka nimensa veroisesti toimii koko tutkimuksen pohjana. Kasitelta-
essa Internetin markkinointitydkaluja on Kirjoihin painettuun sanaan suhtaudut-
tava hieman varoen, silld muuttuvuus alalla on jatkuvaa. Vaikka teoriapohjan
padpaino on Kirjoilla ja oppailla, on tata pyritty rikastamaan tuoreilla raporteilla
ja useammin paivittyvia apuvalineita kayttaen. Tallaisia ovat mm. Elinkeinoela-
man Valtuuskunnan toukokuussa 2011 julkaistu raportti sosiaalisista medioista,
Jari Juslénin blogi, jatkuvasti paivittyva tilastotieto sekd Antti Leinon kanssa kay-

ty lyhyt sdhkopostikirjeenvaihto.



3 MODERNI MARKKINOINTI

3.1 Tuotekeskeisyydesta asiakaslahtéiseen markkinointiin

Ropen (2000, 27) mukaan markkinoinnin kilpailukeinot on kuvattu yleisesti Mc-
Carthyn markkinointimallin 4P:n (product, price, place, promotion; tuote, hinta,
paikka, markkinointiviestintd) mukaan. Salmenkivi ja Nyman mainitsevat, etta
1960-luvulla maaritetty markkinoinnin 4P:n malli on perustettu ajattelulle, jossa
madritellddn myytava tuote ja sille sopiva hinta. Tuotteelle madritelldan paikka,
jossa sen saatavuus on parhaimmillaan, ja markkinointiviestinnallda nostetaan
tuotteen tunnettuutta ja luodaan oikea mielikuva yleisoélle. (Salmenkivi & Nyman
2007, 218-219.) Taman vanhan markkinoinnin ajattelutavan mukaan tuote on
markkinoinnin ldhtékohta (Juslén 2009, 43; Rope 2000, 26). Ajan saatossa mark-
kinoinnin ajatustavat ovat muuttuneet Ropen mukaan siten, ettd tuotteen merki-
tys vdhenee ja tarkeinta on asiakkaan halu ostaa juuri markkinoivalta yritykselta.
Kokonaisuuden muodostamiseksi pitda muistaa, ettd markkinointi ei siis ole pel-
kdstddn toiminto vaan koko liiketoiminnan pohjimmainen ajattelutapa. (Rope

2000, 26.)

Karjaluoto (2010, 16) kertoo kuinka markkinointiajattelu on muuttunut vasta
viime vuosina tuotekeskeisyydesta asiakasorientoitumiseen. Nykypaivana ajatte-
lun pohjana on saada asiakkaat tyytyvaiseksi ja titen parantaa asiakkaiden sitou-
tumista yritykseen. Kaupat harjoittavat suhdemarkkinointia muun muassa tar-
joamalla kanta-asiakaskortteja ja niiden kautta tarjouksia, jolloin asiakkaan on
helpompi valita ennestdan tuttu palveluntarjoaja. Karjaluoto (2010, 16) mainit-
see, ettd on tarkeaa sdilyttda kannattavat asiakkaat ja kommunikoida heidan
kanssaan suoramarkkinoinnilla. Talléin yritys pystyy tarjoamaan heille myos

raataloityja tuotteita ja vastaamaan tehokkaammin asiakkaan tarpeeseen.

3.2 Moderni markkinointimalli

Digitaalisen markkinoinnin aikakaudella 4P-malli ei ole Salmenkiven ja Nymanin

(2007, 219) mukaan ajan tasalla. Juslén (2009, 42-43) mainitsee, ettd Internet on
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muuttanut toimintaa ja siksi vanhat markkinoinnin pelisadannot kaipaavat uudis-
tusta. Salmenkivi onkin muokannut 4P-malliin pohjautuvan CREF-mallin, jossa
kasitelladn markkinointia yhteisollinen Internet ja verkostoituva maailma huo-
mioon ottaen. CREF-mallissa avainasemassa ovat: collaboration, revenue model,
experience ja findability eli kaksisuuntainen markkinointi, ansaintamalli, koke-

mus ja loydettavyys. (Salmenkivi & Nyman 2007, 219-220.)

4P CREF

Promotion Collaboration
Prize Revenue model
Product Experience
Place Findability

KUVIO 1 Salmenkiven CREF-malli (Salmenkivi & Nyman 2007, 220)

Collaboration - kaksisuuntainen markkinointi

Yhteistyotd, yhteistoimintaa ja myo6tavaikutusta kutsutaan yleisesti englanniksi
sanalla Collaboration. Yritykset ovatkin pyrkineet saamaan aikaan kaksisuuntais-
ta markkinointiviestintaa asiakkaan kanssa, jolloin asiakas aktiivisesti osallistu-

essaan kokee viestinndn positiivisessa valossa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222.)

Ihmisille on tarkeaa, etta heitd kuunnellaan ja yksi kdytetyimpia tapoja kommu-
nikoida asiakkaiden kanssa onkin pyytaa heilta palautetta. Markkinoinnin nako-
kulmasta tata palautetta voidaan kayttaa yritystoiminnan kehittamisessa ja asi-
akkaiden sitouttamisessa toimintaan. Parhaimmissa tapauksissa asiakas pystyy
toimimaan yrityksen tuotekehittdjana, tuotetuen asiantuntijana seka tehokkaana

markkinoijana. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222.)

Yksinkertaisimmillaan Salmenkiven ja Nymanin mukaan yhteistoiminta-
ajattelumalli on silloin, kun asiakas paasee itse vaikuttamaan tuotteen sisaltoon
(Salmenkivi & Nyman 2007, 222-223). Esimerkkina voidaan mainita automerk-
kien luomat auton mallintamiseen tehdyt Internet-pohjaiset sovellukset. Kun
asiakas on saanut mallinnettua haluamansa auton, han voi tulostaa tai l1ahettaa

sahkopostiin mallintamansa auton yksityiskohdat myohempaa kayttoa varten.
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Vaikka asiakas ei paatyisikdan valittdmasti ostamaan autoa, jaavat hanelle silti

auton yksityiskohdat vahvasti mieleen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222-223.)

Asiakkaiden ottaminen mukaan yrityksen markkinointiin on erittdin hyodyllista.
Samalla kun asiakas osallistuu ja tutustuu paremmin yritykseen, hanen brandi-
tuntemuksensa kasvaa. Vuoropuhelu antaa yritykselle mahdollisuuden selvittaa
mitd asiakas todellisuudessa ajattelee. Seka brandituntemus etta osallistuminen
ja yhteistyo lisddvat sitoutumista yritykseen, ja mitd enemman asiakas on sitou-
tunut yritykseen, sitd todenndakéisemmin hanesta tulee suosittelija-asiakas. Sal-
menkiven ja Nymanin mukaan yritys hyotyy myds muurahaispesdefektista eli
kollektiivisen dlyn valjastamisesta sisallon tuottamiseen. Kollektiivisella alylla
tarkoitetaan yhteisollista sisdllontuottamista, johon yksil6 tai pieni ryhma ei pys-

ty. (Salmenkivi & Nyman 2007, 94, 225.)

Juslénin (2009, 323) mukaan Internet mahdollistaa tiedon nopean levidmisen
ihmiselta toiselle. Karjaluoto (2010, 144) kuvaileekin tata ilmiota viraalimarkki-
noinniksi, joka tarkoittaa markkinointiviestin kulkemista viruksen lailla ihmisel-
ta toiselle. Salmenkivi ja Nyman toteavat, ettda maailman vanhimmalla markki-
nointimuodolla on my6s ongelmia, silld ihmiset ovat jo ndhneet kaiken. Viestin
sisdllon taytyy olla tarpeeksi omaperdinen, ettd ihmiset jaksavat jakaa sita eteen-
pain. (Salmenkivi & Nyman 2007, 235.) Leinon mukaan viraalimarkkinoinnilla on
myo0s pahimmassa tapauksessa vaarinkaytettyna negatiiviset seuraamukset yri-
tykselle. Toisaalta viraalimarkkinoinnissa voi epdaonnistua my®ds silla tavoin, etta
koko viraaliefektia ei synny. Viraali muodostuu vasta silloin, kun ihmiset alkavat

puhumaan markkinoitavasta tuotteesta. (Leino 2010, 292-293.)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 242) ottavat esille Jeff Howen (Crowdsourcing: A
Definition 2011) luoman crowdsourcing-kasitteen, jolla tarkoitetaan tyon ulkois-
tamista suurelle ja vapaaehtoiselle ihmisjoukolle. Kun asiakas tuottaa sisaltoa
yrityksen Facebook-sivuille, lisdarvoa tulee sekd asiakkaalle etta yritykselle. Esi-
merkiksi Volvo on sallinut kuvien lisdamisen tykkaajien toimesta. Nain ollen Vol-
volla onkin kuvia yli 3100 kappaletta Facebook-sivuillansa, joista valtaosa on
tykkaajien lisddmia. Taten tyytyvaiset asiakkaat voivat esitelld omia autojaan ja

Volvo saa lisaa sisdltod. Samalla myd6s tykkaajien Facebook -ystavat saavat ilmoi-
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tuksen lisatysta kuvasta. (Facebook Volvo, 2011.) Samaa lahestymistapaa pysty-
tdan hyodyntdmadn myos viini ja ruoka-aiheisten sivujen markkinoinnissa. Jotta
ikavilta seurauksilta valtyttaisiin, sivuille kannattaa myos luoda pelisdannot toi-

mintaa varten.

Revenue model - ansaintamalli

Internetin aikakaudella hinnalla kilpailemisesta on tullut vaikeampaa. Asiakkaat
loytavat hintatiedot Internetista ja pystyvat kilpailuttamaan globaalisti. Salmen-
kivi ja Nyman korostavat eri tekijoiden vaikutusta hintaan asiakkaan ostoproses-
sissa. Tallaisia ovat mm. vaurastuminen ja kulutustottumusten muutos. (Salmen-
kivi & Nyman 2007, 251-255.) Parantainen (2011) kertookin, etta eri gallupit
osoittavat, etteivat useimmat kuluttajat edes tieda paivittaisten arkitavaroiden
hintalappua. Myds Salmenkivi ja Nyman korostavat tuotteisiin liitettyjen lisdar-
vojen, kuten tuotteen eettisyyden ja vastuullisuuden, kokemuksellisuuden, tari-
nan sekd laatumielikuvan merkitysta ostopaatoksessa. (Salmenkivi & Nyman

2007, 255.)

Salmenkiven ja Nymanin (2007, 261) mukaan tuotteilla ei nykyaan ole valttamat-
ta edes hintaa, vaan tuotteelle kehitellaan palvelun myyntihinnasta riippumat-
tomia ansaintamalleja. Esimerkiksi Internetin suuruuksien, kuten Googlen tai
Facebookin, peruspalvelut ovat ilmaisia ja liiketoiminta perustuukin paiasiassa
mainosrahoihin. Muun muassa Viinimaan Internet-sivulle tulee viikoittain uusi
ruokaohje, jonka asiakkaat voivat lukea ilmaiseksi. Altialla ei ole kuitenkaan ruo-
kamarkkinoiden kanssa mitaan tekemista, vaan tarkoituksena on tuoda asiak-

kaalle esille juuri ruoan kanssa nautittavat juomat.

Experience & Findability - Kokemus ja loydettiavyys

IThmiset haluavat elamyksid, jotka vievat ajatukset pois arjesta. Salmenkivi tuokin
CREF-mallissaan esille tuotteen kokemuksellisen hyodyn. Tuotteet eivat ole enaa
pelkkia tuotteita vaan tuotteet voivat olla myos kokemuksia. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 264.) Juoma ja ruoka ovat ihmiselle perusedellytyksid, mutta niista
muodostuu tarvittaessa myos positiivisesti mieleen jadva kokemus. Salmenkiven

ja Nymanin (2007, 266) mukaan laadukas tuote saattaa olla asiakkaalle jopa ela-
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mantapa, harkittu paatos, jota asiakas on valmis puolustelemaan toisille. Hyvasta
kokemuksesta voidaan luoda tarina, jota pystytdan jakamaan esimerkiksi sosiaa-

lisen median avulla muille ihmisille.

Opinndytety0ssa kasitellddan keinoja, joilla yrityksen 16ydettavyys paranee Inter-
netissa. Juslénin (2009, 80-81) mukaan l16ydettavyys on tiedon tyrkyttamista
tarkeampaa. Hyvalla 16ydettavyydella vaikutetaan kuluttajiin, jotka ovat jo val-
miiksi kiinnostuneita markkinoitavista hyédykkeista. Juslenin (2009, 80-81)
mukaan keinoja verkkoloydettdavyyden parantamiseksi ovat hakukoneet, Inter-
net-sivustot ja blogit. Salmenkivi ja Nyman lisaavat, etta sosiaalinen media mah-
dollistaa loydettavyyden lisidmisen asiakkaiden toimesta. Asiakas pystyy lisda-
maan sisaltoa sosiaalisissa medioissa esimerkiksi Facebookissa palveluntarjoajan
sivulle, ja talloin tieto levida asiakkaan ystavillekin. (Salmenkivi & Nyman 2007,

265.)

Sisillon tirkeys markkinoinnissa

"Sisdlté on markkinoinnin tédrkein vdline.” (Juslén 2009, 71)

Mika yhdistaa yrityksen kotisivuja, tiedotteita, sosiaalista mediaa, haku-
konemarkkinointia ja verkkosyotteita? Kaikki ovat keskeisia tyokaluja kattavan
Internet-nakyvyyden takaamiseksi, mutta kaikkien menestyksen takana piilee
merkityksellinen sisalto. Juslén (2009, 134) maaritteleekin asiakkaiden tarpeita
vastaavan sisallon tarkeimmaksi markkinointivalineeksi. Karjaluoto toteaa, etta
Internetin tultua kuvioihin asiakkaiden ostokdyttdytyminen on muuttunut itse-
ohjautuvammaksi. Verkkokauppojen sisalto, ja etenkin se miten sisdlto on tuotu
esiin, vaikuttaa ostopaikan valintaprosessissa. Viestinnan tuleekin olla asiakkaal-
le kohdennettua tai ainakin pystya naamioimaan sellaiseksi. (Karjaluoto 2010,

18-19))

Monesti yhteisollisessa verkkomarkkinoinnissa niin sanottua Outbound-
markkinointia kannattaa valttaa. Outbound-markkinoinnilla viitataan yleensa
taysin suoraan - pakotettuun - mainontaan, jollaista nahdaan usein esimerkiksi
televisiossa tai printtimedioissa. Outbound-markkinoinnin perusajatus oli "pa-

kottaa” viesti perille esittamalla viesti kohdeyleison kayttamissa valineissa, kuten
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sanomalehden sivuilla. Nykyadn Outbound-markkinnoinnin tehokkuus on kui-
tenkin laskussa osittain sen ylikayton takia. [hmiset vastaanottavat enemman ja
enemman markkinointiviesteja, joten erottuminen on hankalaa ja kuluttajat on-

nistuvat vaistdmaan viestin sisallon. (Juslén 2009, 131-133.)

Internet ja digitaalisuus mahdollistavat puolestaan Inbound-tyyppisen markki-
noinnin, joka perustuu vastaanottajan haluun saada mainosviesteja (Juslén 2009,
133). Keino onnistua tihdn on panostaa nimenomaan palvelun sisdlt66n. Moder-
nit ja mieleen jaavat mainosviestit eivat enaa valttamatta pida sisallaan listaa
tuotteen ominaisuuksista, hintaa ja jalleenmyyntipaikkaa. Nykyaan keskitytaan
tuottamaan kohderyhmalle viihteellista tai kiinnostavaa sisalt6d, jossa pddosassa
on edelleen markkinoitava tuote. Tietenkadn sisdltérikas mainosviesti ei ole ai-
noa oikea tapa, ja mikali markkinoitavassa tuotteessa on jotain poikkeuksellista,
kuten todella edulliset hinnat tai vertaansa vailla olevat toiminnallisuudet, on
nditd suotavaa tuoda esille. Inbound-markkinointi perustuu loydettavyyteen, silla

kuluttajat hakevat tietoa tarpeidensa mukaan (Juslén 2009, 135).

3.3 Digitaalinen markKkinointi

"Digitaalisuudesta tulee markkinoinnin sahko, jolla on perustavanlaatuinen vaiku-

tuksensa kaikkiin markkinointitoimiin” (Salmenkivi & Nyman 2007, 61)

Digitaalisen markkinoinnin hyédyt

Merisavon, Vesasen, Raulaan ja Virtasen (2006, 43) mukaan asiakassuhdemark-
kinointiin on tullut uusia mahdollisuuksia digitaalisten kanavien kautta. Digitaa-
lisista kanavista on kaksisuuntaista hyotya. Yritys hyotyy digitaalisuudesta kus-
tannussaastoing, silla esimerkiksi uutiskirjeen lahettamisessa sahkopostitse
sdadstetddn postikirjeelle ominaiset materiaali- ja lahetyskulut. Markkinoinnin ja
vuorovaikutuksen nakékulmasta digitaalisuus mahdollistaa tarkemman ja suu-
remman kohderyhman tavoittamisen ja interaktiiviseen kanssakdymiseen paa-

semisen. (Merisavo ym. 2006, 45.)
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Salmenkiven ja Nymanin mukaan digitaalisuus mahdollistaa tiedon nopean siir-
ron, ja yleis6lla on mahdollisuus antaa palautetta valittomasti. Heiddn mukaansa
mahdollisuus valittdémaan palautteeseen onkin yksi Internetin tairkeimmista
ominaisuuksista markkinoinnin kannalta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 66-67.)
Merisavon ja muiden mukaan asiakkaiden kommunikointiin pystyy reagoimaan
nopeasti ja siitd on my6s hyotya asiakkuuksien hallinnassa. Internet antaa mah-
dollisuuden asiakassuhteiden tehokkaampaan rakentamiseen ja asiakkaiden ak-
tivoimiseen unohtamatta kuitenkaan heidan kuluttajakayttaytymisestaan saata-

vaa tietoa. (Merisavo ym. 2006, 45.)

My0s asiakkaat hyotyvat digitaalisen markkinoinnin tuomista hyddyista. Sal-
menkiven ja Nymanin mukaan markkinointi on kehittynyt monologista dialogin
kautta yhteistoiminnaksi. Yritykset haluavat vuoropuheluita asiakkaiden kanssa
ja asiakkaat pddsevat antamaan palautetta. Jotta vuoropuhelu toimisi, yrityksen
pitdd myos vastata asiakkaalle. (Salmenkivi & Nyman 2007, 68-69.) Merisavon ja
muiden (2006, 45) mukaan asiakkaat pystyvat myos etsimddn tietoa helpommin
ja tehokkaammin juuri silloin, kun he tietoa tarvitsevat. Yrityksen pitdakin ottaa
huomioon asiakkaan tarpeet, toiveet ja halut, koska vasta silloin yritys tulee 16y-
detyksi. Salmenkivi ja Nyman ottavat esimerkiksi Google-haun uudesta viinista ja
sen nimesta. Hakeeko asiakas ennalta tuntematonta tuotetta hakusanalla "puna-
viini ja juustot” vai "Casa de la Ermita Crianza”? Yrityksen kannalta markkinoijan
pitda osata puhua asiakkaan kielta, koska vasta silloin asiakas voi l6ytaa halua-

mansa tiedon. (Salmenkivi & Nyman 2007, 69-70.)

Digitaalisen markkinoinnin muodot

Digitaalisen markkinoinnin muodoista Karjaluodon mukaan ovat tunnetuimpia
sdahkoinen suoramarkkinointi ja Internet-markkinointi. Sdhkoiseen suoramark-
kinointiin kuuluvat seka sahkoposti- ettd mobiilimarkkinointi. Internet-
markkinointi puolestaan kattaa yrityksen verkkosivut, verkkomainonnan ja ha-
kukonemarkkinoinnin. (Karjaluoto 2010, 14.) Salmenkivi ja Nyman puolestaan
jakavat Internet-markkinoinnin neljaan osa-alueeseen: nakyvyys omissa kana-
vissa, ndkyvyys muissa olemassa olevissa kanavissa, kommunikaatio ja mainonta

(Salmenkivi & Nyman 2007, 70.) Karjaluodon mukaan muita vihemman tunnet-
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tuja muotoja on olemassa useita kymmeni3, ja niitd ovat muun muassa sosiaali-
nen media, mainospelit, mobiilimarkkinointi, viraalimarkkinointi, interaktiivinen
televisio ja verkkoseminaarit ja -kilpailut. Uudet Internet-palvelut, kuten Face-
book, Youtube ja Twitter, ovat antaneet mainostajille miettimisen aihetta, kuinka
sosiaalista mediaa pystyttdisiin hyddyntamaan markkinointiviestinnassa. (Karja-

luoto 2010, 14.)

Digitaalisen markkinoinnin piiri on vaikeasti rajattavissa. Nykypaivana digitaali-
seksi markkinoinniksi pystytaan laskemaan myos perinteinen sanomalehtimedia,
jonka olemassaolo on myds digitaalista. Suoramarkkinoinnin osalta digitaalisuus
muodostuu usein siitd, ettd vastausmahdollisuus on digitaalisessa muodossa
esimerkiksi Internetin, sdhkopostin tai tekstiviestin kautta. (Karjaluoto 2010,
14.) Radiossa tai tuotteen yhteydessa informoitavassa kilpailussa mahdollisuus
osallistumiseen ja vastaamiseen on usein annettu digitaalisessa muodossa sosi-
aalisen median tai verkkosivuston kautta. Esimerkiksi The Voice -radiokanava on
Unelmalaukku-kilpailussaan ohjannut asiakkaansa verkkosivulleen. (The Voice -

Unelmalaukku 2011.)

Kisiteltiviat muodot ja rajaukset

Opinnaytetydssa digitaalisista markkinointimuodoista ja palveluista kasittelyssa
ovat Google, Facebook, Youtube, blogit, wikit, mobiili, sahkdposti ja uutiskirjeet
seka RSS-syotteet. Tarkeimmaksi sosiaalisen median ilmentymiksi ovat nousseet
Facebook ja Youtube. Opinndytetyon tarkoituksena on selvittaa digitaalisen

markkinoinnin mahdollisuuksia.

Opinnaytetydssa ei kasitelld markkinointia Internetin ulkopuolella. Kasittelemat-
ta jattaminen koskee niin tv-, radio-, printti- kuin tienvarsi-markkinointiakin,
koska toimeksiantajan maarittelemat tavoitteet eivat vaadi kyseessa olevien
markkinointitapojen tutkimista. Digitaalisen markkinoinnin piirista rajaus sulkee

pois interaktiivisen television, mainospelit ja verkkoseminaarit.
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4 SOSIAALINEN MEDIA

Opinndytetydssa esitelladn Suomessa suosittuja sosiaalisia medioita. Facebook
on Statcounterin mukaan 72,6 % osuudellaan Suomen suosituin sosiaalisen me-
dian ilmentyma. Myos toisiksi suurin ilmentyma Youtube (16,1 %) kasitellaan
erikseen. (StatCounter GlobalStats 2011a.) Lisdksi kdsitelladn myds blogeja, joita
ei itsessddn voida pitaa sosiaalisen median ilmentymina. Blogien kommentointi-
mahdollisuus antaa kuitenkin kayttdjalle vastuuta sisallontuotannosta, ja ndin

ollen on perusteltua esitelld ne sosiaalisen median alla.

4.1 Sosiaalisen median maaritelmat

Comm maarittelee mahdollisesti parhaimmaksi sosiaalisen median maaritelmak-
si ("Perhaps the best definition of social media”) sisallon, joka on yleison luomaa.
Han selventda asiaa ottamalla esimerkiksi Facebookin, joka ei itsessaan julkaise
artikkeleita tai valokuvia, vaan toiminnan perustana on kayttdjien aktiivisuus.
(Comm 2009, 2.) Madritelma pitaa varmasti paikkansa monissa ilmentymissa,
mutta ei ole rajauksiltaan riittava. Voidaanko esimerkiksi haajuhlien vieraskirjaa
pitaa siis sosiaalisen median ilmentymana? Juslénin (2009, 116) maaritelma on
hieman lahempana totuutta: "Sosiaalinen media on vdline vuorovaikutuksen syn-
nyttdmiseen kdyttdmadlld hyvdksi internetin verkottumis- ja multimediaominai-

suuksia.”

Koska sosiaalisen median maaritelmia 16ytyy suunnilleen yhta paljon kuin ilmi-
osta kuulleita ihmisia, on syyta tutustua aiheeseen konkreettisemmin. Juslén
(2009, 117) jakaa sosiaalisen median kolmeen alamuotoon: verkottumispalve-
luihin, sisdllon julkaisupalveluihin seka tiedon luokittelu- ja arviointipalveluihin.
Evans (2010, 18-20) jakaa puolestaan sosiaalisen median tyypit seuraavasti: so-
siaaliset uutissivut (social news sites), sosiaalinen verkostoituminen (social net-
working), sosiaaliset kirjanmerkkisivustot (social bookmarking), sosiaalinen ja-
kaminen (social sharing), sosiaaliset tapahtumat (social events), blogit, mikro-
blogit, wikit ja keskustelupalstat. Miten tahansa sosiaalisen median tyyppeja jae-

taankaan, niita kaikkia yhdistadvat tietyt periaatteet ja ominaisuudet, kuten avoi-
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muus, kdyttdjien osallistuminen ja yhteis6jen muodostuminen - verkostoitumi-

nen (Juslén 2009, 117).

4.2 Yhteisollinen yritys

Antti Leino kirjoittaa, ettd sosiaalisen median kayttajia tulee kasitelld ihmisin4, ei
harmaana kohderyhmana. Koska sosiaalisessa mediassa kuluttajat ovat aina itse
vastuussa altistumisestaan brandin viestintdadn, he ovat normaalia kriittisempia
vastaanottamaansa markkinointiviestintaa kohtaan. (Leino 2010, 287.) Myo6s
Juslén suosittelee esittimaan markkinointiviestin asiakkaiden, ei tuotteiden na-
kokulmasta. Siind missa vanhan ajattelutavan markkinoija on kiinnostunut 1a-
hinnd omista tuotteistaan, on nykyajan kuluttaja kiinnostunut itsestaan ja itsensa
viihdyttamisestd. Taten kohderyhmalle raataloity sisalto saa kuluttajat tunte-
maan itsensa tarkeiksi ja ndin kddantymaan puoleesi kohdatessaan ongelmatilan-

teen johon sinulla on ratkaisu tuotteistettuna. (Juslén 2009, 280.)

Commin mukaan yhteisolliset mediat houkuttelevat suuria ihmismassoja ja mo-
net kayttdjista ovat korkeasti koulutettuja ammattilaisia. Kirjoittaja lisaa, etta
jokaisen yrittdjan tulisi ymmartaa sosiaalisen median mahdollisuudet viestinta-
kanavana ja etenkin kiinnittda huomiota yhteiséllisten medioiden suomiin loista-
viin kohdentamismahdollisuuksiin. (Comm 2009, 7.) Evans (2010, 16) kirjoittaa,
ettd ajatus sosiaalisen median kdyttajien rajoittumisesta lukio- ja korkeakou-
luikaisten joukkoon on vanhanaikainen ja etta joidenkin sosiaalisen medioiden
kayton kasvu on suurinta yli 40-vuotiaiden keskuudessa. Yhteisollisilla medioilla
pystytdan siis tarjoamaan nakyvyytta hyvin laajalle yleisolle, ja nakyvyytta pysty-
taan kohdentamaan erittdin tarkasti esimerkiksi verkostojen tai Facebook-

mainosten muodossa.

Evansin mukaan sosiaalisessa mediassa toimiminen ei ole helppoa, nopeaa tai
halpaa, vaan vaatii kovaa ty6td mm. sisdllontuotannon suunnittelun ja implemen-
toinnin suhteen (Evans 2010, 13). Myos kuntaliiton vs. verkkoviestintapaallikko
Toni Hagerlund linjasi Keskisuomalaisessa 23.05.2010, etta "Sosiaalisessa medi-

assa toimiminen vaatii aina tekemistd ja olemista.” Yrityksen tulisi pitaa itsedan
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samanvertaisena muiden kdyttdjien kanssa, silla kayttajat eivat pida sellaisista
kontakteista, "jotka kdyttdd mediaa vain itsensd kauppaamiseen” (Leino 2010,
286). Vasta tdman jalkeen voidaan toivoa (ei olettaa) muiden kayttdjien olevan
aktiivisia ja toimillaan rikastuttaa esimerkiksi yrityksen Facebook-sivua. Lisdksi
mikali yrityksen tarjoamat palvelut eivit vastaa kayttdjien odotuksia, on turhaa

edes odottaa loppukayttijien liittyvan vapaaehtoisesti palvelun "faniksi”.

Hagerlundin mukaan: ”"Se [sosiaalinen media] on tdydentdvd vaihtoehto, joka tu-
lee muun tiedottamisen rinnalle.” (Moolis & STT 2010). Jokainen kuluttaja on
henkilokohtaisesti vastuussa siita, mitd medioita seuraa. Internetin tultua kuvi-
oihin tilanne on muuttunut mutkikkaammaksi. Ennen saatiin kohdennettua na-
kyvyys maantieteellisesti paikallislehtien ja -radioiden tarjoaman mainostilan
avulla. Nykyaan Seppo Espoosta saattaakin lukea uutisensa paaasiallisesti kan-
sainvadlisen BBC-toimiston verkkosivuilta ja kuunnella musiikkia Spotifyn kautta
puhelimellaan. Sosiaalinen media ei siis ole vastaus kaikkeen, vaan yksi tyokalu

muiden rinnalla monipuolisen ndkyvyyden takaamiseksi.

4.3 Kuluttajasta tuotekehittija ja mielipidevaikuttaja

Yhteisolliset mediat ovat antaneet kaikille kuluttajille mahdollisuuden saavuttaa
mielipidevaikuttajan aseman. Karismaattinen persoona ja kova aani voidaan ny-
kyaan korvata luovalla kirjoituksella ja ilmaisella blogi-alustalla. Toki kuten aina
ennenkin, mielipidevaikuttajalta vaaditaan intohimoa kohdetta kohtaan - joko
hyvassa tai pahassa. Esimerkiksi ravintolan asiakas ei ole tyytyvdinen annok-
seensa ja saattaa muutaman viinilasin voimin mainita asiasta kovaan daneen.
Mikali tyytymattoman asiakkaan viesti on perusteltu, antaa se ajateltavaa vasta
sisddn astuneille asiakkaille. Internet laskee kynnysta mielipiteen ilmaisussa, silla
esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissa tyytymattomyys tai tyytyvaisyys voi-
daan ilmaista sadoille ihmisille muutamassa sekunnissa. Gummessonin (2005,
121-122) mukaan ensisijaisia tiedonldhteitad ovatkin monesti ldheiset, perhe,

ystavat, tyokaverit tai esimerkiksi naapurit.
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Salmenkivi ja Nyman pitdvat suurimpana syyna kuluttajien vallankasvun taustal-
la neljaa tekijaa: kollektiivisuutta, tiedonhallinnan siirtymista yritykselta avoi-
meen Internetiin, mahdollisuutta jakaa kuluttajakokemuksia ja kuluttajien mah-
dollisuuteen kontrolloida kanavaa. Kollektiivisuus voidaan rinnastaa talkoisiin,
silld on tiedossa ettd yhdessa tehtdessa saadaan tuloksiakin nopeammin ja te-
hokkaammin. Yritysten tiedonhallinnan siirtymisella tarkoitetaan sit3, etteivat
yritykset enaa pysty kontrolloimaan kaikkea yritysta ja tuotteita koskevaa tietoa.
Internet tarjoaa ilmaisen ja tehokkaan jakelukanavan niin positiivisille kuin ne-
gatiivisillekin kuluttajakertomuksille. Kuluttajien mahdollisuus kontrolloida ka-
navia muuttuu tarkedksi, kun ajatellaan, ettd kuluttaja paattaa, mita medioita
seuraa ja mihin aikaan. Kuluttajat pystyvat tutustumaan sisaltoon mainoksilla tai
halutessaan suodattamaan mainokset pois verkkosivuilta sitd varten kehitettyjen

ohjelmistojen avulla. (Salmenkivi & Nyman 2007, 93.)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 99) kirjoittavat, ettd nakyvyyden kannalta kuluttaji-
en kasvavasta vaikutusvallasta eniten hyotya saavat ne yritykset, joilla on paras
palvelu ja laadukkaimmat tuotteet. Toisaalta myos negatiivinen palaute voi tehda
yritykselle suuria sdast6ja mm. tutkimus- ja kehitystyossa. Joissain ohjelmisto-
projekteissa tuotteen testaus jarjestetadn antamalla loppukayttajalle keskenerai-
nen ohjelmisto kaytettavaksi, minka jalkeen tdma niin sanottu beta-testaaja kayt-
taa ohjelmaa ja raportoi mahdollisesti loytamansa virheet ja puutteet. Vaikka
taysin samaa lahestymistapaa ei voida soveltaa kaikkien tuotteiden kehityksess3,
voidaan mallista ottaa jotain irti. Gummesson (2005, 141) suositteleekin kaytta-
maan asiakkaiden verkostoissa olevaa tietoa tuotekehityksessa. Internetissa on
esimerkiksi lukematon maara blogeja, joiden kirjoittajat arvostelevat mielelladn

itselleen tarkeita tuotteita.

4.4 Facebook

Facebookia voidaan kuvailla mm. yhteisdpalveluksi, verkottumispalveluksi ja
sosiaaliseksi mediaksi. Facebook on maailman kaytetyin edelld mainituista palve-
luista. Lyhyen ja nopeasti kehittyneen elinkaaren aikana Facebook on onnistunut

kasvattamaan suosiotaan suuresti, ja kayttajia palvelulla on noin 666 miljoonaa
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ympadri maailmaa ja Suomessakin melkein 2 miljoonaa. Suomalaisista siis enem-
man kuin joka kolmas on yhteisopalvelun kayttdja ja taman vuoksi Facebook on
my0s suomalaisille yrityksille tarkea paikka esiintya edukseen. (Juslén 2009,
306; Facebook Marketing Statistics, Demographics, Reports, and News - Check-
Facebook 2011)

4.4.1 Markkinointi Facebookissa

Facebook eroaa perinteisestd massamarkkinoinnista olennaisesti sen suhteen,
ettd jatkuva vuorovaikutus kohderyhman kanssa on avainasemassa. Juslén ker-
too blogissaan mainostoimistojen tarjoavan palveluitaan yrityksen tekniseen
osaamiseen eli sivun perustamiseen ja siihen, kuinka sivuille saadaan tykkaajia
mahdollisimman paljon. Varsinainen asiakasty0 alkaa kuitenkin vasta sen jal-
keen, kun oikeat seuraajat ovat lIoytdneet sivulle. Facebookissa onnistumisen
edellytyksena on, ettd vanhat markkinoinnin ajattelutavat, joilla massamedian
markkinointiviestinta on hoidettu, pitaa unohtaa ja muuttaa ajattelumalli kak-

sisuuntaisen viestinndn suuntaan. (Juslén 2011.)

Salmenkivi ja Nyman (2007, 255) mainitsevat tarinoiden tehoavan ihmisiin ny-
kypaivana, ja siksi mainokset olisikin hyva saada vaikuttamaan tarinoilta. Iso-
kangas ja Vassinen kertovat, ettd sosiaalisen media toimii hyvana ja pitkakestoi-
sena markkinointina, kun sitd vain mainostetaan oikein. Sellaista on mm. mai-
noksen laittaminen Helsingin Sanomien sunnuntain etusivulle, josta lukijat on
ohjattu yrityksen Facebook-sivuille. Tall6in tarinaa saadaan jatkettua kaksisuun-
taisena sosiaalisen median ymparistossa pidemmankin aikaa. (Isokangas & Vas-

sinen 2010, 104.)

Sivu Facebookissa

Facebookiin pystyy luomaan kayttdjaprofiilin, ryhman tai organisaatiolle tarkoi-
tetun sivun. Juslénin mukaan yrityksen kannattaa luoda Facebookiin sivu, jos
Facebookia halutaan hy6dyntaa markkinoinnissa. Organisaatioille ja brandeille
tarkoitetuilla sivuilla pystyy olemaan useampia yllapitdjia ja ndin ollen useampi

henkil6 pystyy hoitamaan paivitystyota. Sivuille on maaritetty kategoriat eri
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kayttotarkoituksille ja ne ovat julkisia. Sivujen seuraajaksi eli tykkaajaksi pystyy
liittymaan kuka tahansa, mutta kayttajaprofiilin kaveriksi liittyminen vaatii erilli-

sen hyvaksymisprosessin. (Juslén 2009, 313-314.)

Kun sivulle liittyy tykkaajia, heidan kaverinsa saavat ilmoituksen ja tiedon sivun
olemassaolosta. Nain tieto sivusta levida nopeasti eri kiyttajaryhmille ja par-
haimmassa tapauksessa sivun tunnettuus kasvaa rajahdysmaisesti. Se kuinka
oikeat kayttdjat saadaan tykkddmaan ja suosittelemaan aktiivisesti yrityksen si-
vua on haastavaa ja vaatii suunnitelmallisuutta. Juslén muistuttaa, etta jos sivuilla
ei ole faneja, se on hy6dyntamaton mahdollisuus. Sivun sisdlto6n kannattaa myds
panostaa, silla mielenkiintoinen sisalto lisaa kayttajien kiinnostuneisuutta.

(Juslén 2009, 313-315.)

On tarkeda ymmartda markkinoinnin kokonaisuus ja se, etta vaikka Facebook on
vain yksi markkinointiviestinnan valine muiden joukossa, sielld toimiminen vaa-
tii oman lahestymistapansa. Juslén kertoo blogissaan, etta yrityksen tuleekin
kiinnittda huomiota omaan ajattelutapaan, jotta viestit todella palvelevat asiak-
kaita. Toimintaan pitda lahtea taysilla tai jattaa lahtematta, silla sivun yllapita-
mista ja sisallon tuottamista ei voi ulkoistaa, vaan sosiaalisen mediassa oleva si-
salto on juuri sitd tulenarkaa asiaa, jonka kommentoijan pitaisi olla yrityksen
edustaja. (Juslén 2011.) Talloin Facebookissa julkaistava tieto on varmasti linjas-

sa yrityksen omien arvojen kanssa.

Kollektiivinen dly asiakaspalvelun avuksi

Juslén (2009, 20) mainitsee, ettd markkinointia pitaa ajatella ihmisen eika tekno-
logian nakokulmalta. Yleisesti sosiaalisessa mediassa ihminen tiedonlahteena on
tarkeassa roolissa. Gigantti on valjastanut Facebookin monipuolisesti niin kaup-
papaikaksi kuin helposti lahestyttavaksi palvelupisteeksikin. Asiakkaat voivat
kysya sivun kautta tarkentavia tietoja tuotteista ja antaa palautetta yritykselle.
Salmenkiven ja Nymanin (2007, 97) mukaan usein myos toiset asiakkaat, tdssa
tapauksessa tykkadjat, saattavat tietda tuotteista, ja silloin he voivat toimia tuote-
tuen asiantuntijana seka kertoa vastaukset kysyjille mahdollisimman nopeasti,

nopeammin kuin yrityksen oma asiakaspalvelu. Yritys pystyy ottamaan myo-
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hemmin kantaa kysymykseen ja vahvistamaan toisen kdyttdjan kertoman tiedon

todenperaisyyden.

onko teilld sellzisia kanettavia koneita missd olisi myds 33 kirjain..?? olen katsellut
sivuiltanne mutta missdan ei ole ndkynyt
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usein otettu valmistajien sivuilta ja niissa ei yleensa ole dakkasia, Voit
siis huoletta ostaa koneen. Kylla sitd dakkiset laytyy 1)

23 hours ago - Like

E Gigantti Aakkoset laytyy kaikista malleista
5 hours ago - Like

m

1]
]
[
i

KUVIO 2 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa (Facebook Gigantti)

Loydettavyys

Loydettavyys digitaalisissa medioissa on yritykselle tarkeaa. Facebook ei tee
poikkeusta asiassa, vaan sivusta onkin hyva informoida mahdollisimman laajasti.
Juslénin mukaan Facebook-sivun tunnettuus paranee, kun siitd tiedottaa laajasti
yrityksen www-sivuilla, blogeissa, sahkopostin allekirjoituksissa ja mainoksissa.
Facebook-sivut ovat julkisia, joten ne myos vaikuttavat yrityksen hakukonenaky-
vyyteen. (Juslén 2009, 314-315.) Pitaa kuitenkin muistaa, ettd Googlen hakutu-
loksista Facebook-sivua ei 16ydy, jos Facebook-sivu on maaritetty esim. 18 vuotta

tayttaneille kayttajille sopivaksi.

Facebook-sivu toimii myos hyvana ohjaajana yrityksen wwwe-sivuille. Luvussa
5.5 mainitut RSS-syotteet puolestaan antavat mahdollisuuden tiedon linkittami-
sen Facebookiin, jolloin ihmiset saavat ilmoituksen Facebookissa uudesta sisal-
l6sta www-sivuilla. (Juslén 2009, 314-315.) Isokangas ja Vassinen (2010, 99)
muistuttavat, ettd Facebookin peukuttamisominaisuus on hyoddyllinen elementti
myo0s yrityksen wwwe-sivuilla. Taman tykkadamisena tunnetun toiminnallisuuden
avulla kayttdjat voivat yrityksen verkkosivuilla yhdella klikkaamisella jakaa sisal-

toa Facebook-kontakteilleen. Peukuttamisominaisuuden ovat 16ytaneet esimer-
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kiksi Suomen suurimmat sanomalehdet, ja ndin ollen jokaisen artikkelin voi erik-

seen jakaa Facebookissa.

4.4.2 Mainostaminen Facebookissa

Facebookissa pystyy mainostamaan my0s perinteisella bannerimainonnalla, si-
vuston oikeassa reunassa sille varatulla paikalla. Mainoksen nayttaminen pysty-
tdan maarittdmaan tarkasti Facebook Ads-palvelun kautta. Facebook Ads antaa
mahdollisuuden rajata mainostaminen sijainnillisesti 10 mailin tarkkuudella. [dn
maadrityksessa Facebook Ads antaa mahdollisuuden rajata tarkasti aina 13-
vuotiaista 64-vuotiaisiin, ja my06s sukupuolen maarittiminen onnistuu. Faceboo-
kissa on sivuja eri kiinnostuksen kohteista ja ndin ollen voidaan rajata mainosten
nakyvyys ainoastaan niille kayttdjille, jotka ovat kiinnostuneita viineista tai jotka
ovat tietyn sivun tykkaajia. Myos syntymdapaivat on otettu huomioon ja se mista
sukupuolesta on kiinnostunut, seka parisuhdetilanne. Facebookissa pystyy myos
maarittdmaan, mita kielia puhuu, millainen koulutausta ihmisilla on ja missa on
toiss4, joten niitd tietoja pystyy myos kdayttamaan rajaavana tekijana mainosta-

misessa Facebookissa. (Facebook Ads 2011; Facebook Create Ad 2011.)

Hinnoittelupolitiikan Facebookissa voi valita joko ndytettyjen mainosten tai klik-
kausten perusteella. Facebook Ads antaa mahdollisuuden luoda kampanjat ja
maarittaa niille maksimibudjetti ja aikataulutus. Aikataulutuksessa otetaan huo-
mioon kuinka kauan kampanja on kaytossa. (Facebook Ads 2011; Facebook Crea-

te Ad 2011.)

4.5 Youtube

YouTubesta puhutaan paivittdin Suomessa; siind missa ennen tyopaikoilla ja kou-
luissa toisteltiin tv-sketseista tuttuja fraaseja, ovat nykypaivan puheenaiheiksi
nousseet YouTuben videot (Salmenkivi & Nyman 2007, 152-153). Suomessa
Youtube on Facebookin jalkeen toiseksi kdytetyin sosiaalisen median ilmentyma
(StatCounter GlobalStats 2011a). Youtuben mukaan heidan kayttajakuntansa on
laaja kattaen ainakin 18-54-vuotiaat (Youtube Press Statistics 2011).
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Youtuben videot voi maaritella kielletyiksi alle 18-vuotiailta, joten lainsaadannol-
liset seikat on erittdin helppo huomioida. Videoiden katsojat voivat yleensa seka
arvostella sekd kommentoida katsomiaan videoita seka tilata tietyn kayttdjan
lataamia videoita suoraan itselleen. Lisaksi kiinnostavimmat videot saattavat
levitd sosiaalisissa medioissa, kuten Facebookissa ja blogeissa, sekd luoda taten
ketjureaktion, jota kutsutaan my®6s viraalimarkkinoinniksi. Viraaliefektin avulla
markkinointiviesti levidd nopeasti monille ihmisille kdyttaen hyvaksi asiakkaiden
jo olemassa olevia sosiaalisia verkostoja. (Karjaluoto 2010, 144; Salmenkivi &

Nyman 207, 154.)

Kuten usein sosiaalisessa mediassa toimittaessa, suurinta huomiota kannattaa
kiinnittdd nimenomaan mainosviestin sisaltoon. Televisiosta tutut mainos-spotit
toimivat Youtube-ymparistdssa halutulla tavalla ainoastaan niiden erottuessa
selkedsti. Miller listaa tarkeimmiksi Youtube-videon ominaisuuksiksi olla viihdyt-
tava ja informatiivinen. Lisdksi suositellaan, ettd video on lyhyehko ja yksinker-
tainen, mutta neuvotaan valttdmaan tdysin suoraa mainontaa. Yleisesti Youtuben
katsojat eivat kiinnita huomiota videoihin, joissa ei ole muuta sisaltéa kuin mai-

nosviesti. (Miller 2009, 40-42.)

4.6 Blogit

"Blogit kommunikaatiokanavana tulevat haastamaan perinteisid internetsivustoja

ja muita mediajulkaisuja” (Salmenkivi & Nyman 2007, 146)

Salmenkiven ja Nymanin mukaan on jo vuosia vanha totuus, etta ns. perinteisten
viestintavadlineiden (kuten printin) vasteaika ei ole ollut riittdvan pieni. Vasteajal-
la tarkoitetaan aikaa, joka kuluu markkinointiviestin tuottamisesta sen saapumi-
seen vastaanottajalle. Toisaalta taas esim. puhelimessa ei ole vasteaikaa, vaan
tieto kulkee tuottajalta vastaanottajalle reaaliaikaisesti. Blogien suosio perustuu-
kin siihen, ettd ne tayttavat reaaliaikaisten viestintavalineiden ja perinteisten
viestintavadlineiden valiin jattiman aukon, jossa vasteaika on sekunneista tuntei-

hin. (Salmenkivi & Nyman 2007, 148.)
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Blogien ymmartaminen markkinointiviestinnan tehokeinona on mahdollista, vas-
ta sen jalkeen kuin ymmarretadn mita blogit ovat yleisella tasolla. Juslén maarit-
telee blogit Internet-sivustoksi, jonka sisdlténa toimivat kirjoittajien tai kirjoitta-
jan paivakirjamaiset lyhytartikkelit (Juslén 2009, 113). Blogit eivat kuitenkaan
suoraan suomennettuina ole nettipaivakirjoja, vaikka niitd kaytetadn myos tassa
tarkoituksessa (Salmenkivi & Nyman 2007, 145; Alasilta 2009, 20). Alasilta maa-
ritteleekin blogien olevan sivustoja, joilla voidaan julkaista tekstia ja multimedi-
aa. Lisaksi julkaistut artikkelit nahdaan aikajarjestyksessa: uusin ylimpana. (Ala-

silta 2009, 20.)

Juslén (2009, 206) pitadkin blogeja nopeina ja helppokayttoisind vuorovaikutus-
kanavina, mikali blogin ylldpitdjat vain mahdollistavat artikkeleiden kommen-
toinnin. Salmenkiven ja Nymanin mukaan vuorovaikutuksen tarkeys tulee koros-
tumaan markkinoinnissa entisestdan. Blogien kommentointimahdollisuus tarjo-
aakin suoran ja nopean keskustelualustan asiakkaiden kanssa. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 146.) Kommentointimahdollisuutta ja kommenteissa keskustelua
pidetddnkin nykyaikaisen blogin oleellisena osana (Alasilta 2009, 20; Salmenkivi

& Nyman 2007, 146).

Julkiset yritysblogit arvonlisidjina ja tuotekehittijina

Yritysblogien avulla on mahdollista rakentaa selkeasti kilpailijoista erottuva pro-
fiili ja taten saavuttaa kilpailuetua (Juslén 2009, 207). Blogit ovat taten tana pai-
vana tehokas keino tuoda esille yrityksen omaa osaamista seka luoda henkil 6-
kohtaisempi suhde asiakkaiden kanssa. Salmenkivi ja Nyman Kirjoittavat (2007,
93), ettd tuotetuki seka informaatio 16ytyvat usein helpommin ja nopeammin
blogista kun yrityksen verkkosivuilta. Lisdaksi blogit ja etenkin niissa kommen-
tointi helpottavat suhteiden luomisprosessia toimialan vaikuttajien kesken (Jus-
len 2009, 206). Monesti mehukas keskustelu kommenteissa antaa lukijalle jopa

enemman pureskeltavaa kuin alun perin kommentoitu blogi-kirjoitus.

Salmenkiven ja Nymanin mukaan (2007, 166) bloggaus ei sovi yrityksille, jotka
eivat ole varmoja kaikista toimintansa osa-alueista. Avoin kommentointimahdol-

lisuus voi toimia tuotteen tai palvelun laadun takeena, mutta my6s nostaa epa-
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miellyttavia seikkoja esille. Toisaalta negatiivinen nakyvyys Internetissa voi olla
pieni hinta tehokkaasta tuotekehityksesta. VTT:n erikoistutkija tohtori Maria
Antikaisen (2011) mukaan yhteistyo onkin yrityksen kannalta sitd hedelmalli-
sempad, mita intohimoisempia asiakkaat ovat. Yritys-blogit tarjoaakin ennen
kaikkea tehokkaan alustan palautteen antoon. Tapa miten yritys kasittelee pa-

lautteen erottaa negatiivisen julkisuuden tehokkaasta tuotekehitysprosessista.

Blogin kayttoonottoon liittyvit haasteet

Kuten digitaalisessa markkinointiviestinnadssa yleisesti, myds blogien kaytt66not-
toon ja yllapitamiseenkin liittyy haasteita. Kaikki digitaaliset viestintdkanavat
eivat sovellu kaikille yrityksille. Salmenkiven ja Nymanin mukaan suurin haaste
onkin herattaa ja sdilyttda ihmisten mielenkiinto blogin sisdlt6a kohtaan ja talla
tavoin saada heista aktiivisia lukijoita tai jopa RSS-syotteen tilaajia. Toisena haas-
teena voidaankin pitda blogien markkinointia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 164.)
Blogilista on suomalainen verkkopalvelu, joka listaa suomalaisia blogeja aihealu-
eiden mukaan. 17.5.2011 palvelussa oli 35 859 blogia, joten erottumiseen vaadi-

taan nykydan muutakin kuin loistavaa sisaltoa (Blogilista 2011).

Salmenkivi ja Nyman selventavat, etta vaikka blogialustat ovat kdytannossa il-
maisia ja niiden kdyttdonotto verrattain vaivatonta, ei kustannus-hyoty-suhteen
(ROI) loytaminen ole lastenleikkia. ROI (Return On Investment) mitataan ver-
taamalla kaytettyja resursseja tavoitteiden saavuttamiseen. Jokaisella yritysblo-
gilla tulisi olla valmiiksi asetetut tavoitteet, jotta niiden yllapitaminen olisi perus-
teltua. Ndiden tavoitteiden saavuttaminen saattaa olla haaste monelle yritykselle,
silla lukijalle ei pitdisi tehda selvdksi hanen olevan markkinoinnin kohteena, vaan
hanen tulisi tuntea saavansa blogista irti arvokasta sisaltoa. (Salmenkivi & Ny-

man 2007, 165-166; Juslén 2009, 224.)

Juslénin mukaan blogin rakentaminen vaatii karsivallisyytta ja aikaa ja ndin ollen
karsimattomampi blogin kirjoittaja kerkeaa lopettamaan jo ennen kuin tuloksien
nakyminen olisi realistista. Juslén suosittelee antamaan blogille vahintdaan puoli
vuotta aikaa ja tata aikaa pitaa kayttaa laadukkaaseen sisallontuotantoon ja blo-

gin markkinointiin. (Juslén 2007, 166.) Laadukkaan sisdllon varmistamiseksi
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haasteena voidaan pitaa hyvien kirjoittajien olemassaoloa yrityksen sisalla. Kir-
joittajien motivointi, ohjeistus ja ldytyminen kannattaa toteuttaa huolellisesti.
Lisdksi tulee muistaa ettd myos yritysblogeihin kirjoitetaan henkilokohtaisesti ja
kirjoittajien henkilokohtaiset ndkemykset eivat eroa yrityksen antamasta mieli-

kuvasta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 167.)

Ulkopuoliset blogit mainosalustana

Kasiteltdessa blogeja ei tule tietenkdan unohtaa yrityksen ulkopuolisia blogeja.
Salmenkivi ja Nyman (2007, 146) toteavat, ettd blogien kirjoittaja linkittda aihei-
ta muiden blogien mielenkiintoisiin (yleensa saman aihealueen) artikkeleihin.
Taten tietty kohderyhma on kerdaantynyt tiettyjen blogien ymparille. Nama blogit
muodostavatkin tehokkaan mainosalustan jo luonnostaan kohdennetulle yleisol-
le. Monet kayttavat blogeja esim. ruoka-reseptien jakoon, joten onkin turvallista
olettaa, ettd ruuanlaitosta kiinnostuneet ihmiset lukevat ndita blogeja. Nain ollen
ruoka-blogeissa voisikin mainostaa esimerkiksi ruokailuvalineita tai uusia ruoka-

tuotteita.

Yha useammat bloggaajat ovat huomanneet blogien olevan mainio alusta tuo-
tearvosteluiden tekemiseen. Suosituimmat blogit saattavat saadakin arvostelta-
vat uutuustuotteet suoraan valmistajalta. Valmistajat saavat taten verrattain hal-
paa nakyvyytta ja voivat ainakin pienella tavalla vaikuttaa arvostelijaan. Mikali
kirjoittaja pohtii antaisiko tuotteelle nelja vai viisi tahtea, niin ilmaiseksi saatu

tuote saattaa kallistaa arvosanaa korkeammalle.

Taytyy myos muistaa, ettd monet blogit ovat yksityishenkiloiden pitdmia. Yksi-
tyishenkil6iden, joilla ei valttamatta ole selkeda kuvaa siitd, minka arvoista koh-
dennettu nakyvyys voi olla mainostajalle. Taten suosittujen blogien mainospaikat
ovatkin yleisesti ottaen halvempia kuin verkkobannerit muilla Internetin suosi-
tuilla sivustoilla. Parhaimmissa tapauksissa riittaa kirjoittajan lahjominen mai-
nostajan omilla tuotteilla ja ndin voidaan rakentaa toimiva ja kaikkia osapuolia

tyydyttava yhteistyo.
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5 VERKKOLOYDETTAVYYTTA PARANTAVAT TEKIJAT

Internet-markkinoinnin kannalta 16ydettavyys on erittdin tarkeaa. Tutkimme
erilaisia tekijoitd, jotka vaikuttavat verkkosivujen loydettavyyteen. Hyva Inter-

net-nakyvyys helpottaa markkinoinnin toteuttamista.

5.1 Google

Modernia digitaalista markkinointia kasiteltdessa on lahes valttamatonta tutus-
tua my0os hakukoneiden suomiin mahdollisuuksiin. Karjaluodon (2010, 133) mu-
kaan on arvioitu ettd yli 90 % Internetin kayttdjista kayttaa hakukoneita tiedon-
hakuprosessissaan. Hakukoneiden selkein ero muihin mainosmetodeihin onkin
se, ettd niitd kdytetddn padasiallisesti vasta kiinnostuksen herattya (Poutiainen
2006, 16). Taten hakukoneen kayttdja on ilmaissut kiinnostuksensa sivuston ai-
healuetta kohtaan jo kirjoittamalla hakusanan hakukenttdan, mika tekee kaytta-

jasta potentiaalisen asiakkaan (Karjaluoto 2010, 133).

Koska tavoitteena on etsia keinoja paasta suomalaisten kuluttajien mieleen, on
pelkastaan loogista kasitelld ainoastaan Suomessa relevantteja vaihtoehtoja. Ha-
kukonemaailmassa se tarkoittaa lahes yksinomaan Googlea, silla StatCounterin
mukaan Suomen hakukonekayttajista 97,9 % valitsi Googlen huhtikuussa 2011
(Statcounter GlobalStats 2011b). Poutiaisen (2006, 100) mukaan jo vuonna 2006
suomalaisista hakukoneiden kayttdjista yli 90 % kaytti Googlea, mutta kehottaa
silti suurempia brandeja olemaan perilla myos muista vaihtoehdoista, jotta riit-

tava nakyvyys olisi hakukoneesta riippumatonta.

Karjaluoto kertoo, etta Internetin kokonaisvaltaisen potentiaalin hyédyntaminen
edellyttda hakutulosten karjessa nakymista. Hakukonemarkkinoinnilla pyritdan-
kin verkkopalvelujen ja -sivujen ja tuotteiden parempaan l16ydettavyyteen ja
verkkondkyvyyden parantamiseen. (Karjaluoto 2010, 133.) Yleisesti haku-
konemarkkinointi jaetaan kahteen alaryhmaan: hakukoneoptimointiin ja ha-
kusanamainontaan (Poutiainen 2006, 147; Karjaluoto 2010, 129). Alaluvuissa

tutustutaan molempiin syvallisemmin, ja tutkimusosuudessa haetaan vastauksia
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sithen, miten edelld mainittuja hakukonemarkkinoinnin tyékaluja kannattaa

Kayttid.,

Hakukoneoptimointi

"Hakukoneoptimointi tarkoittaa aktiivisia toimenpiteitd, joilla saat sivusi sijoittu-
maan mahdollisimman korkealle kdrkeen hakukoneen antamissa hakutuloksissa”

(Poutiainen 2006, 146)

Poutiaisen (2006, 146) mukaan uudet kavijat 16ytavat verkkosivuille kahta paa-
asiallista reittia pitkin: he joko nakevat sivujen osoitteen mediamainoksessa tai
kayttavat hakukoneita. Karjaluoto tarkentaa, ettd hakutulosten alkupadssa olevat
sivustot saavat valtaosan kayttdjista ja kdvijamaara laskee hyvin nopeasti sita
mukaa mitd kauemmaksi verkkosivu jaa hakutulosten karjesta. Lisdksi hakuko-
neissa ndkyminen on ilmaista ja sivustojen optimointi parantaa hakusijoituksia
kaikissa hakukoneissa, koska eri hakukoneiden algoritmit ovat hyvin samankal-
taisia. (Karjaluoto 2010, 133-134.) Taten hakukoneoptimointi on tdysin perus-

tellusti tarkea osa digitaalista markkinointia.

Karjaluoto (2010, 134) kertoo, ettd hakukoneoptimointi edellyttdd hakukoneiden
toimintaperiaatteiden tuntemista. Tassa avuksi tulee Poutiainen, joka jakaa ha-
kukoneiden toimintaperiaatteen kolmeen osatekijaan: hakurobottiin, hakemis-
toon ja kyselyprosessoriin. Hakurobotit etsivat verkkosivuja Internetista ja tutus-
tuvat niiden sisdltoon etukateen. Taman jalkeen robotit tallentavat sivustolta
l6ytyvat avainsanat hakemistoonsa, josta kyselyprosessori hakee parhaiten ha-

kukoneen kayttdajan hakusanoja vastaavat tulokset. (Poutiainen 2006, 152.)

Google listaa verkkosivuja tarkeysjarjestykseen salaisen algoritmin perusteella.
Se pitaa sisallaan yli 200 osatekijaa ja sita kehittdan viikoittain (About Google
n.d.). Taten Googlen tiydellinen ymmartaminen onkin ulkopuoliselle taysin mah-
dotonta, mutta sen perustoimintaperiaatteet ovat yleisessa tiedossa. Karjaluodon
mukaan tarkeimmat osatekijat ovat: sivuston sisiltd, saavutettavuus, linkitys ja
sivuston suosio. Osatekijoista tarkein on sisalto ja silla tarkoitetaan avainsanojen
loytymista tekstisisdllosta. Saavutettavuudella tarkoitetaan hakurobotin estee-

tonta paasya sivustolle. Hakurobotti ei esimerkiksi pysty lukemaan avainsanoja
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suoraan kuva-pohjaisesta sisallostd, joten roboteille on erikseen maariteltava
kuvatiedostojen tarkentavat alt-attribuutit sivuston lahdekoodiin. Linkityksella
tarkoitetaan kohdesivuston l16ytymista muiden sivustojen kautta, kuten esimer-
kiksi Wikipedian ldhteista. Sivuston suosio mitataan puolestaan Googlen paten-
toimalla Page Rank -tekniikalla, joka analysoi sivuston linkkirakenteen. (Karja-

luoto 2010, 133-134.)

Prosessina hakukoneoptimointi vaatii seurantaa, pitkdjanteisyytta ja jatkuvuutta.
Valitettavasti suomalaiset yritykset alkavat monesti tutustua hakukoneoptimoin-
tiin vasta ongelmatilanteissa. (Karjaluoto 2010, 134.) Poutiaisen mukaan haku-
koneoptimoinnin tarkoitus on kehittda sivustoa siten, etta se 16ytyy mahdolli-
simman monella avainsanalla. Kuluttaja harvemmin etsii palveluntarjoajaa yri-
tyksen tai sivuston nimelld, joten pelkka hakukonenakyvyys nimella haettaessa ei
ole riittavaa. Hakukonenakyvyys on riittdvaa aikaisintaan siina tapauksessa, kun

sivusto loytyy monilla keskeisilla hakusanoilla. (Poutiainen 2006, 150.)

Hakusanamainonta - Google Adwords

Googlea kasiteltdessa hakusanamainonnalla viitataan Googlen AdWords-
palveluun. Adwordsin avulla mainostaja voi rahaa vastaan saada oman sivuston-
sa nakymaan Googlen etusivulla ylempéana kuin yksikdan ns. luonnollinen haku-
tulos. AdWordsin avulla etusivulle nostetut mainokset erottaa luonnollisista ha-
kutuloksista erivarisen taustan avulla. Lisdksi AdWordsin avulla voidaan ostaa
mainoksia myo6s hakutulosten oikealle puolelle - perinteisten verkkobannerien
tapaan. (Poutiainen 2006, 14-15.) Karjaluoto (2010, 136) selventaa oikealle sijoi-
tettujen mainosten olevan edullisempia kuin hakutulosten joukkoon upotetut

ilmoitukset.

Selkein ero AdWordsin ja perinteisten Internet-mainoksien valilla onkin kohden-
nettavuus. Mainokset on helppo kohdentaa tietyille hakusanoille, jolloin kayttdja
saa hakusanaansa vastaavat ilmoitukset eteensa (Google Adwords 2011). Karja-
luodon (2010, 133) mukaan hakukoneen kayttaminen edellyttaa kayttajan aktii-
visia toimenpiteita tiedonhaussa, joten kayttaja ei koe mainontaa negatiiviseksi.

Poutiainen (2006, 14) lisaa, etta pelkka mainoksen nakyminen ei maksa Googles-
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sa mitdan. Hinta muotoutuukin ns. CPC-periaatteella (cost per click), eli mainos-

taja maksaa mainoksesta vain silloin, kun asiakas klikkaa mainosta.

Kuten verkkomainonta yleensa myds Googlen AdWords tarjoaa offline-
kilpailijoihinsa verrattuna helpon seurattavuuden. Googlen Analytics-palvelu
tarjoaa kattavaa asiakasdataa mainostajalle. Palvelu tarjoaa vastauksen muun
muassa seuraaviin kysymyksiin: milla hakusanoilla yksittdinen kayttdja on 1loyta-
nyt sivuille, kauanko han on viipynyt sielld ja mita kautta han on l6ytanyt sivus-

tolle. (Karjaluoto 2010, 136; Google Analytics n.d.)

Google tarjoaa my6s muiden verkkosivustojen omistajille mahdollisuuden paasta
kasiksi AdWordsin hyotyihin. AdSense on palvelu, joka lisda sivustolle ennalta
madritellyn maardan mainoksia, jotka vastaavat sivuston sisaltod. Asiakkaat ovat
tietyilla sivuilla juuri siita syysta, etta heita kiinnostaa sivuston sisalto. Taten si-
vun sisallon mukaan kohdennetut mainokset ovat mielekkddmpia myos asiak-
kaan nakoékulmasta. (Karjaluoto 2010, 139.) Googlen (Google Investor relations
n.d.) vuoden 2010 yli 29 miljardin dollarin liikevaihdosta yli 28 miljardia koostuu

mainonnasta.

Hakusanalla on vilia

Hakukoneoptimointia ja hakusanamainontaa yhdistaa se, ettd molemmissa
avainsanat ovat tarkedssa roolissa. Hakukoneoptimointioppaassa viestijalle esi-
tellaan hakuvolyymien eroa tietyilla toimialoilla. Esimerkiksi huhtikuussa 2010
avainsanalla "edulliset lennot” tehtiin 1600 hakua, kun taas avainsanalla "halvat
lennot” tehtiin 60 000 hakua - lahes 40 kertaa enemman. (Johansson 2010, 3.)
Asiakas ei valttamatta hae tietoa samoilla sanoilla, kuin milla mainostaja tahtoo
esitelld sita verkkosivuillaan. Taten maanldheisempi lahestymistapa on suositel-

tavaa.

Johanssonin mukaan sivuilla kdytettavat avainsanat ovat helposti selvitettavissa,
mutta prosessina selvitys on pitka ja raskas. Hakukoneoptimointioppaassa
avainsanatutkimus suositellaan tehtavaksi seuraavassa jarjestyksessa. Aluksi
kannattaa pyrkia ajattelemaan kuin asiakas ja listata sellaisia sanayhdistelmia

yksikdssad ja monikossa, joilla tdma hakisi tietoa tarjotuista hyodykkeista. Taman
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jalkeen on sivustoon tutustumisen aika: listataan keskeiset sanat ja tarkistetaan

verkkosivuston seurantaty6kalun avulla, millda hakusanoilla verkkosivusto ldyde-
taan. Tietenkin kannattaa tutustua my®ds kilpailijoiden kdyttamiin avainsanoihin.
Vasta viimeisena kannattaa tutustua Googlen AdWords keyword -tydkaluun, joka

on tarkoitettu avainsanojen kartoittamiseen. (Johansson 2010, 3.)

Onnistuneen markkinoinnin takana on aina pitkijanteinen seuranta, saavute-
taanko valituilla tyokaluilla haluttuja tuloksia (Gummesson 2005, 237). Poutiai-
nen suosittelee seuraamaan sivuston kdvijamaaria ja sitd, milla hakusanoilla ka-
vijat ovat loytdneet sivuston. Hakukonemarkkinointia voidaan mitata myds
raa’asti myyntilukuja tutkailemalla. (Poutiainen 2006, 130.) My6s Karjaluoto
(2010, 136) kehuu hakusanamainonnan mitattavuutta ja nostaa esille etenkin

seurannan helppouden ja monipuolisuuden.

Hakusanamainonta vai hakukoneoptoimointi

Googlessa hakusanalla "valkoviini” (5.5.2011 klo 13:02) 16ytyi ainoana AdWords-

ilmoituksena hakutulosten joukossa www.viinimaa.fi. Viinimaata ei nakynyt nel-

jan ensimmaisen hakusivun joukossa luonnollisissa hakutuloksissa. Karjaluodon
mukaan (2010, 134) hakukoneiden kayttdjat luottavat enemman hakutuloksiin
kuin maksettuihin ilmoituksiin. Taten onkin erittain mielenkiintoista, antaako
AdWords riittavasti haluttua nakyvyytta hakukoneissa vai ohjaako se hakijan

vain Kilpailijan sivuille - mika nakyy luonnollisten hakutulosten karjessa.

Esimerkiksi Sonera on onnistunut saamaan etusivun Google-nakyvyytta ha-
kusanalle "iphone” niin AdWords-ilmoituksessa kuin luonnollisissa hakutuloksis-
sakin. Sonera on brandannyt sivustolleen erillisen iPhone-aiheisen alasivun (So-
nera Iphone 2011), joka hyvin optimoituna nakyy luonnollisten hakutulosten
karjessa Suomessa. AdWords-ilmoitus puolestaan ohjaa suoraan Soneran verk-
kokauppaan, joka on iPhone-sivusta erillinen kokonaisuus. Sonera on talla tavalla
onnistunut saamaan kaikki hyodyt seka hakukoneoptimoinnista etta ha-

kusanamainonnasta.


http://www.viinimaa.fi/
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5.2 Mobiili

Mobiilimedian méaaritelma on Karjaluodon mukaan taskuun mahtuva ja mukana
kulkeva matkapuhelin tai sen kautta kdytettavat palvelut. Mobiilista on tullut
ajansaatossa varteenotettava mainontavaihtoehto, koska uudet teknologiat ovat
mahdollistaneet Internetin kdyton myds mobiililaitteissa. Kosketusnaytolliset
matkapuhelimet ja tablet-laitteistot tekevat Internetin kaytosta kaytannollista
aikaan ja paikkaan sitomatta. Operaattoreiden tarjoamat datapaketit ovat myos
yleistyneet, joten tekstiviestikampanjoiden lisaksi on mahdollista my6s tehda

monipuolisempaa mobiilimedian markkinointiviestintaa. (Karjaluoto 2010, 151.)

DiVian toteuttaman Digibarometrin mukaan organisaatioiden mobiilikanavien
kaytto on ollut kasvussa viimeiset kolme vuotta. Kasvussa ovat olleet palveluvies-
tit mobiilissa, omat mobiilisivustot ja -portaalit sekd mobiili markkinointiviestin-
nan paluukanavana. (Digibarometri 2011, 6.) Mobiilikanavan kautta kolmannes
tutkimukseen osallistuneista tavoittelee palvelun parantamista. Viidennes puo-
lestaan tavoittelee myynnin lisdamista ja viestinnan tehostamista. (Digibarometri

2011,11)

Mobiilimarkkinointia on ollut niin kauan kuin on ollut matkapuhelimiakin.
Michaelsson ja Raulas mainitsevat, etta kaikissa tilastoissa ei valttamatta ole las-
kettu asiakaspalveluiden ratkaisuja, yritysten mobiiliviestintaa tai mobiilibran-
disivustoja. (Michaelsson & Raulas 2008, 17.) Karjaluodon mukaan 30-34-
vuotiaat eivat pida matkapuhelinmainontaa hyvana, mutta pitavat Internetin
kayttoa yleisesti hyodyllisena. Kyseinen kohderyhma myas tiesi kaikista parhai-
ten, mita palveluita voivat omalla puhelimellaan kayttaa. Yli 35-vuotiaat taas pi-
tivat yleisesti ottaen uusien viestimuotojen kdayttamista markkinoinnissa mielen-

kiintoisempana. (Karjaluoto 2010, 178.)

Karjaluodon mukaan markkinointiviestintd mobiilissa mielletaan usein push-
tyyppiseksi, jolloin kohderyhmaa lahestytaan tekstiviestilla. Tekstiviestilla koh-
deryhman tavoittaa nopeasti ja globaalisti se tehoaa parhaiten alle 40-vuotiaiden

keskuudessa. Mobiilia voidaan kayttaa esim. tiedottamiseen osana monime-
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diakampanjaa. Yrityksen on syyta kuitenkin suunnitella mobiilin kayttamista

markkinoinnissa ennen sen toteuttamista. (Karjaluoto 2010, 153-155.)

Mobiilisovelluksen ja mobiiliverkkosivun erot

[sokankaan ja Vassisen mukaan mobiilin potentiaalia ei ole vield hydédynnetty
markkinointiviestinndn osalta tarpeeksi Suomessa. Muutoksen aikaa eletdan ja
mobiililaitteiden Internetin kdyttokokemuksien parantuessa mobiilimarkkinoin-
nin tyyli muuttuu normaalin Internet-markkinoinnin suuntaan. Mobiilikayttojar-
jestelmistd Androidiin ja Applen iOS:n on saatavilla tuhansia applikaatioita, joi-
den merkitys on kasvanut myos yritysten brandin kasvattamisen puolella. Samal-
la myos yrityksen digitaalinen jalanjalki kasvaa. (Isokangas & Vassinen 2010,

205-206.)

Mobiililaitteelle optimoidut Internet-sivut tai niiden kautta kaytettavat applikaa-
tiot ovat parhaimmillaan ostopaatosta edesauttava asia. Salmenkiven ja Nymanin
(2007, 251) mukaan yritykset tarjoavatkin palveluitaan ilmaiseksi, jos siitd on
hyotya ydinliiketoiminnan markkinoimisessa. Mika olisi parempaa kuin 10ytaa
viini- ja ruokaohjeet ilmaiseksi mobiililaitteen kautta ruokakaupassa tai missa

vain, kun neuvoa tarvitsee?

5.3 Wiki

"Wiki on digitaalinen tyokalu, jonka avulla ryhmd kdyttdjid ylldpitdd ja kehittdd
yhteistd sisdltéd.” (Leino 2010, 314)

Salmenkiven ja Nymanin mukaan usein monimutkaisen tai vaativan tekstin tuot-
taminen yksin tai pienessd ryhmassa on mahdotonta. Kun tuhannet ihmiset
muodostavat verkoston ja valjastavat tietopohjansa yhteisen padamaaran eli tie-
don tuottamiseen, saadaan nopeasti aikaan kattavaa sisaltoa. Talloin puhutaan
kollektiivisesta alysta eli yhteis6llisestd toiminnasta, johon Wiki-teknologia on
luonut ratkaisun. Wikipedia on kaytetyin esimerkki kollektiivisen alyn ja Wiki-

teknologian ilmentymista. (Salmenkivi & Nyman 2007, 94-95.)
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Wikipedia

Wikipedia on oman kuvauksensa (Tietoja Wikipedia 2011) mukaan "Internetissa
julkaistava ilmainen vapaan sisillon tietosanakirja, joka perustuu wiki-
tekniikkaan eli kaikkien muokattavissa oleviin verkkosivuihin”. Salmenkiven ja
Nymanin (2007, 95) mukaan Wikipedian sisaltd, 250:11a eri kielelld, on vapaaeh-
toisten kirjoittamaa ja tulee aina olemaan vapaata GNU Free Documentation -
lisenssin mukaisesti. Wikimedia-saatio yllapitdaa Wikipediaa ja omistaa verkko-
tunnukset, mutta sisalto itsessddn on vapaiden kayttooikeuslisenssien alaista

(Wikipedia:Usein kysytyt kysymykset n.d.)

Salmenkiven ja Nymanin mukaan Wikipediassa piileevat myos mahdollisuudet
yrityksen markkinoinnin kannalta, koska palvelussa on mahdollisuus luoda sivu-
ja ja jakaa tietoutta omasta yrityksesta ja sen tuotteista. Wikipediassa pyritaan
sdilyttdmaan neutraali, perinteisen sanakirjan mukainen linja, jossa artikkeleihin
viitataan tosiasiatietona. Kun yrityksesta kerrotaan Wikipediassa, on pidettava
huolta, ettd asiasisalté on faktapohjasta. Salmenkivi ja Nyman mainitsevatkin,
etta Wikipediassa olevan yritykseen liittyvan sisallon olisi hyva olla viitattavissa
esimerkiksi porssitiedotteeseen, jossa sisaltdo on valmiiksi sadannostelty “tosiasi-
aksi”. (Salmenkivi & Nyman 2007, 133-134.) Juslénin sekd Salmenkiven ja Ny-
manin mukaan sisallon tulisi myos olla yleison nakokulmasta tarkoituksenmu-
kaista eli yleishyodyllistd, jotta sivu olisi Wikipedian saantéjen mukainen, eika
kokisi kuolemantuomiota yllapidon toimesta. (Juslén 2009, 115; Salmenkivi &

Nyman 2007, 133-134.)

Wikipediassa on jokaista sivua kohti myds keskustelusivu, jossa pystyy vapaasti
keskustelemaan sivun sisallosta. Kun Wikipediaan on luotu yritykselle sivu, sen
sisdlto ei ole pysyvaa vaan sitd tullaan muokkaamaan ja se alkaa elamaan omaa
elamaansa. Yrityksen henkilon onkin viisaampaa kirjoittaa epakohdista sivun
omalle keskustelusivulle, jos sivulle on lisatty yrittajan nakokulmasta "vaaraa
tietoa”, silla Wikipedia rankaisee omia tarkoitusperidan ajavia kayttajia langet-
tamalla heille kiellon muokkaustydkaluihin. Esimerkiksi uuden tuotteen lisdami-

seksi Wikipediaan Salmenkivi ja Nyman suosittelevat pelkan sivun luomista otsi-
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kolla ja tiedon lisddmista keskustelusivulle, ettd sivun on luonut yrityksen edus-

taja. (Salmenkivi & Nyman 2007, 133-134.)

Suomen kielelld Wikipediassa ei ole toistaiseksi erikseen puna- ja valkoviinille
omia sivujaan. Yritys voi luoda sivun ja kdyttda omaa asiantuntemustaan kerto-
akseen ndista viinilajeista tarkemmin. Yritys saa talloin omaa verkkojalanjalke-
aan nostettua, kun Wikipedian sivulla viitataan oman Internet-sivun materiaalei-

hin.

5.4 Sdahkopostimarkkinointi

Sahkodpostimarkkinoijan oppaan mukaan yrityksilld on monta hyvaa syyta panos-
taa sahkopostimarkkinointiin. Sen avulla pystytdan tavoittamaan valtaosa kulut-
tajista, sen hyddyt ovat hyvin mitattavissa ja se on verrattain kustannustehokas
vaihtoehto. Lisdksi sahkoposti on ymparistoystavallinen sekd nopea ja mobiili-
kdyton lisddntyessd se on muuttumassa lahes reaaliaikaiseksi. (Sdhképostimark-
kinoijan opas 2011; StatCounter GlobalStats 2011c.) Leinon (2010, 176) mukaan
yrityksen kannattaa kayttdaa sahkopostia markkinoinnissaan ainakin silloin, kun
verkkosivuille tarvitaan kavijoita, halutaan muistuttaa kuluttajia palveluista, ha-

lutaan taydentaa asiakastietokantaa ja saada palautetta seka yhteydenottoja.

Vaikka teknisesti ottaen sahkoposti on ilmainen valine, ei se sitd kiytannossa
kuitenkaan ole. Siind, missa teknologia itsessdan on ilmainen ja laajalti kaytossa,
joudutaan resursseja kdayttdmaan strategian suunnitteluun, sisdllontuotantoon,
asiakastietojen kerddmiseen, tulosten seurantaan seka asiakaspalveluun. Lisaksi
Juslén suosittelee unohtamaan henkilokohtaiseen kayttoon tarkoitetut Outlookin
kaltaiset sihkopostiohjelmat ja investoimaan palveluihin, jotka on suunniteltu
sahkoépostimarkkinointiin. Kirjoittaja ottaa esimerkiksi MailChimp-sovelluksen,
joka mahdollistaa mainosviestien luomisen, sahkopostilistojen jatkuvan yllapi-

don ja tulosten seurannan. (Juslén 2009, 256-257.)

Leinon mielestd sahkopostimarkkinointia kannattaa kayttaa etenkin asiakassuh-
teiden alussa niiden sailyttamiseen ja asiakaspalveluun. Kaytannossa jokainen

verkkokauppa lahettaa tilausvahvistuksen sahkopostiin ja antaa taten asiakkaille
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luotettavan kuvan kauppiaasta. Sdhkopostilla on suhteellisen vaivatonta myos
muistuttaa vanhoja asiakkaita esimerkiksi tarjouksista tai uutuus-tuotteista.
(Leino 2010, 173-174.) Asiakaspalvelua ajatellen sahkdposti tarjoaa seka kulut-
tajalle ettd yritykselle ilmaisen alustan kommunikointiin yli maantieteellisten
rajojen. Lisdksi asiakkaan kanssa kdyty keskustelu dokumentoituu automaatti-

sesti kaikkien osapuolten sahkdpostiohjelmistoihin.

Leino ei suosittele kuitenkaan sahképostimarkkinoinnin kayttamista uusien asi-
akkaiden hankinnassa. Kukaan ei tahdo sahkopostia, jota ei osaa odottaa tai joka
tulee vieraalta lahettdjalta. (Leino 2010, 174.) Juslén (2009, 257) suositteleekin
aloittamaan sahkopostimarkkinoinnin postituslistan rakentamisella, jolloin lah-
tokohtana on asiakkaan suostumus. Tama suostumus takaa yrittéjalle, etté ldhe-
tetty markkinointiviesti menee tuotteista kiinnostuneille kuluttajille ja taten vies-
tin vastaanottaja osaa erotella saadun viestin roskapostista (Sahkoépostimarkki-
noinnin kasikirja 2011, 59). Leino suosittelee aloittamaan sahkopostilistan ra-
kentamisen vanhoista asiakkaista, koska yleensa heidan sahkopostiosoitteensa
ovat jo tiedossa ja lupa viestinnan aloittamiseksi on jo kysytty. Uutiskirjeen ti-
laaminen verkkosivuilta on tehtiava mahdollisimman vaivattomaksi ja houkutte-
levaksi, ja ainoana poikkeuksena voidaankin pitda varmistusviestin lahettamista
sahkopostiin, joka antaa asiakkaalle turvallisuuden tunteen. Juslén (2009, 257)
kehottaa myo6s hyodyntamaan kaikki Internetin ulkopuoliset kampanjat, kuten

kilpailut ja messut.

Juslén (2009, 258-289) kirjoittaa, ettd kuluttaja paattaa alle kahdessa sekunnis-
sa, avaako markkinointiviestia ollenkaan, ja taten otsikon tarkeytta ei voida pai-
nottaa liikaa. My6s sdhképostimarkkinoijan opas pitaa otsikkoa tarkeana ja tote-
aa, etta tehokkaimmat otsikot kertovat lyhyesti ja ytimekkaasti, mista viestissa

on Kkyse. Leino tarkentaa, etta otsikon lisaksi myds ldhettdjan nimi ja lahetysajan

kohta vaikuttavat siihen, tuleeko viesti luetuksi. Lahettdjan nimen tulee olla luo-
tettava, ja taten paras tapa onkin useimmiten yhdistaa lahettajayrityksen nimi ja
viestin tarkoitus. Ajankohtia ajatellen aamu on aina iltapdivaa parempi vaihtoeh-
to ja kuluttajille suunnatussa markkinointiviestinnassa Leino suosittelee yleisesti

ottaen perjantaita, silla tama mahdollistaa viestin avauksen viela viikonloppuna



39

tai seuraavalla viikolla. Tietenkin brandikohtaisia eroja on olemassa, ja Leino
suositteleekin testaamaan eri lahetysajankohtia. Avausprosentteja vertailemalla
voidaan tarkastaa, mika ajankohta sopii tietylle brandille parhaiten. (Leino 2010,

182-183;Apsis sahkopostimarkkinoinnin kasikirja 2010, 64; Liite 1.)

5.5 RSS - verkkosyotteet

Verkkosyotteiden avulla lukija voi kerata haluamansa sisallon eri medioista, ku-
ten blogeista, verkkolehdista tai Youtubesta, omaan syotteenlukijaansa. Verk-
kosyotteen lukijasovelluksia on monia erilaisia, ja niitd voidaan lisata verk-
kosivuille, sihkdpostiohjelmistoihin, tietokoneen tyopoydalle tai vaikka matka-
puhelimeen. RSS on markkinoiden verkkosyote-ratkaisuista ylivoimaisesti tun-
netuin ja kdytetyin (Juslen 2009, 235). Vaikka RSS-sana kuulostaakin monimut-
kaiselta, lyhenne tulee englanninkielen sanoista Real Simple Syndication, jolla
tarkoitetaan erittdin helppoa ja samanaikaista sisallonjulkaisua useissa eri pai-

koissa.

Verkkosyoteteknologia tuo ainoastaan tilaajan haluaman sisallén suoraan loppu-
kayttdjalle, ja ndin ollen kaikkia RSS-syotteiden tilaajia voidaan surutta pitaa
kiinnostuneina palvelusta tai tuotteesta. Lisaksi syotteet erottuvat selkeasti ros-
kapostista ja mainoskirjeistd, koska viestin paatyminen kayttajalle vaatii lukijan
omia aktiivisia toimenpiteita - taten viestia ei pideta epatoivottuna loppukaytta-
jan nakokulmasta. Juslén (2009, 236) kirjoittaa, ettd verkkosyotteet eroavat
my0s perinteisista Internet-jakelumuodoista siten, etta sisdllon tilaamiseksi lop-

pukayttdjdn ei tarvitse luovuttaa nimedan tai edes sahkopostiosoitettaan.

RSS-syotteita kayttavan palvelun sisdllontuottajan haasteeksi muodostuukin se,
ettd loppukayttdja osaa alitajuisesti yhdistda markkinoitavan palvelun tiettyyn
palveluntarjoajaan jokaisesta syotteella tilaamastaan viestista. Kayttajahan nakee
viestin tdysin palveluntarjoajan ulkopuolisessa ymparistdssa, kuten Googlen tar-
joamassa Readerissa. Sisdllontuottajan nakokulmasta vaivattomin tapa ottaa
verkkosyotteet kayttoon on Googlen tarjoama FeedBurner-sovellus. Ohjelmisto

on ilmainen, nopea ja helppokayttdinen. (Juslen 2009, 237.)
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Vaikka verkkosyotteet eivat ole vield saaneet Suomessa ansaitsemaansa jalansi-
jaa, ei niitd kannata aliarvioida markkinointikanavana. Teknologia on toimiva ja
helppokayttéinen. Ainoastaan syotteiden hyddyt eivat ole viela tulleet valtavirran
tietoon, vaikka potentiaalia on olemassa. RSS-palvelu on helppo ja monesti ilmai-
nen tapa saada monipuolisempaa ja ennen kaikkea jatkuvaa verkkondkyvyytta
ahkerasti paivitettavalle sivustolle. Verkkosyotteita voidaan kayttda myos kak-
sisuuntaisena markkinointikanavana lisddmalla yrityksen sivuille RSS-lukija, jos-
ta asiakkaat voivat lukea loppukayttdjien blogipohjaiset arvostelut tuotteesta.

(Salmenkivi & Nyman 2007, 180-181.)



41

6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

6.1 Havainnointi

Tutkimuksen havainnointiosuus kisittelee Viinimaan verkkosivustoa, lasnioloa
Facebookissa seka Pulloposti-uutiskirjetta. Lisaksi tydssa tutustutaan muihin

viinialan toimijoihin ja heiddn Internet-toimintaan.

6.1.1 Viinimaa

Verkkosivusto

Tekstissa viitataan Viinimaahan 30.5.2011.

Leinon madritelmadn mukaan informaatiopalvelu on verkkosivusto, jonka ensisi-
jainen tavoite on jakaa tietoa kohdeyleisolle seka kavijoille. Viinimaassa tiedon
jakaminen on suurimmassa roolissa, eivatka peruskayttdjat suorita kovinkaan
monimutkaisia toimintoja. (Leino 2010, 139.) Leinon (2010, 151) mukaan infor-
maatiopalvelun laatu voidaan mitata sisallon ajantasaisuudella. Viinimaan paivit-
taminen rajoittuu pitkalti jo Pulloposti-uutiskirjeessa mainittuun sisaltéon, uu-
siin resepteihin ja tuotelanseerauksiin. Kavijoille voitaisiinkin luoda lisdarvoa
esimerkiksi ajankohtaisilla viiniuutisilla, joita julkaistaan suomen kielella varsin
rajoitetusti. Uusia uutisia voitaisiin julkaista verkkosivustolla, Pullopostin muka-
na ja verkkosyottein. Toinen tapa luoda uutta sisaltéa on antaa kayttajille mah-
dollisuus osallistua esimerkiksi mahdollistamalla eri tuotteiden kommentointi tai

arvostelu.

Sivustolla olevat tuotekuvaukset ovat hyvia ja sisaltavat kaytannossa kaiken tar-
vittavan tiedon kyseisesta tuotteesta. Viinimassa esitellaan 213 tuotetta (Viini-
maa.fi 2011), joten tuotteiden lajittelun tulisi olla avainasemassa. Verkkosivusto
listaa tuotteet tuoteryhmien (kuten "Punaviini”) sisdlla ainoastaan aakkosjarjes-
tyksessa, eika kayttdja voi halutessaan listata tuotteita esim. hinnan tai tuottaja-
maan perusteella. Jalkimmaiset listausvaihtoehdot parantaisivat kayttajakoke-

musta etenkin silloin, kun kayttdja ei tieda, mita viinia etsii. Tuotehaku helpottaa
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asiaa, mutta kayttdja kuitenkin pakotetaan tekemaan valintoja ja hakemaan vii-

neja esimerkiksi vain yhdesta tuottajamaasta kerrallaan.

Tuotekuvausten lisdksi Viinimaasta loytyy yleishyodyllista viinitietoutta, jolla
kayttdjien tiedonjanoa pyritddn tyydyttamaan. Tietous on kuitenkin monissa ta-
pauksissa vaikeasti loydettavissd, eika sita tuoda esille esimerkiksi etusivulla tai
verkkosivuston ulkopuolisia valineita (kuten Facebookia tai Pulloposti-
uutiskirjeitd) kayttden - toisin kuten esimerkiksi Aki Wahlmanin resepteja. Toki
reseptit ovat aina tuoreita julkaisuhetkelldaan ja nain ollen niita onkin perusteltua
esitelld edella mainituissa viestimissa. Toisaalta vanhemmasta artikkelista muis-
tuttavan Facebook-paivityksen tekeminen vaatisi aikaa korkeintaan pari minuut-
tia. Viinimaan sisalté on hyvin tekstipainotteista, jota Leino (2010, 151) suositte-
lee piristdmadn osuvalla visualisoinnilla. Verkkosivuston kavijat eivat ole pakosta
koulutustilaisuudessa vaan vaativat itsedan viihdyttavaa tietoa mahdollisimman

helposti sisdistettdvana.

Facebook

"Tervetuloa Viinimaan fanisivuille! Tddlld tarjoamme viinisuosituksia ja uusia re-
septejd sekd tiedoitamme Viinimaan ajankohtaisista uutisista ja kilpailuista. Kerro
myds omista viinisuosikeistasi tai kysy viineistd!” (Facebook Viinimaa.fi Tietoja

2011)

Sosiaalisen median puolella Viinimaa.fi sivustoa tukemassa on Facebook-sivu
Viinimaa.fi. 14.6.2011 tehdyn havainnoinnin perusteella Viinimaan Facebook-
sivun tykkaajia oli 1774. Viinimaa.fi Facebook-sivulla on myd6s kdytossa Viini-
kaappi-sovellus, johon tykkaddjat voivat luoda oman viinikaapin ja lisata siihen

lempituotteitaan muistiin.

Sivun sisaltoa paivitetadn ahkerasti. Tilapaivityksia Viinimaa.fi yllapitdjien toi-
mesta on tullut 26 kappaletta 1.4.2011 - 14.6.2011. Yhdeksan tilapaivitysta liittyi
viinin tai kuohujuoman esittelyyn ja mainostamiseen. Aki Wahlmanin kanssa yh-
teistyossa laadittuihin viini- ja ruokaohjeisiin johtavia paivityksia sivulla oli kah-
deksan kappaletta. Juhlapaiviin viittaavia paivityksia oli kolme kappaletta. Tar-

kastelun aikavaliin osuneista juhlapaivista paivitykset kohdistuivat aitienpai-
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vaan, vappuun sekd paasidiseen. Vappu oli myos huomioitu kyselyssa, joka oli
Viinimaan yllapitdjien tekema. Lisdksi Viinimaan uutiskirjeeseen liittyvia tilapai-

vityksia oli kolme kappaletta. (Facebook Viinimaa.fi.)

M Viinien esittely ja
mainostaminen

H Reseptit

@ Juhlapdivat

O Uutiskirjeet

0O Muut

KUVIO 3 Yllapitdjan paivitykset Viinimaan Facebook-sivulla

Facebook-sivulla keskustelu oli padpiirteittdin yksisuuntaista. Paivitykset olivat
tuotekeskeisia ja ne loivat keskustelua alle kymmenen kommentin verran. Tyk-
kaamisia oli maksimissaan 25 tilapaivitystda kohden. Kuten luvussa Yhteisollinen
yritys on mainittu, sosiaalisessa mediassa kayttdjiin pitda suhtautua ihmisina
eikd harmaana massana. Asiakkaat saadaan sitoutumaan toimintaan paremmin,
kun sisadlté on suunniteltu ja enempi asiakas- kuin tuotekeskeisesti. (Luku 4.2,
Yhteisollinen yritys.) Luvussa Moderni markkinointimalli on maininta siitd, kuin-
ka tuotteet voivat olla kokemuksia. Viinimaan Facebook-sivulla ihmiset ovatkin
yhdistaneet tuotteet kokemuksiin kuten kommentti Fresita-kuohuviinista osoitti:
"hddpdivd-Fresitaa jddhdytettiin mokilld pakastelokerossa ->sieltd se sitten siivot-

tiin kun piti skoolata ;(”. (Facebook Viinimaa.fi)

Facebook-sivu on linkitetty Viinimaan verkkosivuilta. Googlen kautta sivua ei
16yda, koska sivun ikdraja on maaritetty Suomen lain mukaan ainoastaan taysi-
ikaisille. Facebook-sivun l6ydettavyytta pystyy parantamaan paremmalla mai-
nonnalla. Facebook-luvussa mainitaan, ettd muun muassa perinteisen median
mainokseen kannattaa liittda Facebook-sivun osoite, jolloin markkinoinnin tari-
naa voi jatkaa sosiaalisessa mediassa. Facebook-sivun olemassa olosta kannattaa
my0s mainita muissa markkinoinnin keinoissa, kuten uutiskirjeissa, Wikipedias-

sa seka blogeissa. Facebook-sivusta kannattaa mainita myos yrityksen yleisissa
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markkinointimateriaaleissa, koska se lisaa Facebook-sivun tietoisuutta ja taten

myos brandin tunnettuutta.

Pulloposti

Tekstissa viitataan 28.4.2011 ja 13.5.2011 vastaanotettuihin uutiskirjeisiin.

Viinimaa on nimennyt sdhkdpostitse toimitettavan uutiskirjeensa kekselidasti
Pullopostiksi. Nimi on helppo yhdistda yhtion tuotteisiin sekd mieleenpainuva
toisen merkityksensa johdosta. Uutiskirjeita lahetetaan kahdesti kuukaudessa.
Pullopostit pitavat sisdllaan Aki Wahlmanin reseptin viinisuosituksineen, mah-
dollisuuden osallistua tuotekilpailuun, tietoa uutuustuotteista ja vinkkeja ajan-
kohtaisten juhlien jarjestimiseen (esimerkeissa vappu ja valmistujaisjuhlat). Pul-
lopostit noudattavat graafisesti yhteista linjaa, joka on helppo yhdistda Viinimaa-
han. Jokaisessa uutiskirjeessa on mahdollisuus peruuttaa uutiskirjeen tilaus, jota
pidetdan yhtena sahkopostimarkkinoinnissa onnistumisen laht6kohtana (Leino

2010, 179; Apsis Sahkopostimarkkinoinnin kasikirja 2010, 10).

Sahkopostimarkkinointi-luvussa kasiteltiin lahetysajankohdan ja otsikoinnin tar-
keyttd ja niiden vaikutusta viestin sahkopostin avausprosenttiin. Kuluttajille
suunnatussa (B2C) markkinointiviestinndssa paasaantoisesti kannattavin lahe-
tysajankohta on perjantaiaamu, joskin toimialakohtaisia eroja on olemassa. Pul-
loposti lahetetddn torstaisin ja ne saapuvat vastaanottajalle klo 12.00:n jalkeen.
Eri lahettdmisajankohtia testaamalla ja avausprosentteja vertailemalla voidaan
valita juuri Pullopostille optimaalisin lahetysaika. Pullopostin otsikointi ei my0s-
kaan noudata yleisia suosituksia, kuten alla olevasta kuviosta voidaan havaita.
Pelkka Pulloposti-teksti ei ole mitenkdan sidonnainen itse viestin sisaltéon, vaan
sama otsikointi voisi olla (ja onkin) jokaisessa Viinimaan uutiskirjeessa. Kuten
luvussa 4.4 mainittiin, hyva otsikko pitaa sisallaan lyhyen kuvauksen siitd, mita

juuri kyseessa oleva viesti sisaltaa.

Viinimaa fi Pulloposti - Jos et nde tata postia oikein, klikkaa tasta. Kotisivu | Laheta kaverille | Tilaa

KUVIO 4 Pullopostin otsikko, vastaanotettu 13.05.2011
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Lopuksi tutustutaan tarkemmin Pullopostin tilaamiseen ja toimittamiseen. Vii-
nimaa-sivustolla linkki uutiskirjeen tilaamiseen on vain yksi linkki muiden jou-
kossa, eika sitd ole nostettu erityisen houkuttelevasti esiin. Pullopostia ei myd6s-
kdan tuoda esille Viinimaan Facebook-sivulla, eika sitd voida tilata RSS-syotteena.
Mainostaminen Facebookissa ja julkaisu myo6s verkkosyotteena olisivat verrat-
tain edullisia ratkaisuja, jotka voisivat parantaa nakyvyytta. Itse uutiskirjeen ti-
laamislomakkeessa kayttdjalta kysytdan nimi, sihképostiosoite, puhelinnumero
ja formaatti, jossa hdn haluaa uutiskirjeensa vastaanottaa. Juslén (2009, 257-
258) suosittelee kokeilemaan mahdollisimman yksinkertaista tilaus-sivua, jossa
kayttajalta pyydetadn pelkka sahkopostiosoite, ja ndin kynnys kirjeen tilaamisel-
le saadaan laskettua mahdollisimman matalaksi. Yksinkertaisuudella ei kuiten-
kaan tarkoiteta mustavalkoista lomaketta sdhkoposti-palveluntarjoajan palveli-

mella (Ks. KUVIO 5. Pullopostin tilauslomake 2011.)

Tilaa Viinimaan Pulloposti -uutiskirje!

Nimi
Sahkopostiosoite

Puhelinnumero

Toimitustapa
HTML ~

[ Tilaa

KUVIO 5 Pullopostin tilauslomake 26.05.2011

6.1.2 Viinikassi
Havainnoitu 7.6.2011 - 8.6.2011

Viinikassi on Flowine Marketing Oy:n yllapitdma viinien suosittelupalvelu (Viini-
kassi n.d.). Sivuston viinihaku on sivuston tiarkeinta sisaltd4, ja viineja pystyy ha-

kemaan eri parametrien avulla. Haussa voidaan etsia erilaisiin tilaisuuksiin sopi-
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via viineja tapahtuman luonteen ja hinnan mukaisesti. Viinit on esitelty aika sup-
peasti, ja kdyttdja saa muun muassa Alkon sivuilta laajempaa informaatiota vii-
neistd. Sivustolle on mahdollista rekisterditya halutessaan, mutta uutiskirjeen ja
muistilappu-sovelluksen lisdksi ei kdyttdja muita hyotyja saa. Muistilappuun on
siis mahdollista tallentaa palvelusta l6ytavia viinej, josta Viinikassi ldhettda ne
halutessaan tekstiviestilla tai sihkdpostilla kayttajalle. Tietopohjaista sisaltoa

viineista ei kuitenkaan palvelusta 16ydy.

Viinikassin suurimpana vahvuutena voitaisiin pitda sosiaalisten medioiden kayt-
toa. Kuten luvussa 4.2 Yhteisollinen yritys mainittiin, sosiaalisissa medioissa toi-
miminen vaatii jatkuvaa lasndoloa ja tekemista. Viinikassi onkin onnistunut Fa-
cebook-sivuillaan jarjestimaan kilpailuja ja arvontoja, jotka ovat kohdeyleisoa
kiinnostavia. Facebook-sivulla on my0s tietoisesti pyritty luomaan keskustelua ja
vastaamaan kayttdjien esittamiin kysymyksiin. Talla tavoin saadaan aktivoitua

Facebookin kaytto kaksisuuntaisena markkinointikanavana.

Viinikassin etusivulla mainostetaan liséksi kahta eri blogia, joista "Viiniblondit”-
blogin yllapito on jaanyt yhteen 19.04.2011 julkaistuun kirjoitukseen. Luvussa
4.6 puhuttiin blogeista ja niiden kdayttoonottoon liittyvista haasteista ja siit3,
kuinka suurin haaste on sailyttaa yleison mielenkiinto jopa silloin, kuin blogia
paivitetaan tiheasti. Taten epaaktiivisen blogin yllapito palvelimella ja etenkin
esille tuonti Viinikassin etusivulla on vahintaan turhaa ja pahimmassa tapaukses-
sa tulokset ovatkin tavoitteisiin ndhden tdysin painvastaisia. Bileblogi puoles-
taan on paivittynyt tiiviimpaan tahtiin ja tarjoaakin lukijoilleen muun muassa
vinkkeja siitd, kuinka olla hyva isantd/emanta seka resepteja valmistujaisiin -
luonnollisesti viinisuosituksineen. Vaikka jalkimmainen blogi saattaakin antaa
arvokasta sisaltoa lukijalleen, ei sen hyotya ole kyetty valjastamaan taydellisesti.
Blogin kommenteissa nakyy enemman mainos-robottien kuin blogin kirjoittajan
tai yllapitajan lasndolo. On jatetty kokonaan huomiotta mahdollisuus luoda suh-
teita asiakkaiden kanssa ja blogi onkin jadnyt lahes yksisuuntaiseksi markkinoin-

tikanavaksi.

Uutiskirjeen tilaaminen on sivustolla tehty helpoksi, silla tilauksen tekemiseksi

kayttdjan on ainoastaan syotettava sahkopostiosoitteensa etusivulla sille varat-
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tuun kenttdan ja painettava Tilaa-painiketta. Viinikassin uutiskirje ei ilmesty en-
nalta maaritetyn ajankohdan mukaan vaan satunnaisesti. Uutiskirjeen sisalto
koostuu kilpailuista ja resepteistd. Mitadn mullistavaa siina ei ole. Sdhkopostit on
kuitenkin otsikoitu kuvaavasti, ja otsikko viittaa suoraan juuri kyseessa olevaan

sisaltoon.

6.1.3 ViiniWeb
Havainnoitu 7.6.2011

Viini Web on harrastepohjainen yksityishenkiloéiden yllapitama verkkosivusto,
joka antaa kayttdjille mahdollisuuden arvostella ja kommentoida eri viineja (Tie-
toa Viini Webista n.d.). Viini Webin tietokantoihin on tallennettu 4 816 eri viinig,
joista jokainen on madritelty ainakin hinnan ja pullokoon mukaan. Lisaksi kaytta-
jat voivat kirjoittaa lyhyita arvosteluja viineista seka antaa viinille yhdesta vii-
teen tahted. Ongelmaksi muodostuu viinialalla tiedon ajankohtaisuus, silla viinien
hinnat ja joissain tapauksissa jopa pullokoot elavat jatkuvasti. Lisédksi viinien eri
vuosikerrat voivat olla yllattavan erilaatuisia ja uusinkin arvostelu tietysta viinis-

ta saattaa olla vuosia vanha.

Viinitietokannan lisdksi Viini Web tarjoaa kayttdjilleen perustietoutta viineist3,
mika palvelee erinomaisesti kuluttajia, jotka eivat ole viini-asiantuntijoita, mutta
haluaisivat tietda aiheesta enemman. Viinitietoutta tarjotaan mm. eri tuottaja-
maista, viinityypeistd, viinin ja ruuan yhdistamisesta seka rypaletyypeista. Lisak-
si sivustolta 10ytyy suuntaa-antava taulukko eri rypalelajikkeiden yhdistamisesta
eri ruokalajien kanssa. Viini Webin etusivulla on pyritty listaamaan viiniaiheisia
uutisia muista verkkomedioista RSS-syotteiden avulla. Kriteerind on ainoastaan
"viini”-sanan esiintyminen uutisessa, joten kaikki esitetyt uutiset eivat liity mil-

144n tavalla viineihin, kuten kuviosta 6 voidaan todeta.
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Highlander-karjaa karkuteild Viinijarvela 20.05.11
Ylamaankarjaa karkuteild Viinijarvelld 20.05.
Pawvdkotilapset istuttivat isdd metsaa 8.05.
Tapon yritys Vantaan Viinikkalassa 17.05.11

KUVIO 6 "Viiniaiheisia” uutisia Viini Webin etusivulla. Kuvakaappaus otettu
7.6.2011 klo 10.14.

Viini Web on onnistunut hakukoneoptimoinnissaan erittain hyvin ja onkin luon-
nollisten hakutulosten karjessa monilla eri viiniaiheisilla hakusanoilla. Lisaksi
Viini Webista 16ytyy niin sanottu Viinin pikavalitsin, johon sydtetdan hinta, viini-
tyyppi sekd maanosa, minka jalkeen valitsin tarjoaa kayttajalle viisi eri vaihtoeh-
toa. Vaihtoehtoja klikkaamalla sivustolla siirrytaan kyseiselle viinille raataloidyl-
le sivulle, josta voi muun muassa lukea muiden kirjoittamia arvioita. Viini Webis-
td on olemassa my6s mobiililaitteille suunniteltu versio, jota kayttadja pystyy
kayttamaan helposti esimerkiksi Alkossa asioidessaan. Kayttdja saa listauksen eri
viineista tiettyjen kriteerien, kuten hinnan mukaan. Mobiiliversio on toteutettu
verkkosivustona mobiili-sovelluksen sijasta, joten sita ei ole sidottu ainoastaan

yhteen mobiilikayttojarjestelmaan.

Kuten edelld mainittiin, Viini Web on kovilla Googlen luonnollisissa hakutuloksis-
sa. Tdma saattaa ainakin osittain johtua siita, etta Viini Webissa ei tarkasteta ka-
vijan ikaa sivustolle saavuttaessa, toisin kuin monilla muilla kotimaisilla viiniai-
heisilla verkkosivustoilla. Viini Webin tarkoitus ei ole myyda tai markkinoida
viineja, mutta Suomen alkoholilainsdaddanto kieltdd myos alkoholijuomien epa-
suoran mainonnan ja myynninedistamistoiminnan, mikali se kohdistuu alaikai-
siin. Lisdksi Viini Web tarjoaa mainosmahdollisuuksia sivustollaan ja kertoo hy-
vaksyvansa ainoastaan aiheeseen liittyvat mainokset (Mainosta Viini Webissa

n.d.).

6.2 Haastattelutilanteet

Tutkimuksessa haastateltiin viinialan ammattilaisia kvalitatiivisen menetelman
(teemahaastattelun) avulla. Haastateltavat henkil6t ovat Alkon palvelu- ja tuote-

kouluttaja Eero Hannikainen, Jyvaskylan Keljon kauppakeskuksen Alkon myyma-
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lapaallikko Jukka Mdenpaa ja viini- ja ruokakouluttaja Heikki Valtanen. Haastatel-
taviksi valittiin ammattihenkil6ita yksityisten kuluttajien sijaan. Ratkaisuun paa-
dyttiin, koska koimme ammattilaisilla olevan kuluttajia enemmaén nakemyksia
siitd, minkalaisia asioita kannattaa ottaa huomioon viinipalvelun markkinoinnis-

Sa.

Kaikki haastattelut suoritettiin erikseen erilaisissa olosuhteissa. Eero Hannikai-
sen haastattelu pidettiin 22.06.11 Alkon tiloissa Lahdessa. Paikalla olivat ainoas-
taan Hannikainen seka haastattelija Olli Valtanen. Aikaa haastattelutilanteeseen
kului 44 minuuttia, jonka aikana ainoa hairiotekija oli yksi Hannikaisen puhelu.
Jukka Maenpadn haastattelu suoritettiin 28.06.11 Jyvaskylan Keljon Alkon tau-
kohuoneessa ja paikalla oli satunnaisesti Maenpaan ja haastattelijoiden (Alisalo,
Valtanen) lisdksi Alkon henkil6kuntaa (kaksi eri ihmistd, yksi kerrallaan). Aikaa

tilanteeseen kului 30 minuuttia.

Heikki Valtasen haastattelu jouduttiin toteuttamaan sahkoisesti MSN-Messenger
pikaviestimen avulla. Tyokalu osoittautui tehokkaaksi, silla vastausten valissa
haastattelijoille jai suurempi reagointiaika suunnitella jatkokysymykset. Lisaksi
materiaalia ei tarvinnut enaa litteroida tekstimuotoon, ja taten mahdollisten vir-
hetulkintojen mahdollisuus pieneni. Haastattelu toteutettiin 5.7.2011, jolloin
haastateltava kertoi olevansa kotitietokoneellaan ja koko tilaisuuden ajan yksin
huoneessa. Aikaa haastatteluun kului 98 minuuttia. Muita haastatteluita pidempi
aika selittyy kdytetyn tyokalun valinnalla, silla tydkalussa kommunikointi tapah-

tuu Kirjoittamalla puhumisen sijasta.

6.3 Haastatteluaineisto

Kayttotarkoitukset

Seka Alkon palvelu- ja tuotekouluttaja Hannikainen ettd myymalapaallikko Ma-
enpaa nakevat kayttotarkoituksen olevan avainasemassa ihmisten ostopaatok-
sessa. Hannikainen lisda, ettd Alkon asiakaspalvelussa puhutaan tarvekartoituk-
sesta, jossa tietyilla ennalta maaritetyilla kysymyksilla pyritaan loytamaan asiak-

kaan tarpeita vastaava tuote. Samalla tavalla myds verkkopalvelussa esiteltavit
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tuotteet tulisi esitelld kuluttajan tarpeiden ehdoilla eika tuotteen ominaisuuksien
perusteella. Seka Hannikaisen ettd Mdenpaan mukaan hintahaarukan kysyminen
suoraan asiakkaalta on epdsuositeltavaa. Toisaalta digitaalinen tarvekartoitus

olisi tilanteena vihemman henkil6kohtainen, ja kuluttajan olisi helpompi syottaa

hintahaarukka jarjestelmaan kuin sanoa toiselle henkil6lle kasvotusten.

Eri kansallisina juhlapdivina kdyttotarpeet ja -tarkoitukset vaihtelevat. Hannikai-
sen mukaan jouluna ostettujen viinien hinta on korkeimmillaan ja Mdenpaan jat-
kaa, ettd juhannuksena, tuotteiden tullessa omaan kayttoon, ovat pakkauskoot
avainasemassa ja hanapakkauksia myydaan enemman. Ajankohtaisuuden lisdksi
my0s ostajan maantieteellisella sijainnilla on selkea vaikutus viinin valintaan,
vaikka kayttotarkoitus olisikin sama. Hannikainen mainitsee esimerkiksi riista-
ruoat, jotka ovat pienemmilla paikkakunnilla paljon arkisempaa ruokaa kuin

kaupungeissa. Arkisuus nakyy my6s kumppaniksi valitun viinin hintalapussa.

Auktoriteettien tekemat arvostelut ja suosittelut koettiin tarkeiksi ja Hannikai-
nen muistuttaa Alkon hyllynreunamerkinndgista, jotka eivat valttamatta ole taysin
faktatietoa, "mutta asiakkaille se on tdsmditietoa”. Silti Mdenpaan mukaan tyypilli-
sin Alkon myyjilta kysytty kysymys on ”Missd teilld on sitd tuotetta”. Tasta voi-
daan tehda johtopadatos, ettd viininostaja on usein tehnyt valintansa jo ennen

myymalaan saapumistaan.

Kaikkien vastanneiden mukaan viinin ja ruuan yhdistiminen on edelleen avain-
sana viinien markkinoinnissa. Nettimainonnassa tdlla tarkoitetaan kaytannossa
reseptiehdotuksia viinisuosituksineen. Maenpdan ja viini- ja ruokakouluttaja Val-
tasen mukaan reseptien tulisi olla yksinkertaisia, ja ruokien sellaisia, etta ne voi-
daan tehda pitkalti jo kotoa loytyvista ainesosista. Ndin ollen kynnys reseptin (ja
ruokajuoman) kokeilemiseen saadaan laskettua mahdollisimman matalaksi. Val-
tanen muistuttaa, ettd luomu- ja lahiruoka ovat kasvavia trendej3, joilla pysty-
taan lisadmaan ruuan kiinnostavuutta, seka suosittelee koristelemaan reseptit

kuvilla valmiista lopputuloksesta.
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Sesonkiajat

Kuten havainnointiosuudessa mainittiin, Viinimaa kayttaa digitaalisia tyokalu-
jaan (verkkosivua, Facebook-sivua ja Pulloposti-uutiskirjettd) tehokkaasti mm.
uutuustuotteiden mainostamisessa. Eri viineillda on kuitenkin omat sesonkiajat
Suomessa. Olisi hyva kiinnittad huomiota siihen, minkalaisia uutuustuotteita
markkinoidaan mindkin vuodenaikana. Talla tavalla saadaan parannettua mai-
nosten tehoa tuottamalla kohdeyleis6a kiinnostavia mainoksia oikeaan aikaan.
Viinimaa kayttaakin jo joitakin viinisesonkeja mm. raataloimalle kullekin vuo-

denajalle sopivia ruokaresepteja - luonnollisesti viinisuosituksineen.

Kaikki haastateltavat pitivat viinin ja ruuan yhdistamista avainsanana kuluttajien
viininvalinnassa ja taten ruokatrendit ovatkin ldhes suoraan verrannollisia viinin
kysyntaadn. Heikki Valtanen maarittelee suomalaisen gastronomisen kalenterin
(ruokatrendit) seuraavasti: tammikuussa matiruokaa ja kuohuviineja, paasidise-
na lammasviinit, kevaalla parsaviinit, kesalla grilliviinit, elokuussa rapuviinit,
syksylla riistaviinit ja jouluna kinkku- ja kalkkunaviinit. Eero Hannikaisen mu-
kaan heindkuussa punaviinien menekki on suurinta grillikauden takia, mutta pi-
taa silti kesdd enemman valko- ja roseviini-sesonkina. Hannikaisen mukaan kuo-
huviinien kdytto on arkipaivaistynyt, silla sita kdytetaan jopa saunajuomana.
Hannikainen muistuttaa my6s vapusta, valmistujaisista ja itsenaisyyspaivastg,

jolloin kuohuviineja myydaan luonnollisesti enemman.

Jukka Maenpaa lisaa listaan kirkolliset vapaapaivat ja kertoo Alkon myynnin kas-
vavan aina, kun keskella viikkoa on kansallisia vapaapaivia. Mdenpaa jatkoi se-
songeista kertomalla, ettd kaikki sesongit eivat ole pelkastaan kansallisia vaan
my0s paikallisia, kuten Jyvaskyldn suurajot. Teoriaosuudessa kasiteltiin mm. ha-
kukonemainontaa ja Facebook-mainontaa, joihin pystyttiin tarkasti maarittele-
maadn kohdeyleis6 mm. paikkakunnan perustella. Tata vaihtoehtoa voitaisiinkin
hyodyntaa keskittdmalla mainontaa paikkakunnilla, joissa jarjestetdan suurem-
pia tapahtumia - kuten musiikkifestivaaleja - lahitulevaisuudessa. Heikki Valta-
nen muistuttaa, ettd suuria viinitapahtumiakin jarjestetaan Suomessa, kuten Vii-

nimessut, Viini, ruoka & hyva eldama -messut sekda Kuopion Wine Festival.



52

Trendit

Ihmiset ovat yhda enemman kiinnostuneita niin maapallon kuin oman itsensakin
hyvinvoinnista. Elintarvikkeiden e-koodit nahdaan myrkkyina ja luomutuottei-
den suosio on jatkuvassa kasvussa. My6s Heikki Valtasen ja Jukka Maenpdan mu-
kaan luomuviinit ovat talla hetkelld suosiossa ja Valtanen olettaakin niiden suo-
sion kasvavan tulevaisuudessa. Luomu kulkee kasi kddessa ymparistoasioiden
kanssa, joten Heikki Valtanen suositteleekin ottamaan luomu- ja ldhiruuan huo-
mioon viineille sopivien reseptien tehtailussa. Valtasen mukaan viinimaissakin
suositaan luonnollisesti oman seudun viineja ja muistuttaa paikallisten ruokien ja

viinien sopivan loistavasti yhteen.

Tulevina trendeind Mdenpaa niakee vihemman perinteiset pakkaustyypit, kuten
hanapakkaukset ja muovipullot. Heikki Valtasen mukaan uusissa pakkaustyy-
peissa tahdatdan kayton, sdilytyksen seka pakkauksen havityksen tai kierratta-
misen helppouteen. Lahes kaikilla edella mainituista ominaisuuksista on joko
suora tai epdsuora yhteys ympariston hyvinvointiin. Tata yhteytta voitaisiin
kayttdaa hyodyksi kyseessa olevien tuotteiden markkinoinnissa. Heikki Valtanen
muistuttaa etta: "muovipullot, pahviset ja metallitélkit ovat kelpo viinejd arkikdyt-

téon”.

Hannikaisen mukaan Espanjan punaviinit kattoivat parhaimmillaan n. 40 % Al-
kon myynnista. Talloin trendiksi nousivat kultalankaverkoilla verhoillut pullot.
Kultalankaverkon avulla pystyttiin erottumaan selkedsti muista tuotteista ja pul-
lon sisdllon laatu oli toisarvoista. Seka Hannikaisen ettd Mdenpaan mukaan talla
hetkella jyraavat chileldiset valkoviinit, mutta Hannikainen olettaa trendien
muuttuvan tulevien vuosien aikana. Sen sijaan han nakee Kiinan kaltaiset uudet
viinimaat kiinnostavina ja muistuttaakin, ettd Kiinassa tuotetaan jo talla hetkella
enemman viinid kun Chilessa. Hannikainen lisa3, etta "brdnddystdhdn tdmada [vii-
nien markkinointi| on nykysin”. Viinitalot lanseeraavat tuoteperheita yksittdisten
tuotteiden sijaan ja samat mainosresurssit voidaankin kayttaa useiden tuotteiden

mainontaan yhden sijasta.
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Myds viihdeteollisuudella on oma vaikutuksensa viinitrendeihin. Heikki Valtanen
nostaa esille vuonna 2004 ilmestyneen Sideways-elokuvan, joka nostatti Pinot
Noir -rypaleen suosiota reilusti maailmalla. Hannikainen ja Valtanen mainitsivat
myo0s television kokki- ja ruuanlaitto-ohjelmat, joissa on elokuvia selvempi yhte-
ys viinimaailmaan. Hannikaisen mukaan joissakin on esiteltykin aterialle sopiva
viinivaihtoehto. Valtanen on samalla kannalla ja hdnenkin mielestadn tv-ohjelmat
ja lehtikirjoitukset vaikuttavat yleisesti viinitrendeihin. Etenkin Facebookissa on
mahdollista kohtuullisella vaivalla ja lyhyessa ajassa yhdistaa tuotteita tv:sta tut-

tuihin ilmio6ihin.
Viinin mainostus

"Viini tdytyy sitoa ruokaan ja se [on] keino jolla saadaan se ihmisten kiinnostus.”

Eero Hannikainen

Hannikaisen mukaan "iso osa suomalaisista ei tiedd juuri mitddn viineistd”. Taman
takia onkin helpompi turvautua muiden suosituksiin. Taten parhaimmat viinit
(kuten mitka tahansa tuotteet) pystyvat luonnollisesti erottautumaan joukosta
ulkopuolisten auktoriteettien tekemien arvostelujen ja testien avulla. Mdenpaa
kertoo, etta "Viinilehden Valinta”-sanat mainoksen kyljessa riittavat nostamaan
mainoksen tehoa huomattavasti, vaikka kyseessa oleva titteli olisikin useamman
vuoden vanha ja viini itsessddn tana paivana keskinkertainen. Maenpaa lisaa, etta
asiakkaat eivat monesti muista mita viinida mainostettiin ja olettavatkin myyjan

tietavan kaikki viinit, joita on missakin mainostettu.

Hannikainen suosittelee, mikali mahdollista, kertomaan tarinaa ja mielenkiintoi-
sia yksityiskohtia vaikka viinitilan historiasta. Esimerkkina han kertoo, etta Casil-
lero del Diablon (paholaisen kellari) nimella on aikanaan pyritty pelottelemaan
varkaita. Nama ovat pienia tarinoita ja yksityiskohtia, joilla voidaan edesauttaa
tiettyjen tuotteiden ja tuotemerkkien mieleenpainuvuutta. Hannikainen ja Valta-
nen suosittelevat myos kertomaan lyhyesti viinin ominaisuuksista mainosten
yhteydessd, jotta mainos ei sisalloltaan tukehtuisi liikaa esim. visuaalisuuteen.
Ominaisuuksia listattaessa kannattaa muistaa kohtuus kaikessa. Se, minka ruuan

kanssa tuote sopii, viinin maku ja - tuoksu ovat selkedsti tirkeampia kuin vari.
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Hannikaisen mukaan “kukaan ei oo tullut meiltd ostamaan sinipunaista punaviinid

tai kullankeltaista valkoviinid”,
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7 POHDINTA

Opinndytetyon teoriapohjan tarkoituksena oli tutustua sosiaaliseen mediaan,
hakukonemarkkinointiin, sshképostimarkkinointiin, blogeihin, wikeihin, verk-
kosyotteisiin ja mobiilikayttoon. Lisaksi tarkemman kokonaiskuvan ja tukevan
pohjan hankkimiseksi opinndytetydssa paneuduttiin markkinointiin yleisesti,
painottaen digitaalista markkinointia. Tavoitteena oli ottaa selvadd, miten eri
verkkopalveluita hyédyntamalla voitaisiin kasvattaa viiniaiheisen verkkosivus-

ton suosiota.

Tutkimusosuuden ensimmadinen vaihe oli tarked, silla ennen kun pystyttiin pe-
rehtymaan palvelun kehittdmiseen, oli syyta tutustua nykytilanteeseen. Viini-
maan verkkosivustoon, uutiskirjeeseen sekd Facebook-sivuun tutustuttiin ha-
vainnoimalla. Lisdksi kaytiin lapi kilpailijoiden vastaavia palveluita, jotta kehitys-

ehdotukset saataisiin pidettya mahdollisimman monipuolisina.

Verkkopalvelun sisallon tarkeys tuli esille teoriaosuudessa yllattavan vahvasti.
Kohderyhmalle raataloidylla ja jatkuvasti paivittyvalla sisallolla pystytddan me-
nestymaan niin sosiaalisessa mediassa, hakukoneiden luonnollisissa tuloksissa
kuin sahkopostimarkkinoinnissakin. Lisdksi modernilla verkkosivustolla taytel-
Sdinen ja ajantasainen sisalto on elinehto, mikali halutaan jatkuvaa liikennetta.
Taman takia tutkimusosuuden toisessa vaiheessa haastateltiin viinialan ammatti-
laisia. Tarkoituksena oli kerata tietoa viinien sesonkiajoista, trendeista, kaytto-
tarkoituksista, viinin ostajista ja heidan ostokayttaytymisestaan. Taten saatiin

kuva siitd, millaista sisaltoa kayttajille voitaisiin tarjota ja mina ajankohtana.

Haastattelun tarkeimpana tuloksena pidamme sitd, etta kaikki vastaajat pitivat
viinin ja ruuan yhdistamista tirkeimpana viinien markkinoinnin apuvalineena.
Viinisesongit kulkevat pitkalti kasi kddessa ruokatrendien kanssa. Myos paikallis-
ten massatapahtumien jarjestiminen paikkakunnalla vaikuttaa voimakkaasti
alkoholin myyntiin. Lisaksi luomu-viinit ja kdytannollisyys, kuten uudet pakkaus-

tyypit, koettiin kasvaviksi trendeiksi.
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Facebook

Facebookin ehkd suurimpana vahvuutena on kidyttdjien maara ja sitd mukaa
standardisoitunut palvelun monipuolisuus. Yhteisopalvelua voidaan kéyttda niin
mainostukseen, asiakaspalveluun, tuotekehitykseen kuin tiedon kerdamiseen ja
levittimiseenkin. Mainoskanavana Facebookia voidaan kdyttda maksullisesti os-
tamalla mainosnakyvyytta sivustolta. Silloin vahvuutena on mainosten kohden-
nettavuus kayttdjien ominaisuuksien kuten ian, sukupuolen, intressien ja paikka-
kunnan perustella. Viinimaa voisi hyddyntaa etenkin paikkakunnittain tiettyyn
ikdryhmaan rajattua mainosnakyvyyttd, jos kyseessa olevalla paikkakunnalla
tullaan lahitulevaisuudessa jarjestimaan esimerkiksi viinimessut tai rock-

festivaalit.

Facebook-sivulla toimittaessa tulee muistaa, etta kayttajat eivat liity vapaaehtoi-
sesti palvelun faneiksi ja pysy sellaisina, mikali he eivat koe saavansa vastineeksi
itseddn kiinnostavaa sisaltoa. Samasta syysta kayttdjien aktiivisuutta tulisi roh-
kaista ja vastuullisen yllapitdjan tulisi olla valmis vastaamaan kayttajien kysy-
myKksiin ja palautteeseen. Taten tuotteiden mainostuksessa tulisi muistaa, etta
itse tuote on toissijainen ja kuluttajan tarpeet ensimmainen prioriteetti. Sivujen
yllapitajat voivat kuitenkin luoda uusia tarpeita, joiden toteuttamisessa markki-
noitavat tuotteet ovat ensisijaisia. Viinimaan tapauksessa tarpeita voidaan luoda

esimerkiksi piknikien muodossa, kun koko maassa on hieno saa.

Koska Facebookissa oman sivun pdivittdminen vaatii ainoastaan yllapitajien tyo-
aikaa, voitaisiin sita kayttdd myo6s muistuttamaan vanhemmasta verkkosivuston
sisdllosta tai tuotteista, jotka ovat olleet Alkon hyllyillad jo pidemman aikaa. Kai-
ken Facebookissa jaetun materiaalin ei tarvitse olla itse tuotettua, vaan yllapitdja
voi yhdistda paivityksiinsd myos linkin muiden tekemaan materiaaliin, kuten
ruokareseptiin, ja yhdistda samaan pdivitykseen ruualle sopivan viiniehdotuksen.
Paivityksia ei saa laittaa liikaa, silla ihmiset kyllastyvat hyvin akkia turhan tiu-

haan uutisvirtaan.
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Blogit

Blogit voivat olla tehokas tapa luoda Viinimaan kayttajalle arvokasta ja vaihtuvaa
sisaltod, parantaa hakukonendkyvyytta seka edesauttaa esimerkiksi Altia Akate-
mian osaamisen markkinointia. Viineja kasittelevid blogeja on toki jo talla hetkel-
1a monia, joten erottuminen saattaa olla hankalaa. Lisdksi Viinimaan bloggaajat
eivat valttdmatta ole kaikista puolueettomimpia, mita tulee esim. viinien arvioin-
tiin. Tasta syystd Viinimaan mahdollinen blogi voisikin kasitelld enemman viini-
tietoutta ja viinin harrastamista yleisesti. Lisdksi asiakkaita kiinnostavat tarinat,

joten blogissa voitaisiin esitelld esimerkiksi eri viinitilojen historiaa.

Lyhyt perustietdmys viineista voitaisiin pilkkoa jopa pieneksi viinikoulutukseksi,
jossa kayttdjat voisivat blogi-kirjoitus kerrallaan kartuttaa omaa viinitietouttaan.
Kyseinen koulutus olisi luonnollisesti ilmainen, ja silla olisi tarkasti etukateen
maadritelty kesto sekad osaamistavoitteet, jotka tehtaisiin lukijalle selvaksi jo rei-
lusti ennen koulutuksen alkua. Jatkuvasti paivitettava sisalto toisi verkkosivuille
jatkuvaa liikennetta ja blogeissa voitaisiin suositella kirjoitukselle ominaisia Vii-
nimaan viineja. Esimerkiksi yksi blogikirjoitus voisi esitella Chardonnay-
rypaleen, sen tavallisimmat ominaisuudet ja pintapuolisesti sitd, mihin ruokiin se
voisi sopia. Blogi-kirjoituksen loppuun sopisi esimerkki jostain Viinimaan Char-

donnay-viinista.

Mikali blogeissa halutaan arvostella omia tuotteita, kannattaa testiin ottaa avuksi
yksi tai useampi Altian ulkopuolinen henkil6. Talla tavoin saadaan luotua puolu-
eettomampi kuva arvostelusta ja testihenkil6t voisivat valikoitua Facebook-

kilpailulla, jossa voittajille palkintona on viininmaisteluilta.

Google

Menestyneen Google-markkinoinnin lahtékohtana on hyvin tehty hakusanatut-
kimus. Tutkimus kannattaa aloittaa astumalla asiakkaan kenkiin ja pyrkia listaa-
maan avainsanoja, joita voitaisiin kuvitella asiakkaan kayttavan hakiessaan tietoa
palveluista. Seuraavassa vaiheessa tutustutaan sivuston sisaltéon, listataan kes-
keiset sanat ja tutustutaan sivuston seurantatydkalun avulla sanoihin, joilla si-

vusto on aikaisemmin 16ydetty. Taman jalkeen tutustutaan kilpailijoiden sisallos-
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ta loytyviin keskeisiin sanoihin ja vasta lopuksi Googlen Adwords keyword -

tyokaluun.

Viinimaan olisi syyta petrata Googlen luonnollisissa tuloksissa ndkymista. Yksi
tapa on luoda esimerkiksi uutuustuotteille omia, Viinimaasta erillisia kampan-
jasivuja, jotka hyvin optimoituina parantaisivat luonnollisia hakutuloksia. Kam-
panjasivun tulisi olla Viinimaasta erillinen, jotta Viinimaan AdWords-kaytto ei
vaikuta tuloksiin. Myds suosituimmat blogit ja niiden monipuolinen liikenne vai-
kuttavat luonnollisiin hakutuloksiin. AdWordsin kaytossa kannattaa huomioida
niin paikalliset kuin kansallisetkin sesonkiajat, silla kayttajat eivat hae samoja

asioita ympari vuoden.

Wikipedia

Mikali Viinimaa loisi Wikipediaan keskeisille hakusanoille omia sivujaan, kuten
"punaviini”, ja kdyttaisi sisdllontuotannossa lahteenadan omaa verkkosivustoaan,
saataisiin Wikipedia-sivun lahdeluetteloon yksi tai useampi linkki Viinimaan
omille sivuille. Talla tavoin voitaisiin saada kasvatettua viineista kiinnostuneiden
kavijoiden saapumista verkkosivulle seka parannettua sijoitusta hakukoneiden

luonnollisissa hakutuloksissa. Omana lisdna toimii kuitenkin oman ammattitai-

don ja oman sivuston keskeisen sisallon esittdminen Wikipediassa.

Youtube

Youtube ilmoittaa viaestokseen 18-54-vuotiaat, ja ladattavat videot voidaan maa-
ritelld tarvittaessa ikdrajallisiksi. Samanikaiset ovat myos kiinnostuneita viineista
ja hyvien videoiden viraaliefektin huomioiden Youtuben laiminlydonnissa saate-
taan hukata huomattava potentiaali. Toki laadukkaan Youtube-sisadllon tuottami-
nen vaatii resursseja, mutta myos muiden lataamia Youtube-videoita voidaan
hyodyntaa esim. jakamalla niitd Facebookissa sivun faneille. Esimerkkina Side-
ways-elokuvan traileri voitaisiin hyvin nostaa esiin uuden tai vanhemmankin

Pinot Noir -rypaleesta valmistetun viinin esilletuonnissa.
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Mobiili

Viininostajien on vaikea muistaa, mitd viinid on mainostettu, ja he ovat unohta-
neet viinin nimen jo Alkoon saapuessaan. Viinimaan viineista voisikin Viinikassin
tapaan lahettad - asiakkaan niin halutessa - viinin nimen tekstiviestilla asiak-
kaan matkapuhelimeen. Lisdksi dlypuhelinten suosio ja niiden suomat mahdolli-
suudet ovat jatkuvassa nousussa, joten teknologian kehitysta kannattaa seurata.
Mikali puhelinsovelluksia ruvetaan tuottamaan, on hyva miettia, kannattaako
Viinimaan sovellus tehda erikseen joka kdyttojarjestelmalle, vai voitaisiinko se

toteuttaa verkkosivuna, joka toimii lahes kaikilla alustoilla.

Viinimaa ja Pulloposti

Koska tuotteiden esittely sivustolla on verkkosivuston suorinta myynninedista-
mistoimintaa, olisi niiden listauksen ja tuotehaun oltava niin kayttajaystavallisia
kuin mahdollista. Tuotteet tulisi pystya listaamaan muillakin tavoilla kuin aak-
kosjarjestyksessd, kuten esimerkiksi hinnan mukaan. Lisdksi sivustolla tulisi sel-
kedmmin erotella Alkossa myytavat viinit, Alkon tilausvalikoimaviinit ja ravinto-
laviinit. Olisi my0s oleellista antaa lyhyt ohjeistus Alkon tilausvalikoiman kaytos-
ta. Lisaksi tuotehakuun voisi lisatda mahdollisuuden hakea viineja kdyttajan tar-
peiden mukaisesti eika ainoastaan tuotteen ominaisuuksien perusteella. Kulutta-
jan on helpompi etsia esimerkiksi korkeintaan kymmenen euron viinia piknikille

kuin arvata, sopisikohan puolikuiva chileldinen Chardonnay hdnen tarpeisiinsa.

Viinimaan resepteja tuotettaessa kannattaa ottaa huomioon, ettd halvemman
hintaluokan viineja ostavat lahinna tavalliset ihmiset, jotka eivat halua hankkia
kovin monimutkaisia ruoka-aineita. Taman takia reseptienkin tulisi olla yksin-
kertaisia, mutta toimivia. Silti vaativimmillekin kotikokeille voidaan antaa arvo-
kasta sisaltoa ehdottamalla joidenkin aineosien vaihtamista luomuun tai ldhiruo-

kaan. Luomu voisi taten tulla esiin my6s reseptin viinisuosituksessa.

Nykyaikaiselta verkkopalvelulta odotetaan alati paivittyvaa sisaltoa, jotta kaytta-
jien voidaan edes olettaa tulevan takaisin useamman kerran. Blogi tai ajankohtai-
set viiniuutiset voisivat riittda pitamaan sivuston ajankohtaisena myd6s kayttajien

silmissa. Blogin ja viiniuutisten avulla voitaisiin myos rikastaa Pullopostin ulos-
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antia. Kaiken sdannéllisesti pdivittyvan sisallon, kuten esimerkiksi Wahlmanin
reseptit ja Pulloposti-uutiskirje kokonaisuudessaan, tulisi olla tilattavissa myos
RSS-verkkosyo6ttein. Laiminlydmalla verkkosyotteet menetetdan mahdollisuus

paasta tietoa janoavien asiakkaiden luo.

Pullopostin tilaaminen Viinimaan verkkosivustolla on tehty turhan hankalaksi ja
visuaalisesti kdyhaksi. Tilaus-painike on vain tekstilinkki muiden joukossa ja itse
tilauslomake on ulkoasultaan karu ja vaatii kayttdjia tadyttamaan useamman epa-
olennaisen kentdn. Pelkka sdhkopostiosoitteen syottaminen riittdisi teknisesti
Pullopostin ldhettdmiseen. Mitd vihemman kenttid kdyttdja joutuu tayttamaan,
sitd pienempi on kynnys tilata uutiskirje. Lisdksi tilauspainikkeen voisi lisata

myo0s Viinimaan Facebook-sivulle.

Jatkotutkimusten tarve

Markkinointitoimenpiteiden suunnittelun ja toteuttamisen jalkeen taytyy
resursseja kayttaa mittausvalineiden tuottaman tiedon analysointiin. Tata
analysointia ja paatoksia siitd, saavutettiinko suoritetuilla toimenpiteilla
haluttuja tavoitteita, voidaankin pitaa tarkeimpana jatkotutkimuksen aiheena.
Toisaalta elinkeinoeldman valtuuskunnan julkaiseman raportin mukaan sosiaali-
sen median mittaamisen keskeinen ongelma on yleisesti hyvaksyttyjen standar-
dien puute. Raportissa otetaan Facebook-sivujen tykkaykset tarkkailun alle. Mita
tykkaajamaara kertoo yritykselle? Onko 1000 tykkaysta paljon vai vahan? (Suora
Yhteys 2011, 72.) Mittareiden luominen eri toimialoille olisi varteenotettava jat-

kotutkimuksen aihe.

Digitaaliset markkinointivalineet eldvat omaa elamaansa, ja jo taman tyon kirjoi-
tusprosessin aikana niissa huomattiin merkittavia muutoksia. Esimerkiksi Viini-
maan Pulloposti-uutiskirjeen puutteellinen otsikointi muokattiin suositusten
mukaiseksi (vastaamaan uutiskirjeen sisdlt6d) jo ennen tulosten esittamista toi-
meksiantajalle. My6s Facebookin kayttdjamaara Suomessa on kohonnut alle kah-
desta miljoonasta, ja nyt kayttdjia on 2 013 680. Taten pidemman aikavalin jal-
keen kirjoitushetkella perustellut rajaukset ja valinnat eivat valttamatta ole enaa

parhaita mahdollisia.



61

LAHTEET

About Google. n.d. Viitattu 3.5.2011. http://www.google.com, About Google, Cor-
porate Info, Technology.

Alasilta, A. 2009. Blogi tulee téihin. Keuruu: Infor.

Antikainen, M. 2011. Viitos: Yritykset voivat tehostaa tuotekehitysprosessiaan
online-innovaatioyhteis6ja hyodyntamalla. Artikkeli VT T-sivulta. Viitattu
17.5.2011.http://www.vtt.fi/news/2011/04202011_yritykset_voivat_tehostaa_t
uotekehitysprosessiaan_online-innovaatioyhteisoja_hyodyntamalla.jsp

Apsis Sdhkopostimarkkinoinnin kasikirja. 2010. Sahképostimarkkinoinnin kasi-
kirja. Viitattu 25.05.2011.
http://kunder.apsis.se/apsisinfo/Sahkopostimarkkinoinnin_2010.pdf.

Archieves of INTERNAL MEDICINE. 2001. Better Psychological Functioning and
Higher Social Status May Largely Explain the Apparent Health Benefits of Wine.
Viitattu 24.05.2011. http://archinte.ama-
assn.org/cgi/content/abstract/161/15/1844.

Blogilista. 2011. Etusivu. Viitattu 17.05.2011. http://www.blogilista.fi.
Comm, J. 2009.Twitter power. New Jersey: Wiley.

Crowdsourcing: A Definition. 2011. Crowdsourcing. Viitattu 12.08.2011.
http://www.crowdsourcing.com.

Digibarometri. 2011. Pdf-tiedosto. Viitattu 20.5.2011.
http://www.divia.fi/divia/sites/default/files/Digibarometri%202011.pdf.

Evans, L. 2010. Social Media Marketing. Indianapolis: Que.

Facebook Ads. 2011. Facebook advertising. Viitattu 9.5.2011.
https://www.facebook.com/advertising/.

Facebook Create Ad. 2011. Advertise on Facebook. Viitattu 9.5.2011.
https://www.facebook.com/ads/create/.

Facebook Gigantti. 2011. Gigantti Facebook-sivu kdyttdjan seinalle kirjoittama
kommentti. Viitattu 26.5.2011.
http://www.facebook.com/pages/Gigantti/177319508110.

Facebook Marketing Statistics, Demographics, Reports, and News - CheckFace-
book. 2011. Global & Finland Country Audience. Viitattu 9.5.2011.
http://checkfacebook.com, Finland.

Facebook Viinimaa.fi. 2011. Viinimaa.fi Facebook-sivu. Rajattu paasy. Viitattu
14.6.2011. http://facebook.com/viinimaa.fi.



62

Facebook Viinimaa.fi Tietoja .2011. Viinimaa.fi Facebook-sivu. Rajattu paasy. Vii-
tattu 14.6.2011. http://facebook.com/viinimaa.fi, Info.

Facebook Volvo. 2011. Viitattu 5.5.2011. https://www.facebook.com/Volvo.

Finder. 2011. Altia Oyj / Altia Finland. Viitattu 20.4.2011. http://www.finder.fi,
Altia, Altia Oyj / Altia Finland.

Finlex Alkoholilaki. n.d. Alkoholilaki 8.12.1994/1143. 3 § & 33 §. Viitattu
24.5.2011. http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1994/19941143.

Google Adwords. n.d. Viitattu 4.5.2011. http://www.google.com, Googlen mai-
nontaratkaisut, Google Adwords.

Google Analytics. n.d. Viitattu 4.5.2011. http://www.google.com/analytics/ .

Google Investor relations. n.d. Viitattu 4.5.2011. http://investor.google.com/,
Financial Information, Financial Tables.

Gummesson, E. 2005. Many-to-Many markkinointi. Helsinki: Talentum.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2005. Tutki ja kirjoita. 11. p. Helsinki:
Tammi.

Isokangas, A., Vassinen, R. 2010. Digitaalinen jalanjalki. Himeenlinna: Talentum.

Johansson, S. 2010. Hakukoneoptiomintiopas viestijalle. Viitattu 4.5.2011.
http://www.tulos.fi, hakukoneoptimointi, lataa hakukoneoptimointiopas.

Jo joka toinen suomalainen kdyttaa internetia useasti paivassa. 2010. Tilastokes-
kus. Viitattu: 24.05.2011. http://www.stat.fi/til /sutivi/2010/sutivi_2010_2010-
10-26_tie_001_fi.html.

Juslén, J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin. Himeenlinna: Talentum.

Juslén, J. 2011. Jari Juslén Akatemia - Facebook ei ole vaara paikka yrityksille.
http://jarijuslen.akatemia.fi/2011/04 /facebook-ei-ole-vaara-paikka-yrityksille/.

Kananen, J. 2008. Kvali. Kvalitatiivisen tutkimuksen teoria ja kaytanteet. Jyvasky-
lan ammattikorkeakoulun julkaisuja -sarja. Jyvaskyla: Jyvaskylan Yliopistopaino.

Kananen, J. 2010. Opinndytetyon Kirjoittamisen kdytannon opas. Jyvaskylan am-
mattikorkeakoulun julkaisuja —-sarja. Tampere: Tampereen Yliopistopaino.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta. Jyvaskyla: WSOYpro.
Leino, A. 2010. Dialogin aika. Porvoo: Infor.

Merisavo, M., Vesanen, J., Raulas, M., Virtanen, V. 2006. Digitaalinen markkinointi.
Helsinki: Talentum.


http://www.finder.fi/

63

Michaelsson, T., Raulas, M. 2008. Mobiilimarkkinoinnin parhaat kdytannét. Hel-
sinki: ICML

Miller, M. 2009. YouTube for Business. Indianapolis: Que.

Moliis,P., STT. 2010. Keskisuomalainen - Facebook on haaste kunnille. Viitattu
20.05.2011. http://www.ksml.fi/uutiset/kotimaa/facebook-on-haaste-
kunnille/563969.

Parantainen, J. 2011. Gurumarkkinointi.fi Blogi — Heita hinta-ankkuri. Viitattu
25.5.2011. http://gurumarkkinointi.fi/2011/05/24 /heita-hinta-ankkuri/.

Poutiainen, R. 2006. 101 kysymysta ja vastausta Google-markkinoinnista. Helsin-
ki: Talentum.

Rope, T. 2000. Suuri markkinointikirja. Helsinki: Kauppakaari.

Salmenkivi, S., Nyman, N. 2007. Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi
2.0. Helsinki: Talentum.

Sonera Iphone. 2011. Viitattu 5.5.2011. http://www.sonera.fi, Iphone 4 16 GB.

StatCounter GlobalStats. 2011a. Static: Social Media. Viitattu: 2.5.2011.
http://gs.statcounter.com/, Statistic: Social Media, Country/Region: Finland,
Time Period: April 11, Bar.

StatCounter GlobalStats. 2011b. Static: Search Engine. Viitattu: 2.5.2011.
http://gs.statcounter.com/, Statistic: Search Engine, Country/Region: Finland,
Time Period: April 10, Bar.

StatCounter GlobalStats. 2011c. Static: Search Engine. Viitattu: 2.5.2011.
http://gs.statcounter.com/, Statistic: Mobile vs. Desktop, Country/Region: Fin-
land, Time Period: Apr 10 to Apr 11, Line.

Suora yhteys. 2011. EVA Suora yhteys - Ndin sosiaalinen mediaa muuttaa yrityk-
set. Antti Isokangas ja Petteri Kankkunen. Pdf-tiedosto. Viitattu 15.8.2011.
http://www.sulava.com/wp-content/uploads/2011/05/suora_yhteys.pdf.

Sahkopostimarkkinointi. 2011. Sdhképostimarkkinoijan opas. Viitattu
25.05.2011.
http://www.sahkopostimarkkinointi.info/media/opas/sahkopostimarkkinoijan-
opas-1.0.2.pdf.

The Voice - Unelmalaukku. 2011. Viitattu 9.5.2011.
http://www.voice.fi/index.php?option=com_sbscompetition&tmpl=competition
&cid=418.

Viinikassi. 2010. Viinikassi on uudistunut. Viitattu 8.6.2011.
http://www.viinikassi.fi/2010/12 /viinikassi-on-uudistunu/.



64

Viinikassi. nd. Kdyttoehdot. Viitattu 8.6.2011.
http://www.viinikassi.fi/kayttoehdot/.

Viinimaa.fi. 2011. Viitattu 30.5.2011. http://viinimaa.fi.

Mainosta ViiniWebissa. nd. Mainosta Viiniwebissa. Viitattu 7.6.2011.
http://www.viiniweb.net/mainos.php.

Tietoa ViiniWebista. nd. Tietoa Viiniwebista. Viitattu 7.6.2011.
http://www.viiniweb.net/tietoa.php.

Wikipedia:Tietoja. n.d. Wikipedia:Tietoja. Viitattu 12.6.2011.
http://fi.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Tietoja.

Wikipedia:Usein kysytyt kysymykset. n.d. Wikipedia:Usein kysytyt kysymykset.
Viitattu 12.6.2011.
http://fi.wikipedia.org/wiki/Wikipedia:Usein_kysytyt_kysymykset.

Youtube Press Statistics. 2011. Viitattu 11.5.2011.
http://www.youtube.com/t/press_statistics.



