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Taman opinnaytetyon tarkoitus on kartoittaa opinnaytetyon toimeksiantajalle yritys x:lle, tu-
leeko yrityksen olla mukana digitaalisessa markkinointiviestinnassa. Tarkoituksena on myos
selvittaa, missa digitaalisissa kanavissa tulee olla mukana ja mita lisaarvoa tama tuo yrityksel-
le ja asiakkaille. Tassa tyossa esitellaan eri keinoja, joiden avulla yritys voi kehittaa markki-
nointia vastaamaan taman paivan ja tulevaisuuden tarpeita.

Toimeksiantajayritys x on kansainvalinen ja globaalisti toimiva yritys, jonka visio on olla maa-
ilman johtava valaistuksen asiantuntija. Opinnaytetyo kohdistuu kuitenkin vain Suomessa toi-
mivaan organisaatioon ja itse tyo on rajattu koskemaan vain ammattipuolen (tukkurit, suun-
nittelijat / alan ammattilaiset) tarpeita.

Opinnaytetyo koostuu kolmesta osasta: teoriaosuudesta, tutkimuksesta seka kehitysehdotuk-
sista. Teoriaosuudessa kasitellaan digitaalista markkinointiviestintaa eri nakokulmista. Nelja
kaytetyinta digitaalista markkinointiviestinnan kanavaa on kasitelty tarkemmin. Teoriaosuutta
on kirjoitettu myos asiakasjohtamisen nakokulmasta, mutta vain silta osalta, joka liittyy digi-
taaliseen markkinointiviestintaan. Teoriaosuudessa kasitellaan keskeisimmat kasitteet muun
muassa sosiaalisen median, hakukonemarkkinoinnin ja -optimoinnin, sahkopostimarkkinoinnin
ja www-sivujen nakokulmasta.

Tutkimusosiossa kaytettiin kvalitatiivista menetelmaa. Tutkimusosio oli kaksiosainen. Ensim-

mainen osio toteutettiin tekemalla kolme yrityshaastattelua, jotka tehtiin digitaalisen mark-

kinointiviestinnan palveluita tarjoaville yrityksille. Jokaisen haastateltavan yrityksen tavoite

oli paasta yritys x:n yhteistyokumppaniksi. Toisessa osiossa tehtiin ammattipuolen asiakkaille
kyselytutkimus, jonka tarkoituksena oli saada selville, millaisia digitaalisen markkinointivies-

tinnan palveluita he olisivat valmiita kayttamaan seka miten he nakevat yrityksen tamanhet-

kisen tilanteen. Kyselytutkimukseen saatiin kerattya 12 yhteystietoa, joista jokainen vastaaja
vastasi kyselyyn.

Tutkimustulokset osoittivat, etta digitaalisen markkinointiviestinnan tarpeellisuus on ehdo-
ton. Yrityksen tulee olla mukana kyseisessa kanavassa ja kehittaa markkinointia vastaamaan
asiakkaiden tarpeita. Kehitysehdotuksissa on tuotu esiin niita asioita, joita teoria, tilastot ja
asiakkaiden kommentit vahvistavat. Parannuksia on tehtava useallakin saralla, mutta priori-
teetti numero yksi on toimeksiantajan kotisivut.

Asiasanat digitaalinen markkinointiviestinta, asiakasjohtaminen, sosiaalinen media
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The purpose of this thesis is to investigate the possible use of digital marketing in company x.
The specific objectives are to clarify which digital channels the company should utilize, and
to measure what added value, if any, this would bring to the company and its customers. Dif-
ferent methods were used during the project to help the company realize how they can de-
velop their marketing to correspond to the needs of today and of the future.

Company x is an international company whose vision is to be the world's leading expert in the
field of lighting. However, the focus of this thesis is directed only at the organization which
functions in Finland and the scope of the research is limited to the needs of professional cus-
tomers (wholesale business, designers and the professional field).

The thesis consists of three parts: a theoretical section, empirical study and development
proposals. In the theoretical section digital marketing communication is examined from dif-
ferent perspectives. The four digital channels of marketing communication that have been
most used are investigated in more detail. The theoretical section has also been written from
the point of view of the customer leadership but only as it relates to digital marketing com-
munication. In the theoretical section the most central concepts are dealt with in detail, for
example social media, search engine marketing (SEM), search engine optimization (SEO) and
home pages (Internet).

In the study a qualitative research method was used. The research consisted of two parts.
The first part was carried out by conducting three interviews with companies which offer digi-
tal marketing communication services. Each company interviewed was interested in coopera-
tion with company x. In the second part a questionnaire survey was distributed to professional
customers. The purpose of this was to identify the kind of digital marketing communication
services the customers would be ready to use and to understand how they view the present
situation of the company. Contact information was collected from 12 customers and everyone
replied to the questionnaire survey.

The research results suggest that there is a strong case for utilizing digital marketing commu-
nication. The company must be active in using the channel in question and to develop mar-
keting to correspond to the needs of its customers. Evidence from the research literature,
statistical data and customer comments all support the view that digital marketing is im-
portant and this is reflected in the development proposals. Improvements must be made in
several areas, of which the most important are the company’s home pages.

Keywords digital marketing communication, customer leadership, social media
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1 Johdanto

Teknologia ja sen kehitys on suonut meille uusia mahdollisuuksia toteuttaa itseamme ja tuoda
julki omia ajatuksiamme. Ennen omaa aanta ei saanut kuuluville yhta helposti kuin nykyaan.
Kaikki tuntuvat puhuvan digitaalisesta markkinointiviestinnasta seka sosiaalisen median palve-
luista ja niiden tarjoamista hyodyista. Ongelma on kuitenkin se, etta suomalaiset yritykset
ovat jaaneet tassa kehityksessa jalkeen eivatka ymmarra, mita mahdollisuuksia verkko voi
tarjota. Toisin sanoen kuluttajat ovat ottaneet jo ison harppauksen ja siirtyneet kayttamaan
verkon tarjoamia palveluita, mutta jostakin syysta yritykset pelkaavat lahtea mukaan uusiin

haasteisiin.

Verkko on taynna mahdollisuuksia, jos vain sita osataan hyodyntaa oikein. Mikali yritysten
oma tietotaito ei riita selvittamaan tai toteuttamaan verkossa olevia mahdollisuuksia, voi
toiminnot myos ulkoistaa alan ammattilaisille. Verkon hyvia puolia on kuitenkin se, etta siella
toimiminen on varsin edullista ja kuka tahansa pystyy tekemaan markkinointitoimenpiteita

hyvin pienella tai miltei olemattomalla markkinointibudjetilla.

Sosiaalisen median tarkoitus on tyydyttaa ihmisen perustarvetta, joka on viestinta. Sosiaalisen
median tavoite on helpottaa tata perustarvetta, jotta voimme viestia yha useammalle ihmi-
selle juuri silloin, kun koemme sen tarpeelliseksi. Juuri taman vuoksi mm. Facebook, Twitter,

YouTube ja MySpace ovat tulleet niin suosituiksi. (Smith and Zook 2011, 10.)

1.1 Tavoite

Digitaalinen markkinointiviestinta on seka taman hetken etta tulevaisuuden markkinointi-
kanava. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa tyon tilaajalle, onko kyseisessa ka-
navassa oleminen mahdollisuus, vai voisiko se olla jopa hidaste. Hidasteella viitataan lahinna
lisaarvoon, eli tuoko digitaalisessa markkinointiviestinnassa mukanaolo jotain lisaarvoa, vai
onko yhdentekevaa, onko kyseisessa kanavassa mukana. Tutkimusongelma on, tuleeko yrityk-
sen olla aktiivisesti mukana digitaalisessa verkkomarkkinoinnissa. Tutkimuskysymyksia oli ase-
tettu kaksi: 1) jos yrityksen tulee olla mukana digitaalisessa markkinointiviestinnassa, niin

missa kanavissa ja 2) mita lisaarvoa tama siina tapauksessa tuo yritykselle ja asiakkaalle.

Tavoitteena on saada aikaan toimeksiantajalle kehitysehdotus, jonka avulla yritys voi suunni-
tella markkinointitoimenpiteita. Tavoitteena on herattaa keskustelua ja saada yritys pohti-

maan, millaisia mahdollisuuksia verkko tarjoaa.



1.2 Tyon rajaus

Toimeksiantajan toivomuksesta opinnaytetyo rajattiin niin, etta tyossa on vain pohdittu digi-

taalisen markkinointiviestinnan kanavien hyodyntamista ammattiasiakkaille.

Tyon ulkopuolelle on myo6s jatetty markkinoinnin muut kasitteet, eli tyossa on tarkasteltu ka-
sitteita, jotka koskevat digitaalista markkinointia. Ty0ssa on myos selvitetty asiakkuusjohta-

misen kasitteita digitaalisen markkinointiviestinnan osalta.

2  Toimialakuvaus

Valaisintoimiala on talla hetkella hyvin kilpailtu, silla jatkuvasti perustetaan uusia pienia yri-
tyksia, jotka tuovat muun muassa Aasiasta ja Kiinasta halpatavaraa markkinoille. Toimialalla
on kuitenkin talla hetkella vain kaksi isoa toimijaa, jotka ovat toimineet pitkaan ja jotka ovat
hyvin nimekkaita yrityksia. Yritykset ovat onnistuneet esimerkiksi brandin luomisessa niin,
etta kaikki tuntevat yrityksen ja niiden tuotteet. Uusien toimijoiden alalle paaseminen on
kuitenkin tavallaan rajoitettua, silla EU:n antamat uudet direktiivit seka esimerkiksi Tukesin
tekemat turvallisuustarkastukset vievat monet halpatuotteita tuovien yritysten nimet niin
sanotulle mustalle listalle. Led-tuotteiden osalta on jouduttu tekemaan useita takaisinvetoja

turvallisuussyiden vuoksi.

2.1 Yrityskuvaus

Yritys x:n toive ja halu on olla maailman johtava valaistuksen asiantuntija. Kyseinen yritys tuo

maahan seka jalleenmyy lamppuja kuin my0s erilaisia valaisimia etta valaisinratkaisuja.

Yritys x on kansainvalinen ja globaalisti toimiva yritys, jonka emoyhtio toimii Euroopassa.
Yritys on yksi suurimmista ja johtavista valaisin- ja lamppuvalmistajista maailmassa, eli ky-
seessa on todella iso ja kansainvalinen yritys, jonka palkkalistoilla globaalisti toimii noin
410000 henkiloa (2011). Yritys omistaa omia tuotantolaitoksia seka isoja logistiikkakeskuksia,
joten kyseessa on yritys, jonka liikevaihto mitataan miljardeissa euroissa. Talla hetkella yri-

tyksella on 44 tuotantolaitosta kuudessatoista eri maassa. (Yritys x:n www-sivut 2012)

Yritys on yksi johtavista yrityksista jokaisella valoon ja valaistukseen liittyvalla sektorilla.
Tama sektori pitaa sisallansa niin klassista seka perinteista valon tuotantoa etta myos uutta
teknologiaa. Voidaan sanoa, etta yrityksen led-teknologian osuus liikevaihdosta oli 20 %, joten

yritys on mukana nayttamassa tieta tulevaisuuden valaistuksessa. Yritys panostaakin huomat-



tavia summia tuotekehitykseen, silla led on tutkitusti se teknologia, joka on ratkaisu monessa
tulevaisuuden valaisimissa. Ajatusta tukee myos teknologia, silla led pienentaa energiakus-

tannuksia. (Yritys x:n www-sivut 2012.)

Opinnaytetyo kohdistuu kuitenkin vain Suomessa toimivaan yritys x:n toimintaan. Yritys x
noudattaa emoyhtionsa laatimaa strategiaa, vaikka paikallisesti toki yritysta johdetaan. Ky-
seessa on kuitenkin varsin jaykka organisaatio, jolloin valinta tehda pelkastaan maakohtaisia

paatoksia on pois suljettu.

Suomessa yritys x:n paatoimialaksi on maaritelty yritys- ja yhteistietojarjestelman (YTJ) mu-
kaan koneiden- ja sahkolaitteiden agentuuritoiminta. Yritys siis ostaa toisin sanoen tuotteet
emoyhtioltansa ja myy niita eteenpain eri kanavissa paikallisesti. Suomen organisaatiossa
tyoskentelee talla hetkella vajaa 50 tyontekijaa. Suomen lisaksi yritys hoitaa Baltian myyntia

ja Baltiassa toimivat henkilot ovat Suomen palkkalistoilla.

Organisaatiorakenne on varsin monimutkainen, silla myyntikanavia on useita. Yritys x myy
tuotteita vahittaiskaupoille, jotka taas myyvat tuotteet kuluttajille. Tukkumyynti tarkoittaa,
etta tuotteita myydaan sahkoalan tukkureille, jotka taas myyvat eteenpain tuotteita sahko-
alan ammattilaisille (sahkomiehet, urakoitsijat, sahkoliikkeet). Valaistustiimi on taas projek-
tiluontoista kauppaa, jossa etsitaan kohteita, joihin tarvitaan aivan erilaista valaistusta. Pro-
jektiluontoinen kauppa voi tarkoittaa esimerkiksi kauppakeskuksen julkisivun valaistusta, ho-
tellien sisatilojen valaistusta tai toimistotilojen valaistusta. Yrityksessa toimii myos kanava,
joka myy erikoislamppuja. Naihin luetaan mukaan esimerkiksi autolamput seka muut harvinai-

set erityiskohteisiin tarkoitetut lamput kuten projektorien lamput.

Kuviosta 1 nakee tarkemmin, miten organisaatio on rakennettu myyntikanavittain ja ketka
ovat tuotteiden / palveluiden loppukayttajat. Kuviossa nakyvat myos nuolet, jotka tarkoitta-

vat, mihin suuntaan myynti ja kysely tapahtuvat.



Myyntikanavat

/
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|
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Tukkurit

Toimeksiantaja Erikoisliikkeet

) esim. hotelli <« , kuluttajat
Kuluttaja I urakoitsija yms.
Esim.
kuluttaja

Kuvio 1:Yritys x:n organisaatiorakenne myyntikanavittain

2.2 Yritys x:n nykytila

Yritys x on todennut, etta digitaaliselle markkinointiviestinnalle olisi kayttoa. Yrityksessa ei
valitettavasti kuitenkaan loydy resursseja saati tietotaitoa kyseisesta aiheesta, miten tallaista
kanavaa tulisi hyodyntaa liiketoiminnassa. Ammattipuolen asiakkaille ei ole talla hetkella kay-
tossa juuri mitaan digitaalista kanavaa. Facebook on sahkopostimarkkinoinnin ohella ainoa
digitaalinen kanava, joka on talla hetkella kaytossa. Facebook on kuitenkin selkeasti suunnat-
tu kuluttajille, ei ammattiasiakkaille. Ammattiasiakkaat ovat nain ollen unohtuneet taysin;
tosin heidan intressinsa poikkeavat kuluttajien intresseista jo pelkastaan teknisen tiedon sa-
ralla. Ammattiasiakkaat ovat alansa ammattilaisia, joilla on tietamysta valaisinalasta, tuot-

teista ja palveluista, joten heidan miellyttamisensa on vaikeampaa.

Yritys x:n nykytilanteeseen on perehdytty haastattelemalla kahden eri kanavan (tukku, pro-
jekti) myyntipaallikkoa seka myyjaa. Tarkoituksena oli saada selville, mita digitaalisen mark-
kinointiviestinnan kanavia on kokeiltu ja millainen vastaanotto niilla on ollut. Haastattelussa
kavi ilmi, etta digitaalisia kanavia ei ole hyodynnetty juuri lainkaan. Talla hetkella ainoa digi-
taalisen markkinointiviestinnan maarittelyn alle meneva kasite ja kaytetty kanava on suora

sahkopostimarkkinointi.
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Asiakkaille lahetetaan aika-ajoin sahkopostiviesteja, joissa kerrotaan lahinna uudesta tuot-
teesta tai tulevista tapahtumista. Yritys x:n kotisivut ovat vailla paivitysta. Internet-sivujen
oli tarkoitus uudistua vuonna 2012 (lokakuu), mutta uudistusta on lykatty eriavista syista. Pai-
kallisena yrityksena, yritys ei voi uudistaa sivuja haluamallansa tavalla, vaan naiden on seu-
rattava kansainvalista emoyhtion noudattamaa konseptia. Internet-sivuille ei ole, eika myos-
kaan tule olemaan mahdollisuutta esittaa kuvia, tekstia tai videoita eli referensseja toteutu-
neista valaisinprojekteista. Nain ollen yrityksen ainoat vaihtoehdot ovat ulkoistaa toiminnot
yhteistyokumppaneille. Resursseja ja osaamista ei myoskaan yrityksen sisalta loydy esimerkik-

si paivitysten tekemiseen Internet-sivuille. (Yritys x:n markkinointijohtaja, 2013.)

Useat digitaalisen markkinointiviestinnan palvelun tarjoajat ovat olleet yhteydessa yritykseen
ja tarjonneet yhta jos toistakin palvelua. Toistaiseksi yksikaan palvelu ei ole poikinut yhteis-
tyosopimusta. Openlight Factory Oy on yksi varteenotettavista palvelun tarjoajista. Se tarjoaa
extranetissa toimivaa palvelua, johon voidaan tallentaa yrityksen referenssit eli kuvia, tietoa
ja videoleikkeita toteutetuista valaisinprojekteista. Referenssi tarkoittaa viittausta johonkin
ja referenssiluettelo tarkoittaa luetteloa, johon on keratty yrityksen saavutukset, joista halu-
taan kertoa ulkopuolisille sidosryhmille. Referenssiluetteloa voitaisiin verrata ansioluetteloon.
Openlight Facory tarjoaa palvelua, joka on suunnattu erilaisille sidosryhmille. Yritys kokoaa
yritysten ”ansioluettelot” yhteen ja samaan paikkaan eli palveluun (Extranet), josta sidos-
ryhma paasee annetuilla tunnuksilla tutustumaan erilaisten yritysten saavutuksiin.

Extranet on Internet-teknologiaa hyodyntava suljettu verkkopalvelu. Extranet- palvelun koh-
deryhmana ovat ainoastaan yrityksen halutut sidosryhmat. Viestinnallinen Extranet- palvelu
keskittyy sidosryhmaviestintaan, jolloin viestinnallisen palvelun hyotya kayttajille perustuu
palvelussa olevaan tekstiin, kuviin, aanen tai elavaan kuvaan. (Wikipedia, 2012.) Kyseista pal-

velua kasitellaan lahemmin tutkimusosiossa.

3 Digitaalinen viestintakulttuuri

Digitaalisen viestintakulttuurin kasite ei ole aivan uusi, silla se alkoi kehittya USA:ssa 1960- ja
1970-lukujen vaihteessa. Digitaalinen viestintakulttuuri oli alun alkaen tarkoitettu aivan eri
kohderyhmalle, silla se rakennettiin yliopiston tukijoille seka puolustusvoimien kayttoon. Nyt
verkosta on tullut globaali ilmio ja sielta loytyy kaikki tarvittava tieto. Suurin murros viestin-
nassa tapahtui 1990-luvulla, kun Internet kehittyi. Taman myota vahitellen on syntynyt glo-
baali verkosto, jossa erinadisia toimintoja voidaan hoitaa virtuaalisessa todellisuudessa. Verkko
on aina avoin ja siella voidaan hoitaa monenlaisia toimintoja, silla verkko voi toimia tiedon
tallennuspaikkana, tyo- ja toimintaymparistona, viestintakanavana seka kanavana, jossa voi-

daan olla vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. (Isohookana 2007, 252.)
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Historian taustalla on yksi erittain tarkea nimi Johan Von Neumann. Yon Neumann on unkari-
lais-amerikkalainen mies, joka tunnetaan nykyajan suurimpana matemaatikkona. Han keksi
1940 - luvulla idean, joka vaikuttaa erittain vahvasti ihmisten jokapaivaiseen elamaan tallakin
hetkella. Von Neumann oli henkilo, joka keksi miten erottaa softan koneista ja ohjelmistot
laitteista. Kyseinen matemaatikko oli henkilo, joka loi perustan digitaalisille tiloille. (Salmen-
kivi 2012, 19 - 20.)

Viestinnan digitalisoituminen tarkoittaa tilannetta, jolloin viestinnan sisaltdo on muutettu sa-
maan binaariseen matemaattiseen muotoon, eli viesti sisaltaa erilaisia numeroyhdistelmia.
Nain ollen teksti, kuvat, aanet, numerot yms. ovat kaikki samanlaisessa muodossa ja talloin
naita voidaan myos monistaa ja jakaa globaalilla tasolla niin, etta tehty moniste vastaa aina
alkuperaista versiota. Digitalisoituminen on varsin henkilokohtaista, silla se tuo viestinnan
lahelle itse kayttajaa ja luo kayttajalle mahdollisuuden vuorovaikuttaa. (Isohookana 2007, 252
- 253))

Chris Charron, Jaap Favier ja Charlene Li, Forrester Reasearchista, raportoivat eraassa julkai-
sussa vuonna 2006 hyvin mielenkiintoisen nakemyksen. Tutkijat nakevat, etta teknologian ke-
hitys ja sosiaaliset muutokset vaikuttavat toisiinsa, ja nain ollen nama ohittavat aika-ajoin
toisensa sykleissa. Tama tarkoittaa, etta teknologinen kehitys tuo tullessansa uusia tekniikoi-
ta, joita ihmiset eivat valttamatta osaa heti kaivata. Ajankulussa ihmiset oppivat kayttamaan
sovelluksia ja nain ollen sosiaalinen kayttaytyminen saa teknologisen kehityksen kiinni. Tasta
syysta alkaa syntya uusia tarpeita, joita olemassa oleva tekniikka ei pysty heti ratkaisemaan.
Ihmisten kayttaytyminen ohittaa nain ollen teknologisen kehityksen, kunnes kehitetaan uusia

sovelluksia tai laitteita, jotka vastaavat uusin tarpeisiin. (Salmenkivi 2012, 92.)

On tarkea ymmartaa, etta verkon vaikutukset ovat niin suuria, etta ne muuttavat median pe-
rinteista roolia niin tiedon tulkitsijana kuin valittajanakin. Digitaalinen sisallontuotanto avaa
uusia mahdollisuuksia, silla samaa sisaltoa voidaan esittaa useammassa muodossa. Mediakon-
vergenssilla tarkoitetaan tilannetta, jossa eri mediakulttuurin muodot yhdistyvat seka sulau-
tuvat toisiinsa. (Isohookana 2007, 253-254.)



12

Kuvio 2: Yhteisollinen Internet (Salmenkivi, Nyman 2008, 30)

Internetin kehitys on huimaa, siita on muodostunut sosiaalinen ja yhteisollinen media. Lahto-
kohta on ollut tiedonhaun tyokalu, josta on muodostunut paikka, jossa ihmiset viettavat ai-
kaa, tekevat ostoksia, tapaavat ystavia ja viihtyvat. Kuviossa 2 on hahmotettu Internetin ke-
hitys. Vertauskuvallisesti Internet on kehittynyt kirjastosta ostoskeskukseksi ja tasta edelleen
kokonaiseksi kaupungiksi (osallistumisverkoksi). Varhaista tai vanhaa Webbia ja Internetia
voidaan kuvata kirjastoksi, silla sielta haettiin vain hierarkkisesti jarjestettya tietoa. Ennen

katevin paikka hakea tietoa oli kirjasto. (Salmenkivi & Nyman 2008, 29 - 31.)

Ensimmainen vaihe kehityksessa tapahtui, kun Internet- ja webselaimet kehitettiin, tama
mahdollisti tiedon linkittamisen hyperlinkkien avulla. Taman voidaan siis kuvata digitaalisen
kirjaston muodossa.

Toisessa vaiheessa verkkoa siirryttiin kayttamaan kaupallisesti hyodyksi eli muun muassa
verkkokauppoja ja ekstranetteja alettiin perustaa. Tata vaihetta voisi kuvata ostoskeskuksek-
si, jossa asiakkaiden kommunikaatio oli yhta olematonta kuin muuallakin.

Kolmannessa vaiheessa ihmiset ovat ryhtyneet aktiivisiksi kayttajaksi ja huomanneet, etta
elamaa on myos niin sanotusti ostoskeskuksen ulkopuolella. Nain olleen ihmiset voivat luoda
erinaisia asioita internetiin ja myos osallistua. Internetista on siis kehittynyt kaupunki, jossa
ihmiset kommunikoivat keskenaan. Kehityksen viimeinen vaihe on, etta internet laajenee
kannettaviin paatelaitteisiin esim. matkapuhelimiin erilaisina sovelluksina. (Salmenkivi & Ny-
man 2008, 29 - 31.)
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Digitalisoitumisen aikakausi on tuonut myos muita muutoksia mukanaan, silla itse kaupan-
kayntia ja markkinointiviestintaa on yha enemman verkossa. Erittain merkittavaksi yritysten
viestinnan tekijaksi on noussut www-sivut, sahkoposti, extranet seka verkkomediamainonta.
Yritysten nakokulmasta tarkeata on hyotysuhde: Internet mahdollistaa mm. asiakkaiden ja
yhteistyokumppaneiden valisen vuorovaikutuksen, joka ei ole sidottu aikaan tai paikkaan ja
on ennen kaikkea rajat ylittavaa toimintaa, eli ylittaa valtakunnalliset rajat. (Isohookana
2007, 254.)

4  Digitaalinen markkinointiviestinta kasitteena

Markkinointi on tunnistamista seka ihmisten sosiaalisten tarpeiden kohtaamista. Taloudellinen
menestyminen riippuu yleensa markkinointitaidoista. Rahoituksella, taloushallinnolla, sisaisil-
la ja ulkoisilla toiminnoilla seka muilla yrityksen ominaisuuksilla ei ole juurikaan merkitysta,

mikali yritys ei tee tulosta tuotteilla ja palveluilla. (Kotler & Keller 2009, 44 - 45.)

Markkinointiviestintakasitetta voidaan maaritella hyvin monella eri tavalla. Timo Ropen mu-
kaan, markkinointiviestinta on termi kaikille kilpailukeinoille. Kilpailukeino on tapa, jolla yri-
tys pyrkii tavalla tai toisella kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmalle
ja muille sidosryhmille. Markkinoinnin viestintapaletti sisaltaa taman ajattelun mukaisesti sen
viestintamixin, joka on yrityksen kaytettavissa erilaisten viestinnallisten tavoitteiden toteut-
tamiseksi. (Rope 2005, 277.)

Uusi markkinoinnin muoto on syntynyt, jolloin puhutaan kaksisuuntaisesta markkinoinnista, eli
digitaalisesta markkinointiviestinnasta. Kyseinen markkinoinnin muoto perustuu eritoten sy-
vempaan yhteistyohon asiakkaiden kanssa, jolloin ydin keskittyy kaksisuuntaiseen vuoropuhe-
luun. Ajatuksena on, etta syva vuoropuhelu asiakkaiden kanssa tehostaa kaikkia markkinoin-
nin osa-alueita ja nain ollen tulokset ovat entista vaikuttavimpia. (Salmenkivi & Nyman 2008,
26.)

Heikki Karjaluodon mukaan digitaalinen markkinointiviestinta on termi, jolle ei loydy yhta
maaritelmaa. Karjaluodon mukaan suurin osa yleisista markkinointiviestinnan kirjoista ei kay-
ta digitaalisen markkinointiviestinnan kasitetta laisinkaan, vaan kirjoissa kaydaan lavitse vain
kyseisen viestinnan yleisimmat muodot. Markkinointiviestinnan oppikirjat toisin sanoen puhu-
vat monista eri asioista kuten Internet-markkinoinnista, sahkoposti-markkinoinnista, e- medi-
asta tai digitaalisesta teknologiasta, joilla tarkoitetaan sahkoisia tai elektronisia mediasisalto-
ja. Karjaluodon mukaan kuitenkaan ylla olevat kasitteet eivat kerro koko totuutta nykyajan

digitaalisen markkinoinnin eri muodoista, vuorovaikutteisuudesta tai myoskaan medioista.
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Taten parempi ja kattavampi maaritelma kyseiselle ilmiolle on digitaalinen markkinointivies-
tinta. Lyhenne, joka esiintyy varsinkin englanninkielisessa kirjallisuudessa, on DMC (digital
marketing communications). Kyseisella lyhenteella tarkoitetaan kaytannossa kaikkea mediaa

ja viestintaa, jota voidaan toteuttaa digitaalisessa muodossa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Myos hyva on tehda ero digitaalisen markkinointiviestinnan ja Internet-markkinoinnin valille,
vaikka naita pidetaankin pitkalti synonyymeina. Eroavuus piilee siina, etta DMC on kaikenkat-

tava kanava eli se kattaa myos muut kanavat Internetin lisaksi. (Karjaluoto 2010, 13.)

Michael Miller on maaritellyt digitaalisen markkinointiviestinnan kasitteen seuraavanlaisesti.
Digitaalinen markkinointi, online- markkinointi, Internet markkinointi tai web-markkinointi,
ovat kaikki yksi ja sama asia. Paaasia on, etta markkinoidaan tuotteita ja palveluita olemassa
oleville ja uusille asiakkaille Internetin tai online-palvelun valityksella. Digitaalinen markki-
nointi ei juuri eroa perinteisesta markkinoinnista, mutta kanava, jota kaytetaan viestin valit-
tamiseen, on erilainen. Markkinointikanavien maara on lisaantynyt, jolloin tarkeata on osata

valita oikea markkinointikanava. (Miller 2012, 6.)

Digitaaliset markkinoinnin kanavat saattavat jo kasitteena aiheuttaa sekaannusta ja hammen-
nysta, silla yleisella tasolla voi olla hyvinkin vaikeata maaritella, mika on digitaalista ja mika
ei. Esimerkkina voidaan kayttaa vuorovaikutteisia ulkomainoksia, jotka ovat myos osa digitaa-
lista markkinointia. Perinteinen sanomalehtimedia on nykyaan myos digitaalista. Digitaalisia
kanavia voisivat myos olla radio ja televisio, vaikka niita ei viela mielleta digitaalisten mark-

kinointiviestinnan medioiden alaisuuteen. (Karjaluoto 2010, 14.)

Karjaluodon mukaan tunnetuimmat digitaalisen markkinoinnin muodot ovat: sahkoinen suo-
ramarkkinointi, jolla tarkoitetaan sahkopostia ja mobiilia ja ennen kaikkea tekstiviestin lahet-
tamista; Internet-mainonta, joka kattaa useamman osa-alueen kuten yritysten verkkosivut,
kampanjasivustot, hakukonemarkkinoinnin seka verkkomainonnan kuten esimerkiksi bannerit.
Vahemman tunnettuja kanavia ovat Karjaluodon mukaan mainospelit, interaktiivinen televi-
sio, viraalimarkkinointi (tarkoittaa ilmiota, jossa viesti kulkee todella nopeasti ihmisten valil-
la), sosiaalinen media, verkkoseminaarit yms. Uusien Internetpalveluiden kuten Facebook,
Twitter, Youtube syntymisen myota monet mainosalan asiantuntijat alkoivat pohtia, miten

naita kanavia voitaisiin hyodyntaa markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010, 14.)

Digitaalinen markkinointiviestinta on ennen kaikkea kilpailukyvyn sailyttamista, varsinkin B to
B -puolella. Digitaalisessa markkinoinnin kanavassa tulee olla mukana, koska kilpailijat ovat
siella ja asiakkaat odottavat sita. Yrityspaattajat viettavat entista enemman aikaa online-
palveluissa, etsiessaan uusia yhteistyokumppaneita ja tavarantoimittajia. Marketing Sherpa -

tutkimuksessa kavi ilmi, etta jopa 71 % B to B -puolen yhteistyosopimuksista saivat alkunsa
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jonkin online -palvelun kautta. Yrityspaattajat, jotka halutaan tavoittaa, loydetaan Interne-
tista. Forrester Research tutkimuksen mukaan 91 % paattajista lukee blogeja, katsovat video-
kuvia ja osallistuvat aktiivisesti muuhun sosiaalisen mediaan. 55 % paattajista kayttaa sosiaa-

lisia medioita kuten Facebookia ja LinkedInia. (Miller 2012, 6 - 7.)

Digitaalisuudella on my6s monta muuta maaritelmaa. Erittain mielenkiintoinen on Sami Sal-
menkiven ja Niko Nymanin kirjassa Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi 2.0. He
maarittelevat, etta "digitaalisuus on markkinoinnin sahko; sahko on olennainen taustavoima,
joka pitaa maailman toiminnassa. Digitaalisuudesta tulee sahkon tavoin olennainen osa kaik-

kia markkinointitoimia ja se voima, joka saa markkinoinnin toimimaan”. (Leino 2010, 18.)

5 Asiakasjohtaminen ja digitaalinen markkinointiviestinta

Opinnaytetyossa on myos haluttu perehtya digitaalisen markkinointiviestintaan asiakasjohta-
misen nakokulmasta. Digitaalinen markkinointiviestinta on ennen kaikkea vuoropuhelua. Saa-
vuttaakseen vuoropuhelun eli dialogin asiakkaiden kanssa, yrityksen on myos sisallytettava
tama strategiaan. Asiakkaiden rooli vahvistuu vahvistumistaan, jolloin asiakas on se, joka
valitsee kenen kanssa haluaa toimia. Kilpailukykyinen yritys tunnistaa asiakkaansa, kuuntelee

heita ja ennen kaikkea on valmis kehittamaan systemaattisesti asiakassuhteita.

Nykymaailmassa asiakasjohtaminen on saanut entista vankemman jalansijan ja yritykset ovat
alkaneet ymmartaa, etta kannattavaa ja tehokasta liiketoimintaa ei hoideta enaa vain perin-
teisin menetelmin. Tarkemmin asiaa kuvattuna asiakasjohtamisella tarkoitetaan, etta liike-
toimintaa hoidetaan asiakassuhteiden kautta eli asiakkaita johdetaan. Yritys, joka panostaa
asiakasjohtamiseen ymmartaa ja tuntee asiakkaidensa arvon. Tarkeaa on, etta yritys on aset-
tanut erinaisia tavoitteita naiden asiakassuhteiden hoitoon ja kehittamiseen. Yritys osaa myos
laskea eli tehda oikeat resurssit asiakassuhteiden kehittamiselle seka osaa seurata asiakkai-
den tuloksellisuutta ja ennen kaikkea seurata tapahtuvia muutoksia. (Hellman, Peuhkurinen,
Raulas 2005, 12 - 13.)

Asiakasjohtamisen rinnalla voidaan myos kayttaa kasitetta asiakaskeskeisyys. Asiakaskeskei-
syys ja asiakasjohtaminen voidaan nahda synonyymeina, silla tarkoitusperat ovat nailla kasit-
teilla samat. Asiakaskeskeisyys voidaan nahda yrityksen toimintaa ohjaavana tekijana, eli ta-
ma on sidottu yrityksen strategiaan. Toisaalta asiakaskeskeisyys on erindisten markkinointi-
tehtavien toteuttamista. Kaiken lahtokohtana on asiakas ja hanen tarpeidensa tyydyttaminen.
(Ylikoski 2001, 34.)
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Asiakkaiden tarpeet, toiveet ja kayttaytyminen ovat muuttuneet paljon vuosien varrella.
Teknologinen kehitys on avannut uusia ovia ja ennen kaikkea Internet on luonut tilanteen,
jossa asiakkaalla on entista paremmat mahdollisuudet verrata tuotteita ja palveluita kilpaili-
joiden kesken ja loytaa myos erilaista tietoa asiasta kuin asiasta. Nain ollen asiakkaan valin-
nanvapaus ja tietamys ovat kasvaneet. Asiakkaalla voi nain olla monta identiteettia, silla han
voi mm. olla tiedonhakija, asioiden liikkeelle laatija seka keskustelija. (Hellman ym. 2005,
15.)

Strategisessa merkityksessa yrityksille on tullut entista tarkeammaksi teknologisen mullistuk-
sen myota kanavahallinta, eritoten sahkoisten ja digitaalisten kanavien myota. Asiakkaat ei-
vat siis ole enaa passiivisia, vaan he etsivat aktiivisesti tietoa, miten lahestya yritysta, seka
tapaa kommunikoida muiden asiakkaiden kanssa. Nain ollen monet nykyajan yrityksista hyo-
dyntavat kontaktointia suunniteltaessa valmiiksi kerattyja asiakastietoja. Yritys pohtii miten
se parhaiten kontaktoi ja kuinka usein ja minka kanavan kautta tiettya asiakasta tai asiakas-

segmenttia. (Hellman ym. 2005, 67.)

Kaiken lahtokohtana on asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen. Yrityksen ja asiakkaan tarpeet
tulee saada tyydytettya, eli yrityksen tulee saada aikaan vaihdantaprosessi. Vaihdantaproses-
silla tarkoitetaan, etta kummallakin osapuolella, niin yrityksella kuin asiakkaalla on jotakin
mita he haluavat keskenansa vaihtaa. Vaihdanta itsessaan tapahtuu kun asiakas paattaa ostaa
tuotteen tai palvelun tai han voi my0s antaa jonkin muun vastikkeen. Tama koko vaihdanta-

prosessi luo kysyntaa. (Ylikoski 2001, 34.)

Yritykset ovat aiemmin toimineet toisella tavalla, jolloin ne ovat valinneet kanavan silla pe-
rusteella, miten tehokkaasti ne kyseisen kanavan kautta tavoittavat haluamansa kohderyh-
man. Nyt asiakas on aktiivisessa osallistujan roolissa ja valitsee kanavan, jota pitkin han halu-
aa lisainformaatiota, ja mita kautta tavoitettavuus on parasta. Yrityksen on siis osattava vali-
ta sellainen kanava, joka palvelee asiakasta parhaiten. Tama tapahtuu selvittamalla asiakkai-
den kayttaytymista, jolloin voidaan tuoda esille tarjoama asiakkaan haluamia ja kayttamia
kanavia pitkin. Asiakkaalle voidaan nain ollen tuoda lisaarvoa, jos kaytetaan hyvaksi kanavia,

jotka asiakas kokee mielekkaaksi. (Hellman ym. 2005, 68.)

Monikanavahallinta saattaa olla hyvinkin haasteellista yritykselle, silla yrityksen tulisi tarjota
asiakkaalle monia vaihtoehtoja, joista valita. Toisaalta tietylle asiakasryhmalle tai jopa yh-
delle asiakkaalle on loydettava tehokas kanava, jota kayttaa hyvaksi. Silloin tama palvelee

asiakasta ja yritysta liiketaloudellisessa mielessa. (Hellman ym. 2005, 68.)

Digitaalisia kanavia voidaan kayttaa hyvaksi monella tapaan ja milla voidaan saavuttaa paljon

asiakasviestinnassa ja asiakaspalvelussa. Digitaalisia kanavia voidaan hyodyntaa muun muassa
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tiedon jakamiseen, eli tarjotaan ja jaetaan esimerkiksi tuotetietoa niin Internetissa, sahko-
poistin valityksella tai suoraan mobiililaitteeseen. Tarkoituksena on myos tarjota asiakkaille
ja muille sidosryhmille mahdollisuus tiedon etsintaan. Digitaalisia kanavia voidaan myos hyo-
dyntaa mainonnan ja muun muassa brandin vahvistajana, eli tarkoituksena tehda yrityksen
merkkia tunnetuksi. Kanavaa voidaan myos kayttaa hyvaksi yrityksen uudistamisen muodossa,
tai silla voidaan piristaa jo tunnettua merkkia. Merkittavaa on kuitenkin se, etta kyseista ka-

navaa voidaan myos kayttaa uusasiakashankinnan valineena. (Hellman ym. 2005, 74.)

Asiakasuskollisuus saavutetaan kayttamalla digitaalista markkinointiviestintaa. Tietyntyyppi-
set digitaaliset kanavat (sosiaaliset mediat) ovat erittain tarkeita ja soveltuvia juuri asia-
kasuskollisuuden rakentamiselle, niin yritysten valisessa kuin asiakkaiden valisessa viestinnas-
sa. (Miller 2012, 87.)

Digitaalisia kanavia voidaan kayttaa muun muassa asiakastiedon keraamiseen ja niiden avulla
asiakas voidaan ottaa mukaan esimerkiksi tuotekehitykseen. Kanavan avulla voidaan oppia

ymmartamaan asiakasta paremmin, voidaan tehda erilaisia profilointeja ja saada uusia johto-
lankoja. Asiakkaan kayttaytymista seka tarpeita ja kiinnostusta voidaan myos kartoittaa aivan

uudella tavalla, jolloin verkko toimii myos palautekanavana. (Hellman ym. 2005, 75.)

Digitaalinen markkinointiviestinta mielletaan useasti kustannustehokkaaksi, mikali tata verra-
taan perinteiseen viestintaan. Kustannussaastoja voidaan saavuttaa digitaalista kanavaa hyo-
dyntaen: saadaan aikaan pienemmat viestikustannukset (esimerkiksi sahkoposti vs. perintei-
nen Kirje), pienemmat jakelukustannukset (esitteiden, naytteiden ja tuotteiden digitaalinen
jakelu) seka pienemmat tuotantokustannukset kuten digitaalinen painaminen ja sisallonhallin-

tajarjestelmat. (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen, 2006, 44 - 45.)

Yrityksen tulee ymmartaa, etta digitaalisten kanavien merkitys on myos muuta kuin kustan-
nustehokkuutta. Kanava on ennen kaikkea mahdollisuus lujittaa ja kehittaa asiakassuhteita.
Digitaalinen kanava antaa yritykselle mahdollisuuden antaa asiakkaalle mahdollisuuden tulla
kuulluksi ja siina samalla yrityksella on mahdollisuus oppia ja tutustua asiakkaaseen entista

paremmin. (Hellman ym. 2005, 75.)

Yrityksen tavoitteena tulee olla auttaa asiakasta hoitamaan asioita helposti, edullisesti, te-
hokkaasti ja vaivattomasti. Apuna voidaan tuolloin kayttaa personoituja verkkosivuja ja eri-

naisia haku- ja tiedustelupalveluja. Tarkeaa on aktiivinen yhteydenpito.
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6  Barometrit ja tilastollinen tieto kanavien kaytosta

Digitaalisesta verkkomarkkinoinnista on tehty nykyaan suhteellisen paljon tutkimuksia. Ehka
merkittavin on Divian teettama digitaalisen markkinoinnin barometri 2012. Divia on digitaali-
sen markkinoinnin foorumi, jonka omistaa Aalto-yliopiston omistama Aalto University Executi-
ve Education Oy. Divia on tehnyt tutkimuksia vuodesta 2005 ja se keraa akateemisten tutki-
musten ja alan asiantuntijoiden avustuksella tietoa, kuinka digitaalisia kanavia kannattaa

kayttaa ja kuinka paljon niita talla hetkella kaytetaan. (www.divia.fi.)

Divian www-sivuilla on myos painotettu, etta digitaalisten verkkomarkkinointikanavien kay-
tosta on tullut osa yritysta. Tama tarkoittaa, etta digitaaliset kanavat tukevat yrityksen
markkinointia, ovat osa liiketoimintaa, tutkimusta ja tuotekehitysta seka asiakassuhteiden
hoitamista. Kanavien kaytto ei ole enaa siis vain yritysten halua kokeilla jotakin uutta, vaan

sen merkitys on syventynyt. (www.divia.fi.)

Divian vuonna 2012 teettama tutkimus (digitaalisten kanavien barometri 2012) kertoo paljon
siita, miten tilanne on muuttunut ja mihin suuntaan kehitys on menossa. Divian tutkimukseen
vastasi 401 markkinoinnin paattajaa. Tutkimusta pidetaan luotettavana, silla aikaisempien

vuosien tutkimusten ennusteet ovat kayneet toteen. (www.divia.fi.)

Divian teettaman tutkimuksen mukaan vastaajien yrityksissa digitaalisen markkinoinnin osuut-
ta lisattiin voimakkaasti ja tama nakyi kokonaismarkkinointibudjeteissa. Erityisen huomionar-
voinen asia on, etta sosiaalinen media on kasvattanut osuuttaan ja on nyt viiden suosituim-
man tutkitun digitaalisen kanavan joukossa. Vuonna 2011 sosiaalisen median kaytto oli samal-
la tasolla seka verkkomainonnan etta sahkopostipalveluviestin kanssa. Sosiaalisen median

kaytto tulee jatkossa nousemaan entisestaan. (www.divia.fi.)

Divian mukaan talla hetkella B to C-yritykset (Business to Consumer) kayttavat B toB yrityksia
(Business to Business) aktiivisemmin digitaalisia palveluita, mutta B to B-yritykset tulevat ko-
vaa vauhtia perassa. B to B-yritykset ovat lOytaneet ja lahes kaikki kayttavat jo sahkoposti- ja
hakukonemarkkinointia hyvakseen. Suurin osa B to B-yrityksista on kuitenkin nyt huomannut
digitaalisen markkinoinnin merkityksen ja sen tuomat hyodyt seka mahdollisuudet.

(www.divia.fi.)

Tarkeimmat syyt digitaalisen viestinnan kayttoonotolle ovat mm. kustannustekijat, kuluttaja-
kayttaytyminen seka viestin nopeus saavuttaa kohderyhma. Vastaajat ilmaisivat, etta sosiaa-
linen media koetaan ennen kaikkea dialogin lisaajana, brandin vahvistajana seka viestinnan
tehostajana ja nain ollen sosiaalinen media taydentaa yrityksen omaa verkkopalvelua. Nailla

menetelmilla haetaan lisamyyntia ja parempaa palvelua. (www.divia.fi.)
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Kuvio 3 on Divian 2012 barometrista, jossa on tutkittu kuinka paljon yritykset (vastaajat)
kayttavat rahaa digitaalisen markkinointiin kokonaisbudjetista. Kuten kuviosta voidaan tode-
ta, digitaalisen markkinoinnin suosio kasvaa tasaisesti ja siihen ollaan valmiita sijoittamaan

rahaa.
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Kuvio 3: Vastaajien digimarkkinointibudjetti keskimaarin (% kokonaisbudjetista). (Divian di-

gimarkkinointibarometri 2012)
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Kuvio 4: Kuvaus siita kuinka aktiivisia yritykset ovat kayttamaan erilaisia digitaalisia kanavia
seka keinoja. (asteikko 0-5; O=Ei kayta lainkaan seka 5=kayttaa jatkuvasti). (Divian digimark-
kinointibarometri 2012)
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Kuvio 4 kertoo, kuinka aktiivisia yritykset ovat kayttamaan erilaisia digitaalisia kanavia hyo-
dykseen liiketoiminnassaan. Taulukossa ovat mukana tutkimuksessa selvinneet 5 kaytetyinta

kanavaa. (www.divia.fi.)
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Kuvio 5: Miten aktiivisesti yritykset kayttavat erilaisia digitaalisia kanavia seka keinoja, eli
nopeimmin kasvavat kanavat. (0-5; O=Ei kayta lainkaan seka 5=kayttaa jatkuvasti sita). (Divi-

an digimarkkinointibarometri 2012)

Kuviosta 5 nakee, etta eniten suosiotaan oli vuoteen 2012 mennessa kasvattanut muun muassa
sosiaaliset kanavat. Kyseiseen kategoriaan on myos laskettu blogit, omat mobiilisivustot seka -
palvelut. Kasvukehitys on jatkunut tasaisesti jo useita vuosia eika lahitulevaisuudessa ole na-

kyvissa mitaan syita, miksi kehitys ei jatkaisi nousua. (www.divia.fi.)

Tukea digitaalisen markkinointikanavan valintaan antaa myos mainostajien liiton tekema vuo-
den 2013 mainosbarometri (kuviot 6 ja 7). Mainosbarometria tulkittaessa voi huomata, etta
vaikka taloustilanne ja markkinatilanne on vaikea, verkkoon jaksetaan silti uskoa. Mainostaji-
en liiton jasenyritykset ovat valmiita jattamaan ja leikkaamaan markkinointibudjettiansa liit-
tyen perinteiseen printtimediaan ja ovat valmiita investoimaan sen sijaan digitaaliseen puo-

leen.
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Kuvio 6: Markkinointiviestinnan kehittyminen 2013 (Mainostajien liitto)

Kuviosta 6 nakee, etta mainostajien jasenliiton kyselyyn vastanneista suurin osa leikkaa mark-

kinointibudjettiaan jollakin tasolla, mutta digitaalinen puoli kasvaa.
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Kuvio 7: Digitaalisen markkinointiviestintakanavien kehitys 2013 (Mainostajien liitto)

Digitaalisen markkinointiviestinnan ammattilaiset seka lukuisat tutkimukset ja tilastot puhu-
vat puolestaan. Myos vuoden 2013 tilastot osoittavat (kuviot 6 ja 7), etta vaikeasta talousti-
lanteesta huolimatta digitaaliseen markkinointikanavaan investoidaan jatkossakin.

Divian tekemat tutkimukset osoittavat vahvasti, etta digitaaliset markkinointikanavat ovat
jaaneet pysyvaksi trendiksi ja niiden kaytto lisaantyy kaikissa yritysmuodoissa. Divian saamat
tulokset puhuvat sen puolesta, etta kyseiseen markkinointikanavaan tulee panostaa. Tama
tukee myo0s ajatusta, etta yrityksen tulisi panostaa digitaaliseen markkinointiin, silla tama
tukee liiketoimintaa, vahvistaa brandia seka vahvistaa asiakassuhteita. Digitaalisella markki-
noinnilla saadaan siis vuoropuhelua aikaan ja saadaan mahdollisesti lisamyyntia aikaiseksi.
Tarkeinta on siis tunnistaa yrityksen ja asiakkaiden tarpeet ja osata luoda oikeat toimenpiteet

oikean lopputuloksen saavuttamiseksi.

Useat mediatalot ovat huomanneet digitalisoitumisen tarpeet. Tahan vaikuttaa muun muassa
mediakayton muutos. Alma Media on yksi isoista mediataloista, jonka strategiana on nostaa
digitaalisten palveluiden osuutta liikevaihdossa. Yuonna 2012 kolmannella kvartaalilla digitaa-

liset
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palvelut- ja tuotteet muodostivat jo neljanneksen koko Alma Median liikevaihdosta. Haasteel-
lisen ja vaikean taloustilanteen vuoksi Alma Median tulos olisi pudonnut huomattavasti, mikali
digitaaliseen puoleen ei olisi panostettu. (Kauppalehti 2012, 15B.)

Positiivista kehitysta on siis tapahtunut, silla ilmoitus- ja digitaalisten palveluiden kaytto kas-
vaa suhteellisen tasaisesti. Perinteinen printtiliiketoiminta taas kutistuu kutistumistaan ja

perinteisten painettujen lehtilevikkeiden lasku jatkuu. (Kauppalehti 2012, 15B.)

Myos toisessa Kauppalehdessa olleessa kirjoituksessa tuodaan esiin digitaalisen markkinoinnin
tarkeytta. Elokuussa 2012 ilmestyneessa Kauppalehdessa oli kirjoitus siita, etta taloustilanne
nayttaa heikolta ja tulee jatkumaan heikkona, mutta isot yhtiot eivat silti lahde pienenta-
maan markkinointibudjettejansa. Vaikeaan taloustilanteeseen vastataan panostamalla mark-
kinointiin ja ennen kaikkea digitaaliseen markkinointiin. Vaikka kuluttajien luottamus vahen-
tyy Tilastokeskuksen mukaan, suuret yritykset nakevat, etta juuri talloin markkinointiin tay-
tyy panostaa eika supistaa. Tarkea viesti oli, etta moni perinteinen media on talla hetkella
niin sanotusti alamaessa, mutta verkkomainonta porskuttaa edelleen eteenpain, silla se kas-
voi elokuussa 9 %. (Kauppalehti 2012, 14B- 15B.)

Tilastot ja erinaiset muut kirjoitukset tukevat teoriaa. Digitaalinen markkinointiviestinta on

tulevaisuutta ja jokaisen yrityksen tulisi silhen panostaa, mikali halutaan olla ajan hermoilla.

7  Nelja suosituinta digitaalista markkinointikanavaa

Seuraavaksi esitellaan lahemmin nelja suosituinta digitaalista kanavaa. Suosituimpien kanavi-
en tarkempaan ja syvallisempaan tarkasteluun, ohjasivat Divian tekemat tutkimukset ja
Michael Millerin teos; B 2 B Digital Marketing (2012).

7.1 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on ollut pitkaan kasvussa. Vuoden 2007 mainostajien liiton mainosba-
rometrin mukaan liiton jasenyritykset ovat investoineet kyseiseen markkinointimuotoon entis-
ta aktiivisemmin. Sahkoposti-markkinointi perustuu ennen kaikkea postituslistoihin, jolloin
listoille ilmoittaudutaan jonkun kanavan kautta. Postituslistoille voidaan joko ilmoittautua
aivan vapaaehtoisesti tai esimerkiksi www- sivuilla olevan lomakkeen kautta.
Kustannustehokkuutta etsivalle yritykselle sahkopostimarkkinointi on oiva keino markkinoin-
tikanavan kaytosta, silla se on teknisesti helppo toteuttaa ja se on edullista. Yrityksen tulee
kuitenkin muistaa, etta sahkopostimarkkinointi vaatii aina vastaanottajan luvan (kuluttajat),

mutta yrityksien valisessa viestinnassa sahkoista suoramarkkinointia voidaan lahettaa ilman
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lupaa. Sahkopostia vastaanottavalla yrityksella tulee kuitenkin olla mahdollisuus kieltaa suo-
ramarkkinointi. (Isohookana 2007, 364 - 265.)

Sahkopostimarkkinointi yksinkertaisessa muodossaan voi tarkoittaa sahkopostin lahettamista
aivan tavallisella sahkopostiohjelmalla kuten esimerkiksi Outlookin valityksella. Tehokkaaseen
ja systemaattiseen markkinointiin tama ei ole kovinkaan hyva, silla sahkopostiohjelmat on
tarkoitettu henkilokohtaiseen kayttoon. Sahkopostimarkkinointi, jonka tarkoituksena on olla
tehokas ja kohdistua suurille kohderyhmille, vaatii erilaiset jarjestelmat. Sahkopostimarkki-
nointipalvelut ovat tahan hyva ratkaisu, silla palveluissa on mahdollisuus yllapitaa postituslis-
toja, luoda erilaisia markkinointiviesteja, tilauslomakkeita esim. laskeutumissivuja varten,
mitata ja seurata markkinointituloksia. MailChimp on yksi esimerkki sahkopostimarkkinointi-
palvelusta. (Juslén 2009, 256- 257.)

Sahkopostimarkkinoinnin selvia vahvuuksia ovat nopeus, kohdistettavuus, henkilokohtaisuus,
mitattavuus, helppokayttoisyys seka edullisuus. Heikkouksiin voidaan taas lukea muun muassa
virusten pelko, sahkopostien paljous, turvallisuuspelkoja roskapostien luoma negatiivinen il-
mapiiri. Myos huonosti suunniteltu ja toteutettu sahkopostiviesti luo negatiivisen vastareak-

tion, jolloin se arsyttaa seka torjutaan. (Isohookana 2007, 264.)

Jari Juslénin mukaan sahkoposti-markkinoinnin onnistuminen vaatii yrityksen onnistumista
kolmessa eri asiassa, jotta tulokset ovat positiivisia. Ensimmainen kynnyskysymys on, miten
saada vastaanottaja aukaisemaan sahkoposti, silla vain viestin avaamisella voidaan paasta
haluttuun lopputulokseen. Tarkeata on ymmartaa, etta viestin vastaanottaja tekee sahkopos-
tin avaamispaatoksen normaalisti alle kahdessa sekunnissa. Nain ollen ensisijaisen tarkeata on
kiinnittaa huomiota viestin otsikkoon, silla tama on avain seuraavalle etenemisasteelle. Mikali
yritys onnistuu ensimmaisessa vaiheessa, silla on pari sekuntia aikaa antaa vastaanottajalle
syy lukea viestin sisalto. Tutkitusti vastaanottaja paattaa noin viidessa sekunnissa, kannattaa-
ko lukemista jatkaa vai heittaa viesti poistettujen viestien joukkoon. Mikali viestin lahettaja
saa nama kaksi ensimmaista vaihetta toteutettua onnistuneesti, on kolmas vaihe konversio.
Konversiolla tarkoitetaan toimenpidetta, jonka vastaanottajan tulee tehda. Mikali vastaanot-
taja ymmartaa nama asiat, han noudattaa todennakoisesti annettuja toimintaohjeita. Toi-
minnan tarkoituksena on monesti saada vastaanottaja napsauttamaan tiettya linkkia, joka
ohjaa taman tietylle laskeutumissivulle. Laskeutumissivu on taas suunniteltu paikaksi, joka
ottaa vastaan kiinnostuneet viestien vastaanottajat. Toimintakehotuksen tulee olla erittain
selked, ja motivoiva, jotta tama ohjaisi asiakasta tilaamaan tuotteen /palvelun, ilmoittautu-

maan johonkin tai rekisteroitymaan jonnekin. (Juslén 2009, 258 - 259.)
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Sahkopostimarkkinointi on siis tehokas markkinointikeino, jos olemassa on oikeat valineet ja
resurssit taman tekemiseen. Kyseista markkinointikanavaa kaytettaessa tulee kuitenkin muis-
taa, etta aina on mahdollisuus, etta viesti ei saavuta vastaanottajaa. Taman vuoksi viestin
lahettajan tulee muistaa nama 3 edella mainittua kohtaa, jos tavoite on saada vastaanottaja

reagoimaan viestiin halutulla tavalla.

7.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nykypaivaa ja todennakoisesti suurin osa ihmisista tietaa mika on esi-
merkiksi Facebook. Sosiaalisen median termi taytyy kuitenkin ensin maaritella, jotta ymmar-

taa tarkemmin mista on kyse.

Ehka yksinkertaisin selitys sosiaalisen median kasitteelle on, etta tama on kayttajiensa luo-
maa sisaltoa, jonka he ovat itse tallentaneet Internetiin. Kasite web 2.0 tarkoittaa sosiaalista
mediaa ja sosiaalista verkottumista. Sosiaalinen media tarkoittaa erilaisia www-sivuja, joiden
sisallosta vastaavat enemmankin kayttajat, ei sivun taustalla oleva yritys kuten esimerkiksi
Youtube. Tavalliset kansalaiset lataavat erilaisia videoita tai klippeja Youtubeen, ei Youtuben
palveluksessa toimivat tyontekijat. Sosiaalinen media on paikka, jossa ihmiset voivat toteut-
taa itseansa. Siella he voivat jakaa ideoita, mielipiteita, nakemyksia yms. erilaisten
Internet-alustojen kautta. Internet-alustoilla tarkoitetaan esimerkiksi blogeja, mikroblogeja,
keskusteluketjuja, virtuaalimaailmoja, viestitaulut, sosiaalisia verkostoja ja erilaisia alustoja,

jotka on tarkoitettu valokuvien ja videoiden jakamiseen.(Olin 2011, 9.)

Leino on maaritellyt kirjassaan Dialogin aika, etta sosiaalisesta mediasta loytyy useita maari-
telmia. Yksi maaritelma on, etta sosiaalinen media on erilaisia kokoelmia Internet- ja matka-
puhelinpohjaisia tyokaluja, joiden avulla mahdollistetaan informaation kulku. Sosiaalinen me-
dia on myos aktiviteetti, jossa yhdistyy monta eri osa-aluetta kuten, teknologia, viestinta se-
ka ihmisten valinen kommunikaatio eli vuorovaikutus sanojen, kuvien, videoiden ja aanen
avulla. Sosiaalinen media antaa myos kayttajalle itselleen mahdollisuuden luoda sisaltoja.
Yhden maaritelman mukaan sosiaalinen media tarkoittaa palvelua, joka on sidottu verk-
kosivustoon seka Internet-tekniikkaan, jonka avulla ihmiset pystyvat pitamaan yhteytta toisiin

ihmisiin kertomalla itsestansa asioita ja jakamalla mielipiteita. (Leino 2010, 250 - 251.)

On hyva muistaa kolmen M-kirjaimen saanto (kuvio 8), jota voidaan soveltaa riippumatta siita

millaisesta sosiaalisesta mediasta on kyse.
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Kuvio 8: Kolmen M-kirjaimen saanto (Leino 2010, 251.)

Kuviossa 9 on esitelty erilaisia erimerkkeja Internetin sosiaalisista alustoista, joita on talla
hetkella kaytossa. Kuviossa ei ole lueteltu kaikkia alustoja, silla niita on valtava maara. Nama
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Kuvio 9: Esimerkkeja sosiaalisista medioista

Four$

Some-markkinointi on sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointitapa. Tarkoituksena on

valittaa kaupallisia viesteja eri sosiaalisilla alustoilla, joiden valityksella on tarkoitus tavoit-
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taa mahdolliset asiakkaat. Some-markkinoinnin tarkoitus perustuu ajatukselle valittaa ja luo-
da erilaista kaupallista julkisuutta some-internetsivujen ja Internet yhteisojen kautta. Perus-
telut some- markkinoinnin kaytolle on yksinkertaisesti se, etta mainostajien on mentava sin-
ne, missa heidan asiakkaansa ja potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaa. Yksinkertaisesti asi-
akkaat viettavat nykyaan aikaansa Web 2.0 internet sivuilla. Mainostajien on toisin sanoen
helppoa lOytaa asiakkaat, mutta vaikeata on eri alustojen mainostapojen hallitseminen. Kiin-
nostava huomio Olinin kirjassa on, etta jos some-markkinointia halutaan kayttaa ahkeran
myyntihenkisen markkinointiviestinnan valineena, tulee kampanja todennakoisesti epaonnis-
tumaan. Talla tarkoitetaan, etta jos markkinointiviestinta on sellaista, jota kaytetaan perin-
teisessa esim. painomediassa, tullaan tama todennakoisesti tulkitsemaan sosiaalisilla alustoil-
la roskapostina. Kyseisella toimintatavalla mainostaja loytaa itsensa todennakoisesti hyvin

nopeasti some-kayttajien niin sanotulta mustalta listalta. (Olin 2011, 10.)

Olinin kirjassa joka on ilmestynyt vuonna 2011, on muutama hyvin huomionarvoinen asia, joka

tukee ajatusta siirtya digitaalisen markkinointiviestinnan pariin.

- Internetin kayttajia loytyy maailmasta 1,7 miljardia kayttajaa

- Aktiivisista kayttajista yli 72 % on lukenut jotakin blogia ja jopa 48 % on
aloittanut oman blogin yllapidon

- Internetin kayttajista 60 % on liittynyt johonkin sosiaaliseen verkostoon

- Jopa 85 % kayttajista on katsonut nettivideoita (esim. YouTube)

- Reilusti yli puolet kayttajista on ladannut valokuvia verkkoon

- Suomessa sosiaalisten verkostojen kaytto on huomattavasti yleisempaa kuin
henkilokohtaisen sahkopostin kaytto

- YouTubessa katsotaan paivittain yli 100 00 000 videota

- Tilastojen mukaan yli 200 000 000 erilaista blogia on julkaistu

- Virtuaaliasukkaita loytyy yli 1 500 000 Second Life-virtuaalimaailmassa

- Flickriin on ladattu huomattavat 3 600 000 000 valokuvaa

- Twitterissa on ollut vuonna 2010 yli 50 000 000 tweetia

- Facebookissa vietetaan paivassa yli 80 000 000 tuntia

- Olinin mukaan jopa yli 90 % sosiaalisen median kayttajista on vahvasti sita
mielta, etta kaikkien yritysten pitaisi olla myos somessa
(Olin 2011, 10 - 11.)
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Kuvio 10: lhmisen toiminta jaoteltuna kahdeksaan luokkaan sosiaalisessa mediassa. (Isokan-
gas, Vassinen 2010, 154.)

Digitaalinen jalanjalki kirjassa on jaoteltu ihmisten toiminta kahdeksaan eri luokkaan sosiaali-
sessa mediassa (Kuvio 10). Ihmiset toisin sanoen jakavat, deittailevat, pelaavat, kayvat kaup-
paa, auttavat, hakevat vertaistukea, suosittelevat seka julkaisevat erilaisia asioita sosiaalises-
sa mediassa. (Isokangas ja Vassinen 2010, 154.) Ihmiset siis hakevat jotakin Internetista, eika

siis ole ihme, etta erilaiset some-alustat ovat aktiivisesti ihmisten kaytossa globaalilla tasolla.

Erilaiset yhteisot ovat muodostuneet siita syysta, etta jostakin tietysta aiheesta kiinnostuneet
ihmiset ovat halunneet lahtea keskustelemaan ja kommunikoimaan muiden ihmisten kanssa.
Digitaaliset yhteisot muodostuvat, kun yhteisot siirtavat dataa digitaalisia kanavia esimerkiksi
Internetia, mobiilia ja digi-tv:ta kayttaen. Digitaalinen yhteiso voi muodostua ilman, etta
kayttajien valilla olisi minkaanlaista maantieteellista tai fyysista yhteytta. Yhteisot voivat siis
toimia aikaan tai paikkaan katsomatta, mutta kuitenkin on olemassa myos digitaalisia palve-
luita jotka vaativat lasnaoloa. Bluetooth-palvelut ovat ennen kaikkea paikkariippuvaisia ja

chatit ovat taas aikariippuvaisia palveluita. (Merisavo ym. 2006, 162.)

Sosiaalinen media on ennen kaikkea dialogia, silla siella voi kuunnella seka seurata, mita si-
nusta itsestasi puhutaan. Sosiaalisessa mediassa voit seurata, mita asiakkaat ja segmenttiisi
kuuluvat ihmiset miettivat, mita he kirjoittavat seka mista he ennen kaikkea keskustelevat.
Sosiaalisilla alustoilla voi muun muassa kannustaa, siella voi kieltaa, argumentoida, neuvotel-
la seka tunnustaa yrityksen brandiin liittyvia asioita. Tarkea havainto on, etta sosiaalisessa
mediassa olet lasna siella, missa asiakkaasi / yleisosi on. Nain ollen yritys pystyy mahdollista-

jana tarjoamaan yleisolle lisaarvoa erilaisissa muodoissa. Yrityksen tulisi tehda yhteistyota
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erilaisten verkkomedioiden kanssa ja rakentaa uudenlaisia toimintoja seka laadukasta sisal-
toa. Laadukas sisalto voi olla erilaisista kilpailuista erilaisiin tarinoihin, peleihin. Sosiaalista
mediaa kaytettaessa tulee yrityksen muistaa pitaa asiakkaan etu kaiken lahtokohtana, eli se

mika on hanelle arvokasta. (Leino 2010, 254.)

B to B- yritysten tulee kayttaa aktiivisesti sosiaalista mediaa. Miller tuo esille kirjassansa B to
B Digital Marketing, etta yritysten tulee todellakin olla mukana sosiaalisessa mediassa, silla
tutkitusti myos yrityspaattajat kuluttavat taalla aikaa. Facebook, Google+ ja LinkedIn ovat
juuri niita kanavia, joita yritysten tulee hyodyntaa. LinkedIn on erityisesti suunniteltu asian-
tuntija yritysten kayttoon. Kanava on ennen kaikkea suunniteltu B to B- kayttajille, ei niin-
kaan kuluttajia varten. LinkedIn kanavassa yrityspaattajat todella paljon aikaa. Kuten muissa-
kin sosiaalisissa medioissa, avainsana on osallistuminen. Sivustoilla taytyy olla aktiivinen, mi-
kali haluaa, etta sivusto tayttaa sen tarkoituksen, joka on vuoropuhelu ja asiakassuhteiden
luominen. (Miller 2012, 15 - 16.)

Kaiken teorian pohjalta voidaan siis vetaa johtopaatos, etta sosiaalinen media on tullut jaa-
dakseen ja myos yritysten tulisi olla tassa mukana. Yritysten tulee kuitenkin miettia tarkkaan,
milla alustalla he haluavat toimia ja toimia siella niin, etta eivat joudu kayttajien mustalle

listalle. Toisin sanoen yritysten on otettava huomioon kayttajien tarpeet.

IAB:n tekema tutkimus kevaalla 2012 osoittaa ja vahvistaa, kuinka paljon ihmiset kayttavat
kuukaudessa erilaisia Internetsovelluksia. Tilasto nayttaa, etta ihmiset ovat todellakin loyta-
neet digitaaliset palvelut ja verkon ylipaatansa. Kuviossa 11 mustalla palkilla olevat prosentit
kertovat edellisen kuukauden kayton ja pinkki palkki kertoo pelkastaan sahkopostin ja Inter-
netin kayton edellisen kuukauden aikana. Kuten kuviosta voi nahda, internetia ja sen tarjo-

amia sovelluksia kaytetaan erittain aktiivisesti.
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Kuvio 11: Mita sovelluksia on kaytetty viimeisen kuukauden aikana. (TNS Gallup Oy, kevat
2012.)

7.3  Hakukonemarkkinointi

Suomen markkinoilla todennakoisesti tarkein hakukone on talla hetkella Google ja taman tar-
joamat palvelut. Hakukonemarkkinoinnissa vallitsee kasitteet hakukonenakyvyys ja haku-
konemainonta, joiden ero on tarkeata selventaa. Jari Juslénin kirjassa Netti mullistaa mark-
kinoinnin, kasitteet on erotettu toisistaan seuraavalla tavalla. Hakukonenakyvyydella tarkoi-
tetaan tilannetta, jossa yritys haluaa nakyvyytta omalle Internet-sivustolle jolloin kaytetaan
hakukoneita. Yrityksen Internet-sivuston sisalto tulisi olla tuotettu siten, etta se on helposti
loydettavissa. Sivuston tulisi olla sellainen, etta hakukoneet loytavat sivuston ja ennen kaik-

kea merkitsevat sivuston seka taman sisallon merkitykselliseksi. (Juslén 2009, 242.)

Kirjassa Digitaalinen markkinointi hakukonenakyvyydelle kaytetaan kasitetta hakukoneopti-
mointi (Search Engine Optimization - SEO). Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on saada
www-sivujen koodit ja sisallot sellaisiksi, etta ne vastaavat mahdollisimman hyvin hakukonei-
den kayttajien hakusanoja eli sisallot vastaavat toisiansa. Mikali hakusanat ja www-sivujen
sisallot vastaavat mahdollisimman hyvin toisiansa, sita paremmin hakukone nayttaa etsityt
hakutulokset. Hakukoneoptimoinnin huonoja puolia on, etta tuloksia voidaan joutua odotta-
maan kuukausia. (Merisavo ym. 2006, 158.)



31

Hakukonemainonta voidaan taas suunnitella nopealla aikataululla, ja mika tarkeinta tulokset
nakyvat heti. Mainoslinkin nakyvyyteen ja tuloksiin vaikuttaa toki mainoksen sisalto, miten
sisalto palvelee linkin kautta tulevia asiakkaita, seka paljon mainostaja on valmis maksamaan
klikkauksesta. Haittapuolena hakukonemainonnan lopettamisella on taas todennakoisesti se,
etta se saattaa laskea kotivisuilla kavijoiden maaraa, ja tuloksia saadaan toisin sanoen vain

niin kauan kuin hakukonemainontaa jatketaan. (Juslén 2009, 242.)

Kirjassa Digitaalinen markkinointi hakukonemarkkinointi maaritellaan pitkalti samalla tavalla,
mutta eri kasitteita kayttaen. Hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing - SEM) on en-
nen kaikkea maksettua markkinointia, joka perustuu yksittaisiin hakusanoihin ja lauseisiin,
jolla ohjataan kavijoita kotisivuille. Usein markkinointi perustuu erilaisten hakutulosten yh-
teydessa esitettaviin mainoksiin ja sponsorointilinkkeihin. Nakyvyytta saadaan heti, riippuen

tietenkin siita, paljon yritys on halukas maksamaan klikkauksista. (Merisavo ym. 2006, 158.)

Merisavon kirjoittamassa kirjassa myos Google AdWords mainitaan tunnetuimpana haku-
konemarkkinointijarjestelmana. Hakukonemarkkinoinnin periaate perustuu sille, etta sisalto
ei voi olla kovinkaan pitka. Esimerkiksi Google hyvaksyy vain 130 merkkia. Talloin sisalto tay-
tyy miettia tarkasti. Hinnoittelu maaraytyy useasti klikkauksien lukumaaran seka mainoksen
sijainnin perusteella. Mita korkeammalle mainos sijoittuu, sita korkeampi on myos mita to-
dennakoisemmin klikkausprosentti. Korkeimmalla sijainnilla olevaa mainoslinkkia klikataan
todennakoisesti useammin kuin esimerkiksi kymmenennella sijalla olevaa linkkia ja nain ollen
korkeimmasta mainossijasta saa maksaa korkeamman hinnan. Korkeimmalle mainospaikalle ei
monesti ole kiinteata hintaa, vaan useasti hinta maaraytyy kuin huutokaupassa. Mainostajat
siis asettavat korkeimman hinnan, jonka ovat valmiita maksamaan parhaimmasta sijainnista.
Hakukonejarjestelma pitaa taas huolen siita, etta korkeammalle sijoittuva mainostaja maksaa
aina sentin enemman kuin taman alle sijoittuva mainostaja. Itse mainospaikka hinnoitellaan
useasti klikkauksien mukaan, eli kun kayttaja klikkaa tietyn mainostajan linkkia, veloitetaan
mainostajalta sovittu summa. Klikkauksen hinta taas maaraytyy useasti sen perusteella kuinka
suosittu ja kilpailtu tietty hakusana on. Google AdWords-tilin aktivointi ei myoskaan ole kovin
kallista, silla 5 eurolla saa tilin aktivoitua. Taman jalkeen valitaan CPC (Cost Per Click), joka
voi olla 0,01 - 100 euroa, eli valitaan napasautuskohtainen (klikkauksen) hinta. (Merisavo ym.
2006, 158.)

Kuva 2 on otettu Googlesta ja nayttaa milta hakusanamarkkinointi nayttaa sille, joka hakee
tietoa hakusanan avulla. Kyseisessa esimerkissa Googlen hakukoneeseen on kirjoitettu digitaa-
linen markkinointi, jolloin Googlen hakukone etsii ylimmaksi sen mainostajan linkin, joka talla
hetkella maksaa eniten kyseisesta mainospaikasta. Yritys on nain ollen maaritellyt yhdeksi

hakukriteeriksi sanan digitaalinen markkinointi.



32

] dtasiven i Y A
| [ NewTsb % -'dlglhalmmmarkkmmm

€ > €| [ www.google.fi/webhp?source=search_app#hl=fi&gs_nf=3&cp=14&gs_id=lifxhr=t&qg=digitaalinen+markkinainti&pf=p&output=search&sclient=psy-ab&oq=digitaalinen+r Lz (NS

Samarian terveysase.. |0 Outlook Web App-... V] Gmail - Asetukset -... [V] Gmail - Postilaatikk.. [Ej Tervetuloa Faceboo... [ Facebook (§) Tervetuloa Suomen... [ Miksi e oposti

[ [T e s ‘ B 2 wili- oN- -2 - - Xy

+Sina  Haku Kuvahaku Kartat Play Gmail Dokumentit Kalenteri Kaanfaja Blogger Lisaa -

GO\ /8[6 digitaalinen markkinointi =] “ Kirjaudu sisaan

m

Haku o}
Verkkohaku Mainokset littyvét hakuun digitaalinen markkinointi ® Mainokset ®
Kuvahaku Creuna | creunafi Internet markkinoinnin
www.creuna fil wwnw.google filAddWards
Kartat P suurin L kulmakivia on AdWords-mainonta.
Aloita sivustosi mainostaminen nyt!
Videot ; . X
e Mainostaimisto Pilot | mainostoimistopilat i
Lisaa www mainostoimistopilot fif Really Helsinki
Se mika kannattaa tehda kannattaa tehda hyvin. v really i
Valitse se parempi digitaimisto
. - S . . = Tutustu referensseihin!
Helsinki Digitaalinen markkinointi - on ydinosaamistamme | tulos fi
Muuta sijaintia v tulos fif
Yli 10 vuoden kokemus alalta. Kysy lisaa. Mobilimarkkinoint
» Kartta osoitteesta Salomonkatu 17 B, 6 krs, Helsinki winthopealuot i
kaikkialta internetista Mobiilimarkkinointia helposti ja
suomenkizlisita sivilta — — kustannustehokdkaasti
sinita mazsta Suém‘ Digitaalinen markkinointi
KJ ieraskiel www digitaalinenmarkkinointi fif Dicitaalinen Markkinointi
i
L Lo [o
aannetyt vieraskieliset 21, syyskuy 2012 - D | " sekd sen ! I
sivt . A www talents fif
a kuuluu jokaisen ammattilaisen ...

i Markkinointiviestintapalvelut

Lsaa. yhdestd paikasta. Ota yhteyttal
Digitaalisen markkinoinnin sanasto
www.tulos filsanastof

inti ei ole p 3b vaan
ovat myas hakul i hak

Kuva 1: Google hakusanalla digitaalinen markkinointi

Kuvasta 1 voi helposti erottaa, mitka ovat niin sanottuja luonnollisia hakutuloksia (valkoisella
pohjalla ja sinisella tekstilla) ja maksettuja mainospaikkoja (kellertavalla pohjalla). Oikeassa
laidassa ovat taas sponsorilinkit, joita yhdelle sivulle mahtuu aina kahdeksan kappaletta. Kel-
lertavalla pohjalla olevat sponsorilinkit nakyvat aina vain ensimmaisella hakutulossivulla ja

niita on aina vain kolme kappaletta. (Merisavo ym. 2006, 249.)

IAB Finland on jarjesto, joka ajaa verkkomainonnan kasvua seka kehitysta. IAB Finland on to-
teuttanut yhteistyossa TNS Gallup Oy:n kanssa useita tutkimuksia koskien verkkomainontaa.

TNS Gallup Oy on toteuttanut kevaalla 2012 tutkimuksen, jossa esille tulee myos hakukonei-
den kaytto. Kuva 1 nayttaa, etta Google on ehdottomasti suosituin hakukone, jota suurin osa
suomalaisista kayttaa kotiolosuhteissa. Kuvion pinkki viiva tarkoittaa edellisen kuukauden ai-

kana kaytettya hakukonetta ja musta viiva kuvaa hakukoneen kayttoa.
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Kuvio 12: ”Yleisimmat hakukoneet kotikaytossa” (TNS Gallup Oy, kevat 2012.)

Kirjallisuuden ja tehtyjen tutkimusten tulosten perusteella voidaan siis todeta, etta suomalai-
set kayttavat aktiivisesti hakukoneita hyvakseen etsiessaan tietoa asioista. Ei ole siis mikaan
yllatys, miksi hakukonemarkkinointi on erittain suosittu markkinoinnin muoto. Yritys voi itse
vaikuttaa hakukonemarkkinointiin itsellensa sopivalla summalla. Ennen kaikkea tama on no-

pea tapa saada nakyvyytta seka liikennetta www-sivuille.

Kirjassa Netti mullistaa markkinoinnin on kuvattu syita, jotka puoltavat niin hakukonemainon-
taa kuin hakukoneoptimointia. Hakukonemainonnan vahvuus on sen nopeus, eli yritys voi sa-
mana paivana saada ulos kampanjan, kun paattaa sen aloittaa. Kyseisella menetelmalla pys-
tyy myos testaamaan erilaisia viesteja ja niiden toimivuutta, sen avulla on myos mahdollista
saada nopealla aikataululla palautetta esimerkiksi tietysta tuotteesta. Etuna on myos, etta
maksetusta linkista voidaan linkin kayttaja ohjata suoraan esim. kampanjasivustolle eli erilli-
selle laskeutumissivustolle. Hakukoneoptimoinnin vahvuuksia on, etta mikali ns. luonnollisissa
hakutuloksissa sijoittuu hyvalle sijalle, sijoitus sailyy yleensa suhteellisen pitkaan. Jatkuva
nakyvyys vaatii kuitenkin jatkuvaa rahallista panostusta. Sivu, jonka sijoitus on hyva, loytyy
myos jatkossa, kun kayttaja haluaa esimerkiksi ladata jonkin tiedon tai jatkaa ostoprosessia.
(Juslén 2009, 244 - 245.)
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7.4 Kotisivut

Nykyaikana lahes jokaisella yrityksella on omat kotisivut eli www-sivut, joiden tarkoitus tosin
vaihtelee yrityksesta riippuen. Varsin moni yritys kayttaa edelleen niin sanottua Kotisivut
1.0versiota, joiden tarkoitus on ainoastaan antaa tietoa yrityksesta, sen tuotteista seka palve-
luista. Useamman yrityksen www-sivuilla paasee vain lukemaan tietoa ja sivustolla voi kor-
keintaan olla ota yhteytta -lomake, mutta muita tapoja osoittaa kiinnostusta yritysta kohtaan
ei ole. Sivut yleensa ohjaavat kavijaa ottamaan yhteytta esimerkiksi puhelimitse eli muita

tapoja ottaa yhteytta verkon avulla ei ole. (Juslén 2011, 29.)

Tarkea viesti on, etta asiakkaiden odotukset ovat muuttuneet ja nain olleen Kotisivut 1.0:n
aikakausi on mennyt ohi. Yksisuuntaisista, vain lukutyyppisista www-sivustoista on tullut mo-
nisuuntainen ja vuorovaikutteinen sosiaalinen verkko, jossa tietoa ei haluta vain lukea, sita
halutaan myos jakaa. Uusi teknologia Web 2.0 on avannut aivan uuden maailman verkossa ja
sen kaytossa. Uuden teknologian ansiosta ovat syntyneet blogit, yhteiso - ja verkottumispalve-
lut ja tasta syysta ihmiset ovat oppineet odottamaan myos vastaavanlaisia toimintoja yritys-

ten kotisivuiltasivuilta. (Juslén 2011, 60. )

Kirjassa Netti mullistaa markkinoinnin puhutaan Internet-toimipaikasta eli toisin sanoen talla
tarkoitetaan nimenomaan yrityksen www-sivuja. Internet-toimipaikan perustamisvaiheessa
ensisijaisen tarkeata on maaritella keta sivut tulevat palvelemaan ja miksi. Yrityksen strate-
giassa pitaa siis olla maariteltyna mika on www- sivujen tarkoitus, ja keta niilla halutaan pal-
vella. Kirjan mukaan useat yritykset perustavat kotisivuja vain siksi, etta muillakin on toimin-
nassa olevat kotisivut. Suurin osa kotisivujen sisallosta tuotetaan vain tiettyja tahoja silmalla
pitaen. Www-sivuston tulee siis olla osa markkinointia, yrityksen strategiaa ja nain ollen si-
vuston tulee ensisijaisesti edistaa liiketoimintaa. Naiden tavoitteiden saavuttamiseksi sivusto
pitaa olla rakennettu vain asiakkaiden tarpeita varten. Taman saavuttamiseksi yrityksen tulee
asettua ns. asiakkaan saappaisiin ja ymmartaa, miksi han tulee sivustolle ja mita han sielta
toivoo loytavansa.

( Juslén 2009, 153 - 154.)

8 Digitaalisen kanavan valinta

Digitaalisen markkinointiviestinnan lahtokohtana on enemman asiakaslahtoinen ajattelu, jol-
loin asiakkaan tarpeita kuunnellaan ja asiakas voi itse vaikuttaa sisallon muokkaamiseen. Yri-
tyksen tulee kuitenkin valita oikea kanava, jotta se tukee seka yrityksen strategiaa etta myos

asiakaslahtoista ajattelua.
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Kuvio 13 on malli digitaalisen markkinoinnin asiakkuusvaikutuksista. Kuvio kertoo digitaalisen
markkinoinnin vaikutuksista seka asiakkuuksiin etta asiakasuskollisuuteen. Ymmartamalla ku-

vion yritys voi saada kasityksen ja apua kanavan valintaan.

Vaikutukset

Keinot Vahvistajat
Asiakkuudet ja
asiakasuskollisuus
Kaytoksellinen uskollisuus
-Ostot
K -Tuotteiden ja palveluiden
Brandiviest- Personointi o oettu arvo > kaytto
inta -Netti- ja myymalakaynnit
-Suosittelu
Frekvenssi Sitoutumin | > " -
Sisiltd Asenteellinen uskollisuus
en -Branditietoisuus
-Kiinnostuneisuus
[ > -Tyytyvaisyys
-Palvelukokemukset
Yritys Kanavat Asiakas

Kuvio 13: Digitaalisen markkinoinnin vaikutukset asiakkuuksiin ja asiakasuskollisuuteen.
(Merisavo ym. 2006, 47.)

Kuviossa 13 esitetaan 3 keskeista osa-aluetta, joiden kautta digitaalista markkinointia ja vies-
tintaa voidaan kuvata. Keinot eli brandiviestinta, vahvistajat eli personointi ja interaktiivisuus
seka vaikutukset, joihin sisaltyy koettu arvo, sitoutuminen, asiakkuudet ja asiakasuskollisuus.
Kuvion ydin ja perusoletus lahtee siita, etta saannollinen yhteydenpito asiakkaaseen vaikuttaa
ennen kaikkea positiivisesti asiakassuhteeseen. Positiiviset vaikutukset syntyvat, kun asiakas
kokee saavansa arvoa digitaalisesta markkinoinnista, ja hanen sitoutumisensa kasvaa taman
myota. Koettu arvo voi syntya monesta tekijasta esimerkiksi rahallisesta hyodysta, mielenkiin-
toisesta tiedosta tai viihteellisesta sisallosta. Asiakkaan sitoutuneisuus voi olla kahdentyyppis-
ta, eli joko jatkuvuuteen sitoutumista kuten rutiinit tai tottumus, tai tunteellista sitoutumista
kuten sosiaalisuus. Naiden perusteella asiakkaan kayttaytyminen nakyy loppujen lopuksi kay-

toksellisena etta asenteellisena uskollisuutena. (Merisavo ym. 2006, 46 -47.)

Brandiviestinnassa on kaksi erittain tarkeata elementtia nimittain frekvenssi (kuinka usein
tietoa lahetetaan) ja sisalto (tarjoukset tai tietoa). Brandiviestinnan ei aina tarvitse sisaltaa
personointia ja interaktiivisuutta, mutta toisaalta nailla tekijoilla voidaan vaikuttaa tietyssa

tilanteessa paremmin ja saada aikaan voimakkaampia asiakasvaikutuksia. Digitaaliset kanavat
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poikkeavat toisistaan, mutta eri kanavissa on erilaisia valineita, joiden avulla voidaan toteut-

taa viestintaa ja lisata naihin personointia seka interaktiivisuutta. (Merisavo 2006, 46 -47.)

9  Tutkimusongelma

Tutkimusongelma on, etta tuleeko yritys x:n olla aktiivisesti mukana digitaalisessa verkko-
markkinoinointiviestinnassa. Tutkimuskysymys oli seuraava jos yritys x:n tulee olla mukana
digitaalisessa verkkomarkkinointiviestinnassa, niin missa kanavissa. Toinen tutkimuskysymys
oli, mita lisaarvoa tama siina tapauksessa tuo yritykselle ja asiakkaalle. Tutkimusongelma
muovautui pitkalti tyon tilaajalta, eli toimeksiantajalla on halu tietaa, miten olla mukana di-
gitaalisessa verkkomarkkinoinnissa niin, etta se palvelee asiakasta ja yritysta, siten etta talla
olisi eritoten my0s positiivinen vaikutus myyntiin. Tutkimusongelman havaitseminen on myos
tullut pitkalti alan teoriaa lukemalla ja seuraamalla paivittaisella tasolla mm. Kauppalehden
kirjoituksia, joissa usein on jotakin aiheeseen liittyvaa keskustelua. Digitaalisen markkinoinnin
kasitteesta keskustellaan paljon: esimerkiksi korvaako tama perinteisen lehden tai kirjan, ja

kuinka tama on vaikuttanut mm. painotalojen menestykseen.

9.1  Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyon tutkimus on suoritettu kahdella eri tapaa, jotta tutkimusongelmaan ja kysy-
myksiin sai parhaimman mahdollisen vastauksen. Opinnaytetyon tutkimusmenetelmana kayte-
taan tutkimuksen kannalta parasta mahdollista vaihtoehtoa, joka on laadullinen kvalitatiivi-
nen tutkimusmenetelma. Opinnaytetyon tavoitteen saavuttamiseksi todettiin, etta haastatte-

lu ja kyselytutkimus soveltuvat parahiten kaytettavaksi kvalitatiivisista menetelmista.

Opinnaytetyon tutkimus suoritettiin kahdella tavalla, toinen oli haastattelu ja toinen kysely-
lomake. Haastattelu suunnattiin kolmelle eri digitaalisen palvelun tarjoaville yritykselle.
Haastattelun tarkoituksena oli saada mahdollisimman kattava kuva olemassa olevista digitaa-
lisista palveluista, ja miten naita voitaisiin sovitella yrityksen x toimintaan. Yritykset joita
haastateltiin, kaikilla oli yhteinen intressi, nimittain saada aikaan yhteystyosopimus yritys x:n
kanssa. Haastattelukysymykset olivat samat kaikille, jotta kysymyksia ja vastauksia voitaisiin

verrata toisiinsa.

9.2 Tutkimuksen toteutus

Ensimmainen haastattelu tehtiin 1.11.2012 WideSpace -nimisen yrityksen kanssa. Yritys on

erikoistunut erilaisiin digitaalisiin mobiilisovelluksiin. Toinen haastattelu tehtiin 9.11.2012
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Openlight Factory -nimisen yrityksen kanssa, joka on taas erikoistunut eraanlaiseen extranet-
portaaliin, joka on suunnattu valaisintoimialan ammattilaisille. Kolmas haastattelu oli
15.11.2012 DMP- nimisen yrityksen kanssa, joka tuottaa erilaisia markkinointipalveluita yri-

tyksille.

Opinnaytetyon toinen osuus oli kyselylomake, joka lahetettiin sahkopostitse muutamille am-
mattipuolen asiakkaille. Kontaktitietoja saatiin kasaan 12 kappaletta ja kaikki palauttivat vas-
taukset. Kyselylomakkeen tarkoitus oli saada vastaus tutkimusongelmaan seka tutkimuskysy-

myksiin, joita tukevat ennen kaikkea teoria seka yrityshaastatteluista saatu tieto.

Kyselylomake toteutettiin tekemalla monivalintakysymyksia, jotta vastaaminen olisi nopeata
ja helppoa. Kysymysten seassa oli myos avoimia kohtia, joihin toivottiin kommentteja asiak-
kaan omasta nakokulmasta. Kyselylomake tehtiin Excel-taulukoihin, eli sahkoista kyselyloma-
ketta ei tehty siita syysta, etta taman ei nahty tuovan lisaarvoa. Kyselylomakkeen vastaaja-
kunta oli tarkoin harkittu, joten etukateen oli tiedossa, etta vastaajia kyselyyn ei tule ole-

maan kovinkaan monta.

Kyselylomake lahetettiin sahkopostitse 14.11.2012 asiakkaille, ja heille annettiin viikon vas-
tausaika. Kyselylomakkeen mukana lahti myos saatekirje, jossa oli kerrottu kenelle toimek-
siantajalle opinnaytetyota ollaan tekemassa ja mista syysta seka maariteltiin opinnaytetyon
aihe sanallisesti. Saatekirjeessa oli myos kerrottu asiakkaille, etta heidan vastauksensa tul-
laan ehdottomasti kasittelemaan luottamuksellisesti ja etta opinnaytetyo tulee olemaan jul-

kinen.

Yrityshaastattelut tehtiin strukturoidun haastattelun muodossa, jolloin haastattelukysymykset
oli valmiiksi mietitty ja, seurasivat aina samassa jarjestyksessa, riippumatta siita kuka haas-
tatteluun vastasi. Strukturoitu haastattelu vastaa hyvin paljon kyselylomakkeen vastaamista,
mutta ohjatusti. (Eskola, Suoranta 1998, 86.)

Ammattiasiakkaat ovat alansa huippuja valaisintoimialalla, joten tutkimuskysymykset ja kyse-

lylomakkeen rakenne toteutettiin niin, etta tama palvelee ammattipuolen tarpeita.

Kysymyslomakkeessa esitetyt kysymykset olivat tarkoin harkittuja. Opinnaytetyontekija on
toissa opinnaytetyon toimeksiantajalla ja on nain ollen oppinut ymmartamaan minka tyyppiset
ammattipuolen asiakkaat asioivat yritys x:n kanssa. Vastaajakunta on haasteellinen, silla am-
mattipuolen asiakkaat ovat hyvin tietoisia siita, mita valaisintoimialalla tapahtuu ja mita kil-
pailijat tarjoavat. Tukkupuolella toimii kasityksen mukaan paljon niin sanottuja vanhan kou-
lukunnan myyjia, jotka arvostavat perinteisia viestintatapoja. Tukuissa ja suunnittelutoimis-

toissa tyoskentelee myos ihmisia, jotka ovat tottuneet kayttamaan edistyksellisempia viestin-
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takanavia hyodykseen asioidessaan yhteistyokumppaneiden kanssa. Kaikilla yrityksilla ei
valttamatta ole kaytossansa www-sivuja tai valttamatta sahkopostia, joten kysymys onko yri-
tyksella kaytossansa seuraavanalaisia kanavia, on hyvin oleellista tietoa. Henkilokohtaisten
sahkopostien lisaksi yrityksilla voi olla kaytossansa yhteisia sahkopostiosoitteista, jolloin vies-
tia ei kohdistu kehenkaan henkilokohtaisesti. Useammalla tyontekijalla saattaa olla paasy sa-
maisen sahkopostikansion lukemiseen. Monet nakevat myos, etta puhelin on ainoa oikea vaih-
toehto tiedon kulkuun. Projektiluontoisen kaupan saamiseksi, edellytyksena voi monesti olla
referenssit. Yrityksella tulee olla nayttoa onnistuneesta projektista, jonka perusteella asiakas
voi tehda paatoksen tarjouksen hyvaksymisesta. Ammattipuolen asiakkaat tuntevat valaisin-
toimialalla kaytettya sanastoa, joten asiakkaille ei kyselylomakkeessa lahdetty erikseen au-

kaisemaan tiettyjen sanojen merkitysta.

10 Tutkimustulokset

Seuraavaksi esitellaan kvalitatiivisen tutkimuksen avulla saadut tutkimustulokset. Ensin esitel-
laan saadut tulokset, jotka on saatu yrityshaastatteluiden avulla ja toisessa luvussa kasitel-

laan tuloksia asiakkaiden nakokulmasta.

10.1 Yrityshaastatteluiden analysointi ja vertaaminen

Opinnaytetyossa on haastateltu kolmea eri digitaalisen palvelun tarjoavaa yritysta. Yritysten
tuottamat palvelut poikkeavat paljon toisistaan, mutta nakemykset digitaalisen markkinointi-

viestinnan tarpeellisuudesta seka taman tulevaisuudesta ovat hyvin pitkalti samat.

Haastattelun avulla haluttiin selvittaa, millaisia digitaalisia markkinointiviestinnan palveluita
nama yritykset tarjoavat, mitka ovat naiden yritysten vahvuudet ja millaisten yhteistyokump-
paneiden kanssa ne toimivat. Haluttiin myos tarkastella millaisia palveluita yritykset ovat
tuottaneet vastaavanlaiselle toimialalle (valaisintoimiala) ja millaisiin ratkaisuihin on paadyt-
ty. Taman tarkoitus oli hahmottaa, miten kanssakilpailijat ovat hoitaneet digitaalisen markki-
nointiviestinnan, jos ne ovat lahteneet mukaan tallaiseen kanavaan. Tarkeata oli myos saada
selville, etta jos yritys x valitsee jonkun yrityksen ja sen tarjoamat palvelut, mita lisaarvoa
yritys saa ja mita sen asiakkaat tasta saavat. Naiden kysymysten avulla oli tarkoitus selvittaa,
kuka mahdollisista yrityksista tarjoaa yritys x:lle sopivinta palvelua ja sopisi nain ollen yrityk-
sen uudeksi yhteistyokumppaniksi digitaalisen markkinointiviestinnan parissa.

Haastattelun avulla haluttiin myos saada tietoon, miten digitaalisen palvelun tarjoavat yrityk-
set nakevat tulevaisuuden digitaalisen markkinointiviestinnan ja lahinna miten tama tulee
lisaantymaan B to B- yritysten keskuudessa. Lisaksi haluttiin selvittaa miten kustannustehok-

kuutta saadaan aikaiseksi, miten viestinnan onnistumista voidaan mitata seka millaista dialo-
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gia digitaalisella viestinnalla saadaan aikaiseksi. Naiden kysymysten avulla oli tarkoitus saada

vahvistusta teoriaan seka loytaa myos vastaus tutkimusongelmaan.

OpenLight Factory Oy

Open LghtFactory Oy osoittautui selkeasti yritykseksi, joka tuntee valaisintoimialan. Kyseisel-
la yrityksella on nayttoa ja referensseja toimialalta. Yritys on erikoistunut nimenomaan va-
laisintoimialalla toimivien yritysten digitaalisiin markkinointiratkaisuihin ja palvelut joita ne

tarjoavat, erottautuivat eduksensa. Yritys tarjoaa mm. seuraavanalisia palveluita:

- OpenLight Spots -verkkopalvelu (spots.openlightfactory.com)

- Konsultointi SOME - palveluiden (sosiaaliset yhteisot)

- Webcasting- ja Livestreaming-lahetykset

- Mediatuotanto, joka kasittaa mm. video- ja valokuvauksen, markkinointi- ja doku-
menttivideot

OpenLight Factory Oy:lla on erittain vahva valaistusalan toimintaympariston tuntemus ja tie-
tamysta ja tuntemusta uuden teknologian ymmartamisesta seka kayttamisesta. Yrityksella on
myos todella laajat kansalliset ja kansainvaliset verkostot. Yrityksen tuottamat palvelut ovat
tarkoitettu valaistus-, arkkitehtuuri- seka design alan jarjestoille seka sahkoalan jarjestoille.
Palvelu on tarkoitettu myos luovan alan ammattilaisille esim. suunnittelijoille, graafikoille,

valo- ja videokuvaajille.

OpenLight Factorylla on paljon nayttoa ja referensseja onnistuneesta digitaalisesta markki-
nointiviestinnasta. Se on muun muassa lanseerannut oman OpenLight Spots-palvelun. Se on
toteuttanut Habitaren ValoLight-session livestreaming -lahetyksen suoraan verkon kautta
vuonna 2011. Yritys on tuottanut useita Guerilla Lightning -dokumentointeja mm. Facebook-

sivuston valityksella yms.

Vahva viesti on, etta valitsemalla kyseisen yrityksen tuottamat palvelut yhteistyokumppaniksi
saadaan yritys, jolla on vahva alan tuntemus pitkaaikaisen kokemuksen kautta. Sen osaaminen
tuo lisaarvoa erottautumisen kautta. Yritys on seka yhteistyokykyinen etta asiakasta ymmar-
tava kumppani. Sen kautta yritys x:n asiakkaat taas saavat lisaarvoa loytamalla tietoa hel-

pommin seka heille kohdennettua digitaalista markkinointiviestintaa.

Haastattelusta kavi ilmi, etta OpenLight Factory on tuottanut paljon palveluita niin sanotuille
kilpaileville yrityksille, jotka ovat olleet tyytyvaisia saamaansa palveluun. Yritykset, jotka
ovat kayttaneet tarjottuja palveluita, ovat erottautuneet edukseen ja monet niista ovat ul-

koistaneet kokonaan digitaalisen markkinointiviestinnan tekemisen ja hoitamisen OpenLight
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Factorylle. Kilpailevat yritykset ovat muun muassa kayttaneet Openlight Spots -palvelua, jo-
hon kilpailevat yritykset ovat ladanneet kuvia toteutuneista projekteista. Kilpailijat ovat siis
tuoneet voimakkaasti nakyville saavutuksiansa. Tuotteiden ja palveluiden esittely, voi ratkais-
ta monen yrityksen kohdalla minka tavarantoimittajan ja he valitsevat yhteistyokumppanik-

sensa.

OpenLightin mukaan kaikki digitaalinen markkinointi on mitattavissa ja kaikesta pystytaan
ajamaan erilaisia raportteja. Mitattavuuden vuoksi moni kilpailija kayttaa juuri kyseista

markkinointikanavaa ja myos taman kustannustehokkuuden vuoksi.

Vahva viesti oli, etta yritysten tulee olla mukana digitaalisessa markkinointiviestinnassa ja
tama on tulevaisuuden markkinointikanava. Yrityksen tulee siis olla siella, missa asiakkaat
ovat. Viimeisten vuosien aikana ovat tietyt edellakavijat alkaneet panostaa muihin palveluihin
esimerkiksi sosiaaliseen mediaan perinteisten nettisivujen lisaksi. Sahkoposti on korvannut
viestintavalineena perinteiset puhelimen, faksin ja postin. OpenLight Factory uskoo, etta
viiden seuraavan vuoden aikana tulee tapahtumaan eraanlainen murros, jolloin syntyy alakoh-
taisia yhteisoja ja niiden kautta tapahtuu yritysten markkinointiviestinta. Yritys uskoo myos,
etta videoihin ja vuorovaikutteisuuksiin perustuva markkinointiviestinta tulee lisaantymaan

erittain voimakkaasti B to B -alalla.

Kun haastateltavalta yritykselta tiedusteltiin, missa digitaalisissa kanavissa B to B -yritysten
tulisi olla mukana, vastaukseksi tuli, etta www-sivut ovat tietenkin pakolliset. Myos videoiden
jakelukanavat, kuten Youtube on hyva paikka olla mukana. Yritysten tulisi olla mukana siella
missa muutkin ovat mukana esim. Facebookissa ja LinkedInissa. Viesti on kuitenkin, etta esi-
merkiksi LinkedIn vaatii oikeata lasnaoloa ja jos tahan ei ole mahdollisuutta, on parempi jaa-
da pois tasta kanavasta. Viesti oli, etta sosiaalisia medioita tulee kayttaa, mutta niita tulee
kayttaa oikein. Mikali esimerkiksi Facebookia kayttaa vaarin, voi hyvin nopeasti joutua asiak-

kaiden mustalle listalle, eli tulisi opetella, miten kayttaa Facebookia oikein.

WideSpace

Toinen haastattelu tehtiin 1.11. Widespace -nimisen yrityksen kanssa, jonka tarjoamat palve-
lut poikkeavat hyvinkin paljon toisesta palvelun tarjoajasta. Widespace on premium mobiili-
mainosverkko eli se myy suurien suomalaisten medioiden kuten Iltalehden, MTV3:n, NRJ:n,
Voicen, Aamulehden ja Kauppalehden nayttoja mobiililaitteille. Mainokset nakyvat mobii-
lisivustoille, los- ja Androidi -sovelluksissa. Yritys on Suomen ainoa pelkastaan mobiili display
mainontaan keskittynyt yritys ja sen vahvuutena on osaaminen uudella kasvavalla alalla. Yri-
tys on ennen kaikkea kumppani mobiilimainonnan aloittamisessa ja hyodyntamisessa. Yritys ei

itsessaan omista minkaanlaista mediaa, vaan myy yhteistyokumppaneidensa mediatilaa.
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WideSpace tekee paaasiassa kuluttajakampanjoita, mutta se on kuitenkin aloittamassa yhteis-
tyota B to B -medioiden kuten Kauppalehden kanssa. Se ei ole tehnyt samalla toimialalla toi-
mivalle yritykselle mitaan kampanjointia ennen, joten samanlaista tietamysta tai tuntemusta

kyseisella yrityksella ei ole verrattaessa edelliseen toimijaan.

Yritys kertoo haastattelussa, etta mobiilimainonta on hyvin lapinakyvaa eli digitaalinen mark-
kinointi on mitattavissa. Yritys haluaa myos tuoda voimakkaasti esiin, etta kuluttajat, mutta
myos B to B -kayttajat kuluttavat jo nyt digitaalisia sisaltoja tietokoneen lisaksi mobiililait-
teilla. Lahivuosina tullaan nakemaan, etta suurin osa Internetin surffauksesta siirtyy mobiili-
laitteelle. Yritysten sivuja kaytetaan jo nyt myos mobiililaitteilla ja toimialasta riippuen 5 -
30 % litkenteesta tulee mobiililaitteesta. Huomionarvoista on, etta mobiili lisaa 44 minuuttia
mediapaivaan, jolloin kuluttajaa ja paattajaa on mahdollista tavoittaa myos silloin kun heilla

on ylimaaraista aikaa esim. aamuruuhkassa.

Yritys, joka lahtee mukaan mobiilimainontaan, nakyy ensimmaisessa aallossa, luo yrityksesta
edistyksellisen kuvan ja luo edellakavijamielikuvaa kohderyhman keskuudessa. Yritys nakee,
etta myos yritys x:n asiakkaat nakyvat ja kokevat asian samalla tavalla. Lisaarvoa on toisin
sanoen brandin vahvistaminen ja tunnetuksi tekeminen. Koska valaisintoimialalla toimiva yri-
tys ei ole Suomessa ennen tehnyt mobiilimainontaa, tuo ensimmaisessa aallossa oleva mobii-

limainota edellakavijamielikuvan.

Kun Widespacelta kysyttiin, miten se nakee digitaalisen markkinoinnin kayton B to B -
busineksessa, viesti oli, etta kohderyhma on pohjimmiltaan sama. Kohderyhma on ihmiset ja
ihmisten median kaytto on siirtymassa vaistamatta offline -medioista digitaalisten medioihin
kuten internetiin ja mobiiliin. Se nakee, etta haku (hakukoneoptimointi, hakukonenakyvyys)
on kaikkein tarkein yksittainen digitaalinen markkinointikanava, niin B to Ben -asiakkaille kuin
kuluttaja- asiakkaille. Myos B to B -paattajat lukevat uutisia ja kuluttavat viihdetta esim.
MTV:n ja Iltalehden sivustoilla. Yritys nakee, etta hakukoneissa tulee olla mukana esimerkiksi
Google, Bing, Facebook, Twitter ja relevantille kohdeyleisolle kohdennettu esillepano mai-
nonta. Yritysten tulisi kuitenkin pitaa mielessa kanavaa valittaessa kenelle puhutaan ja milla
kulmalla. Sen mielesta esimerkiksi Twitter voi olla uutiskanava, mutta myos asiakaspalvelu -
tai tekninen tukikanava. Facebook soveltuu ehka parhaiten yritysten kulttuurin valittamiseen

asiakkaille, ja tata kautta voi myos hakea potentiaalisia tyontekijoita.

DMP

Kolmas haastattelu tehtiin 15.11.2012 DMP -nimiselle yritykselle. Yritys tarjoaa hyvin laaja-

alaisia digitaalisen markkinoinnin palveluita. Yritys tuottaa erittain laajalla skaalalla digitaali-
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sen markkinoinnin toteutuksia kuten esim. sahkoiset uutiskirjeet, mobiiliviestit, kampan-
jasivustot, tablet-mainokset, digitaaliset julkaisut nettiin ja mobiiliin, bannerituotantoa, oh-

jaukset printista digiin qr-koodeilla / ar-toteutuksiin seka videotuotantoa.

Yrityksen selkeat vahvuudet ovat, etta toimintatapa on suoraviivaista ja sille on ominaista
nopeat taktiset toteutukset, joissa yhdistetaan printtia ja digia. Vahvuudeksi luetaan myos
laaja kokemus brandien hallinnasta printin puolella. Tata voidaan nain ollen hyodyntaa laajas-

ti myos digitaalisten tuotantojen puolella.

DMP tekee varsin monentyyppisten yritysten kanssa yhteistyota ja yrityksen tarkoitus on tar-
jota asiakkaille ratkaisuja ja palvelua, ei jarjestelmia. Yritys on toisinsanoin ulkoistanut jar-
jestelmat kuten sahkopostiviestinnan, julkaisujarjestelmat, digijulkaisuiden valmistuksen ali-
hankkijoille tai muille yhteistyokumppaneille. Yritys on siis ulkoistanut sellaiset toiminnot,
joissa silla ei ole vahvuuksia, ja keskittyy nain ollen palvelun laatuun seka ratkaisujen tekemi-

seen.

Myos DMP oli yhta mielta muiden yritysten kanssa, etta digitaalinen markkinointi tulee lisaan-
tymaan B to B -yritysten keskuudessa. DMP uskoo kuitenkin, etta paras keino on yhdistella
seka printtia etta digitaalisia kanavia, eika face to face -kontaktin merkitysta voi vaheksya.
Yritys uskoo, etta markkinointiviestinta tulee tulevaisuudessa olemaan entista kohdistetum-
paa ja personoidumpaa. Se uskoo myos, etta sosiaalinen media kasvattaa merkitystansa B to B

-yritysten keskuudessa.

Yritys nakee, etta jokaisella yrityksella tulee olla toimivat kotisivut. Naiden lisaksi yritys suo-
sitteli muun muassa LnkedIn -palvelua seka erilaisia tabletteja (mainokset, applikaatiot) ja

naiden lisaksi toimialan omilla digikanavilla nakymista.

Kustannustehokkuuden ja dialogin aikaansaamiseksi yritys panostaa erityisen paljon. Yritys
pyrkii aina aloittamaan tyot heti ja eika aikaa kayteta liikaa itse suunnitteluun. Mieluiten asi-
oita kokeillaan ja tehdaan ja nain ollen nopealla syklilla paastaan parhaaseen lopputulokseen.

Toteutuksen tuloksia voi seurata, joten aina saa raportin siita, miten jokin asia on onnistunut.

Kysyttaessa yritykselta, onko silla nayttoa onnistuneesta digitaalisesta markkinoinnista, niin
vastaukseksi tuli, etta kylla. Yritys antoi useamman esimerkin, mutta pyysi, etta naiden tu-

loksia ei opinnaytetyossa julkaista.

DMP:1ta kysyttiin myos, mita palveluita se nakee ammattipuolen asiakkaiden olevan valmiita

kayttamaan. Yritys naki, etta panostusta tulisi tehda mm. uutiskirjetiedotuksiin, kampan-
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jasivustoihin, extranet-sivustoihin, jotka palvelevat ennen kaikkea jalleenmyyntiasiakkaita

(tukkurit ja suunnittelutoimistot).

DMP tunnetaan innovatiivisena ja luotettavana yrityksena myos digitaalisten tuotantojen osal-
ta. Monet palveluista ovat varmasti samankaltaisia kuin muillakin toimijoilla, mutta DMP:n
vahvuutena on palvelu, jolloin asiakas voi hoitaa kaikki tarvittavat tuotannot yhden kumppa-
nin kautta. DMPlta on helppo briiffata tarpeista, koska kokemus brandihallinnasta ja graafisen
ohjeistuksen ymmartamisesta on niin vahva. Vahvuutena se nakee suoraviivaisen tekemisen
eika, jokaisen toteutuksen tarvitse voittaa palkintoja. Tarkeinta on, etta toteutus palvelee

asiakasta ja tuottaa toivottuja tuloksia.

Yritykselta kysyttiin, mita lisaarvoa yritys x saa, jos kayttaa kyseisen yrityksen palveluita. Yri-
tys pystyy lahtemaan pienesta liikkeelle, mutta kuitenkin ymmartamaan isoa kokonaiskuvaa,
jota kohti pidemmalla aikavalilla mennaan. Yritys on omien sanojensa mukaan erinomainen
kuuntelemaan asiakasta ja reagoimaan nopeasti muuttuviin tarpeisiin. Yritys pystyy myos
tuomaan ideoita ”out-of -the-box” ja kokeilemaan eri vaihtoehtoja. Laajat resurssit mahdol-
listavat myos hyvin nopeat tuotannot, ja laaja kumppaniverkosto varmistaa aina palveluiden
saatavuuden. Yritys x:n asiakkaat taas saavat lisaarvoa, koska DMP:n palveluiden kayttami-

nen on helppoa, se tuo varmuutta, palvelut ovat vaivattomia ja nain ollen tama lisaa myyntia.

DMP:n niin sanottu palvelulupaus on: toimitus ajallaan, palvelujen kayton seuranta web-
analytiikan, konversion seka lisamyynnin avulla. Yritys on tehnyt useita toteutuksia digimuo-

doissa muun muassa seuraaville isoille yrityksille.

- Ruokakesko
- DNA

- Specsavers

Kaikki haastateltavat yritykset antoivat mielenkiintoisen ja varmasti paikkaansa pitavan na-
kemyksensa digitaalisen kanavan tulevaisuudesta ja sen kayttomahdollisuuksista. Jokaisella
yrityksella on omat vahvuutensa ja erikoisosaamisensa. Toimeksiantajan on nain ollen tehtava
ensin strateginen paatos, millaista digitaalista kanavaa halutaan hyodyntaa, ja ennen kaikkea

mita kanavalta odotetaan.
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10.2 Asiakaskysely

Tutkimuksen toinen vaihe oli asiakaskysely, jonka tarkoituksena oli saada selville mita mielta
yritys x:n ammattiasiakkaat ovat yrityksen tamanhetkisesta markkinointiviestinnasta, mita

sovelluksia asiakkaat nyt kayttavat ja mita he voisivat kayttaa tulevaisuudessa.

Kysely lahetettiin sahkopostitse 12 asiakkaalle 14.11.2012. Asiakkaille annettiin viikon vasta-
usaika ja yllatykseksi jokainen lahetti vastauksen takaisin muutamassa paivassa. Kyselykaa-
vake toteutettiin tekemalla Excelilla kyselykaavake, jossa oli yhteensa 13 kysymysta. Suurin
osa kysymyksista oli monivalintakysymyksia, joissa vastausvaihtoehdoiksi oli annettu "kylla”
tai ”ei”. Joissakin kysymyksissa oli myos lisatty lisakysymys. Mikali asiakas vastasi tiettyyn
kysymykseen “ei”, haluttiin tietaa mika oli syy kyseisen vastauksen antamiselle. Kyselykaa-
vakkeen lopussa asiakkaita pyydettiin kertomaan vapaasti millainen markkinointikanava heita
palvelisi parhaiten ja miten he toivoisivat yhteydenpidon tapahtuvan. Viimeiseksi pyydettiin
antamaan yleisarvosana tahan mennessa tehdysta markkinointiviestinnasta ja taman onnistu-

misesta.

Asiakaskyselyiden otos ei ollut iso, mutta vastaukset teoriaa ja tilastoja tukevaa. Vastaajista
11 / 12 oli toimihenkiloita ja yksi keskijohdossa toimiva henkilo. Suurin osa vastaajista oli

myyjia seka suunnittelijoita.

Kyselylomakkeessa haluttiin ensin lahtea selvittamaan yritys x:n nykyista tilannetta, jolloin

asiakkailta kysyttiin, kokevatko he, etta kohdeyrityksen www-sivut ovat kattava tiedonhaun-
lahde. 10 / 12 vastasi "ei”, eli he eivat kokeneet sivujen palvelevan tamanhetkista tarvetta.
Kielteiseen vastaukseen esitettiin jatkokysymys. Asiakasta pyydettiin kertomaan mita he pa-

rantaisivat. Seuraavanlaisia kommentteja saatiin:

- "Yrityksen kansainvaliset sivut ovat hyvat ja suhteellisen toimivat, mutta lilan moni-
mutkaiset”.

- "Tietoa on vaikeata loytaa, jos ei ole varma milla hakusanoilla jotakin tuotetta pitaisi
etsia”.

- "Tuoteluettelo on varsin kattava, mutta vaikea loytaa, onko sivuilla ladattavaa tuote-
luetteloa pdf?”

- "Tuoteluettelo on hyva, mutta sivuilla vanhaa tietoa ja referensseja ei loydy mistaan”

Annettujen kommenttien perusteella sivujen niin sanottu kayttomukavuuteen seka ajantasai-
seen tietoon tulee kiinnittaa huomiota. Asiakkaat eivat koe saavansa lisaarvoa ja apua yrityk-

sen verkkosivuista.



45

Asiakkailta haluttiin myos kysya, kokevatko he saavansa tarpeeksi tietoa yrityksen jarjesta-
mista tapahtumista. Mielipiteet jakautuivat taysin kahtia. Puolet vastaajista oli sita mielta,
etta tietoa loytyy riittavasti, kun taas toinen puoli oli sita mielta, etta ei loydy. Kielteisesti
vastanneet vastasivat jatkokysymykseen, jossa oli annettu erilaisia vastausvaihtoehtoja. Vas-
tausvaihtoehdot olivat: 1) tietoa on vaikeata loytaa, 2) toivoi saavansa enemman henkilokoh-
taista ja kohdistettua viestintaa ja 3) jotain muuta mita. Vastaajista 4 / 6 oli sita mielta, etta
tietoa on yksinkertaisesti vaikeata loytaa ja kaksi muuta vastaajaa toivoi henkilokohtaisempaa

otetta. Asiakkaat toivovat nain ollen myos henkilokohtaista yhteydenottoa.

Vastaajilta haluttiin myos kysya, saavatko he tarpeeksi tietoa yrityksen tuotteista, vastaajista
11 /12 vastasi olevansa taysin tyytyvaisia ja lOytavat tarvitsemansa tiedon. Vain yksi vastaaja
oli tyytymaton ja han perusteli vastauksena, etta ei vain yksinkertaisesti loyda tarpeeksi no-
peasti ja yksinkertaisesti tietoa. Vastaajan mukaan tietoa taytyy kysella useiden eri tahojen

kautta.

Ammattipuolen asiakkailta haluttiin myos saada selville, ovatko he valmiita kayttamaan nyky-
aikaisia viestintakanavia, vai suosivatko he vain perinteisiksi kanaviksi katsottuja kanavia
(sahkoposti, puhelin tai www-sisvut). Vastaajista 10 ilmoitti, etta he olisivat valmiita kokei-
lemaan jotakin uutta viestintakanavaa perinteisten lisaksi. Vastaus antaa ymmartaa, etta

asiakkaat ovat muutoshalukkaita.

Taman kysymyksen johdattelemana vastaajia lahestyttiin kysymyksella, joka koski heidan ny-
kyista yrityksessa vallitsevaa tilannetta. Haluttiin selvittaa, mita toimintoja / sovelluksia yri-

tyksessa on talla hetkella kaytossa. Vastausvaihtoehdoiksi annettiin:

- Www- sivut

- Sahkoposti

- Facebook

- Youtube

- Alypuhelimet

- Mobiilisovellus

-Extranet (referenssiluettelo)

Muu, mika?

Vastanneista asiakkaista jokainen kayttaa www-sivuja ja sahkopostia, ja nama sovellukset
ovat myos asiakkaiden yrityksissa kaytossa. Kuviosta 14 voi nahda, etta nelja vastaaja ilmoitti
myos, yrityksella olevan kaytossa Facebook - sivusto. Yksikaan vastaaja ei kerro kayttavansa
Youtubea tai mobiilisovelluksia tyon tekemiseen. Asiakkaat ovat kuitenkin ilmoittaneet erilli-

sina kommentteina (5 vastaajaa), etta yrityksella ei ole kaytossa Facebook - sivustoa, mutta
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vastaajilla on oma henkilokohtainen profiili kaytossansa. Yksi vastaaja ilmoitti myos, etta
kayttaa Youtubea videokuvien katselemiseen. Vastaaja ilmoitti kuitenkin, etta tama on
enemman henkilokohtainen tyokalu esimerkiksi tietyn kohteen katselemiselle.

Suurin osa vastaajista ilmoitti omistavansa alypuhelimen (10/12) eli vanhoja matkapuhelin-
malleja ei juuri ole enaa kaytossa. Alypuhelin kysymyksella haluttiin saada vahvistus, onko
asiakkailla sellaiset puhelimet kaytossa, johon voisi suunnata mahdollisesti mobiilimarkkinoin-
tia. Kaksi yritysta ilmoitti, etta yrityksessa on kaytossa ulkoinen omille asiakkaille tarkoitettu

extranet sovellus.

Mita sovelluksia yriyksessasi on
kaytossa?
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Kuvio 14: Mita palveluita / ohjelmia / tuotteita yrityksessanne on kaytossa?

Vastaajilta haluttiin myos varmistaa, etta tuntevatko he digitaalisen markkinoinnin kasitteen.
Suurin osa vastaajista (10/12) ilmoitti tietavansa, mita kasite tarkoittaa. Kaksi vastasi ”ei”,
vastaajista toinen oli kirjoittanut peraan, etta jossain maarin ymmartaa. Saatekirjeessa oli
avattu asiakkaille digitaalisen markkinointiviestinnan kasitetta, mutta kuten teoriakin antaa

ymmartaa, kasite voi valilla olla vaikeasti tulkittavissa.

Vastaajista 10 ilmoitti, etta olisivat kiinnostuneita kayttamaan extranet-palvelua, jossa olisi

esilla referenssiluettelo.

Vastaajilta lahdettiin kartoittamaan myos edellisten kysymysten perusteella millaista sovel-
lusta tai palvelua vastaajat olisivat valmiita kayttamaan. Kysymyksena oli, etta minka sovel-
luksen tai palvelun kautta asiakkaat toivoisivat saavansa uutta tietoa esimerkiksi uusista tuot-
teista, palveluista ja tapahtumista. Kuvio 15 osoittaa, etta kaikki yhtyivat mielipiteeseen
www-sivujen tarpeellisuudesta, eli se on kanava, jota jokainen vastaaja kayttaa ja toivoo
nain ollen tietoa taman kautta. Vastaajista 10 / 12 ilmoitti, etta myos sahkoposti on hyva va-

line valittaa tietoa yrityksen asioista. Yllattavaa oli, etta vastaajista jopa kahdeksan ilmoitti,
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etta haluaisivat tietoa Facebookin kautta. Vain neljalla yrityksella oli omat Facebook sivustot
kaytossa, mutta valtaosa on kuitenkin valmiita vastaanottamaan tietoa Facebookin kautta.
Tasta voisi vetaa johtopaatoksen, etta vastaajilla on omat profiilit kaytossa eivatka ne nain

ollen kayta mitaan yrityksen omaa Facebook sivustoa tietojen hakemiseen.
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Kuvio 15: Minka sovelluksen tai palvelun kautta asiakas toivoisi saavansa tietoa esim. uusista

tuotteista, palveluista tai tapahtumista.

Yksikaan vastaajista ei ilmoittanut haluavansa tietoa tekstiviestin valityksella, eika mobiiliso-
velluksen kautta. Asiakkaiden vastaukset yllattivat, silla suurin osa ilmoitti kuitenkin omista-
vansa alypuhelimen, jossa on valmiudet vastaanottaa muun muassa erilaisia mainoksia. Tar-
koituksena oli kartoittaa, onko Widespacen tarjoamalle mobiilidisplay markkinoinnille kiinnos-
tusta. Tulosten perusteella, ammattiasiakkaat eivat ole valmiita vastaanottamaan tietoa mat-

kapuhelimen valityksella. Naytto (referenssiluettelolle) sen sijaan osoitettiin kiinnostusta.

Asiakkailta kysyttiin myos, mika on paras kanava, jota kautta saadaan nopeasti relevanttia

tietoa. Jokainen asiakas vastasi, etta www- sivut ovat ne, joista ensimmaisena tietoa lahde-
taan etsimaan. Toinen oli puhelin, johon kaikki vastasivat, etta on helppo soittaa, jos tietaa
kenelle soittaa. Facebook sai myos kannatusta, kuten myos sahkopostimarkkinointi, tapaami-

set (face to face), workshopit, seka extranettapainen palvelu.

Toiseksi viimeisena asiana asiakkaita pyydettiin kertomaan vapaasti millaista palvelua he oli-
sivat valmiita kayttamaan, jotta tama helpottaisi paivittaisten asioiden hoitamista yritys x:n

kanssa. Vastaajista 4 antoi palautetta, jonka sisalto oli kutakuinkin samantyyppista.

”Yhdistelemalla useita eri asioita, helposti navigoitavat nettisivut, helposti tavoitet-

tavat yhteyshenkilot, paperituoteluettelo (jonka voisi tulostaa mukaan kokouksiin tai
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selailtavaksi). Tiedotuksessa sahkopostit, vaikkapa tekstiviestitkin. Uutuuksista ker-
tominen esittelyilla tai workshopeilla (toimii erityisesti valaisinpuolella).”
”Sahkoposti, henkilokohtainen yhteydenotto puhelimitse, kattava ja ajantasainen
tuoteluettelo. Referenssit olisi myos hyva saada nakyville, olisi jotakin nayttaa asiak-
kaille”

”Hyvat ja toimivat nettisivut, kysyn suoraan myyjalta, sahkopostiposti ja puhelin. Uu-
sia juttuja voisi kylla kokeilla, jos vaan sellaisia tarjotaan.”

”Nettisivut toimivat hyvana tiedonhaun lahteena, jos ovat toimivat. Perinteiset puhe-
lin ja sahkoposti toimivat. Kaytan kylla myos facebookia, sinne voisi tulla tietoa uusis-
ta tuotteista tai kuvia. Meilla ei ole ollut mobiilisovelluksia kaytossa, en tieda mita
tarkoittaa.”

Kommentit aiheuttivat hieman hammennysta, silla aikaisemmin asiakkaat vastasivat,
etta eivat olisi valmiita ottamaan vastaan tekstiviesteja eli tekstiviestimarkkinointia.
Kommenteissa kuitenkin yksi ilmoitti, etta voisi olla kiinnostunut myos tekstiviestin
vastaanottamisesta. Kohdennettu tekstiviestimarkkinointi on varmasti viela usealle
vieras ja todennakoisesti asiakkaat eivat ymmartaneet mita muun muassa etuja mo-
biilimarkkinoinnilla voidaan saavuttaa. Mobiilisovelluksesta tuli myos kommenttia,
etta asiakas ei taysin ymmarra mita tama tarkoittaa. Syy vastauksen antamiselle voi
olla, etta asiakkaalla ei ole kaytossa alypuhelinta, jolloin vanhoissa perusmatkapuhe-
limissa ei valttamatta ole mahdollisuutta internetyhteyden muodostamiselle saati
valmiuksia vastaanottaa esimerkiksi mobiilidisplaymainontaa (esillepanomainonta) (2
vastaajaa ilmoitti, etta ei ole kaytossa alypuhelinta). Asiakkaat eivat valttamatta
kaikki osaa erottaa, mika on digitaalista ja mika ei. Taman rajan vetaminen on myos
teorian mukaan useasti vaikeasti maariteltavissa. Monesti perinteisia kanavia esimer-

kiksi televisiota ja radiota, ei osata viela hahmottaa digitaaliseksi.

Kyselylomakkeen viimeinen kysymys koski yritys x:n tamanhetkista tilannetta ja miten
asiakkaat nakevat taman. Tarkoitus oli kartoittaa millaisen yleisarvosanan ammat-
tiasiakkaat antavat yrityksen taman hetkisesta markkinoinnin ja viestinnan onnistumi-
sesta. Vaihtoehdoiksi annettiin asteikko, jossa 5 oli kiitettava, 4 hyva, 3 melko hyva,
2 valttava ja 1 huono. Kakki 12 vastaaja vastasivat ja tulos oli seuraavanlainen (tau-
lukko 1).
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Arvosteluasteikko | Arvosanojen maara / henkilo | Keskiarvo
5 0 0
4 2 8
3 4 12
2 6 12
1 0 0
Yhteensa 12 32
Keskiarvo 2,6

Taulukko 1: Tyytyvaisyys nykyisesta viestinnasta ja markkinoinnista

Taulukosta 1 naemme, etta keskiarvo nykyisen viestinnan ja markkinoinnin tasosta on vastaa-
jien mukaan tyydyttavan ja melko hyvan valimaastossa. Keskiarvoksi tuli 2,6 yhden desimaalin
tarkkuudella laskettuna. Suhteellisen heikko yleisarvosana kertoo, etta ammattiasiakkaat ei-
vat ole tyytyvaisia tamanhetkiseen viestintaan ja markkinointiin. Tulokset osoittavat, etta

asiakkaat kaipaavat muutosta, eli markkinoinnin tulisi olla enemman asiakaslahtoista.

10.3 Yhteenveto tutkimustuloksista

Yhteenvetona tutkimustulosten perusteella voidaan todeta digitaalisen markkinointiviestinnan
merkittavyys nyt ja tulevaisuudessa. Yrityshaastattelujen perusteella kaikki digitaalisten pal-
veluiden tarjoamilla yrityksilla, oli vankka uskomus digitaalisen markkinointiviestinnan tar-
peellisuudesta. Kaikki painottivat perinteisten markkinointikanavien kannattamattomuutta,

kun taas uusi digitaalinen maailma tarjoaa aivan uudet mahdollisuudet lahetysta asiakasta.

Yrityshaastatteluiden mukaan yritysten tulee olla enemman vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa. Kaksisuuntainen markkinointi on asiakaslahtoista eli ennen kaikkea asiakasta palvele-
va kanava. Yritykset toki halusivat tuoda omat palvelunsa esille, silla kyse oli myos varmasti
osittain siita, etta millaisen kuvan he antavat, kun kerran kohdeyrityksen asiakkaaksi pyrki-
vat. On kuitenkin todettava, etta haastatteluiden antamat tulokset ja niiden sisaltamaa sa-
nomaa ei voida taysin ohittaa. Divian ja mainostajien liiton tekemat vuosittaiset digitaaliseen
markkinointiin kohdistuvat tutkimukset osoittavat, etta digitaalinen kanava kasvattaa suosio-
taan vuosi vuodelta. Nain ollen yritykset ovat lOoytaneet uuden toimialan, joka kehittyy kiivas-

ta vauhtia eteenpain teknologian kehittyessa.

Haastateltavat yritykset antoivat paljon oivia esimerkkeja, kuinka digitaalinen markkinointi-
viestinta on kustannustehokasta ja ennen kaikkea taysin mitattavissa. Kustannustehokkuus

tulee monissa digitaalisen markkinointikanavan valinnoissa esiin. Kustannustehokkuus perus-
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tuu pitkalti kohdistettuun viestintaan. Monissa palveluissa asiakas pystyy maarittelemaan,
kuinka isolla investoinnilla lahtee mukaan esimerkiksi hakukonemarkkinointiin. Yritykset pys-
tyvat tekemaan hyvin kattavia analyyseja ja raportteja kavijamaarista tai esimerkiksi kam-

panjan onnistumisesta, jolloin tulokset ovat mitattavissa.

Sanoma oli my0s, etta digitaalisen markkinointikanavan valinnassa taytyy olla tarkkana. En-
nen kaikkea yrityksen on mietittava, millainen on vastaanottaja, mita han arvostaa ja mista
han on kiinnostunut. Taman mukaan digitaalinen markkinointikanava tulee rakentaa asiakas-
lahtoisesti. Mikali yrityksella ei ole riittavia resursseja esimerkiksi LinkedIn -palvelun paivit-
tamiseen, ei kyseiseen palveluun kannata liittya. Yrityshaastattelussa kuitenkin tuotiin esiin
kyseisen palvelun tarkeys, jota myos Michael Miller toi esille teoriaosuudessa. B to B -puolen

paattajat viettavat aikaa muun muassa LinkedInin kaltaisissa sosiaalisissa medioissa.

Monet edellakavijayritykset ovat ryhtyneet kayttamaan some - palveluita eli erilaisia sosiaali-
sia medioita perinteisten kanavien lisaksi. Tarkeata on olla siella missa asiakkaat ovat, eli
verkossa. Yritysten on siis unohdettava ns. perinteiset toimintatavat ja suunnattava uusille
vesille. Kayttamalla edistyneita markkinointikanavia voidaan luoda edellakavijan mainetta ja

taman avulla nostaa myyntilukuja ja miksi ei saavuttaa markkina-asema.

Asiakaskyselyt antoivat myos osviittaa siita, etta asiakkaat ovat valmiita ja kokeilunhaluisia
kokeilemaan jotakin uutta. Perinteiset kanavat ovat hyvia, mutta ne eivat enaa riita kyseises-
sa vallitsevassa markkinatilanteessa. On pysyttava koko ajan ajan hermoilla ja saatava nope-

asti paivitettya tietoa eri asioista.

Selva asia oli, etta toimivat ja niin sanotut kayttajaystavalliset www-sivut ovat todella tarke-
at. Kotisivuilla tulee olla toisin sanoen helposti loydettavaa tietoa, joka palvelee asiakasta
kaikkina vuorokauden aikoina. Vapaiden kommenttien perusteella voi myos aistia asiakkaiden
tarpeen ja halun antaa palautetta. Suurin toivomus oli www-sivujen niin sanottu ”kasvojen-
kohotus”, jotta se palvelisi paremmin asiakasta. Yksi vastaaja toivoi, etta tamantyyppisia

asiakastyytyvaisyys kyselyita tai parannusehdotus kyselyita tehtaisiin useammin.

Tutkimustulosten perusteella ammattiasiakkaat arvostavat edelleen perinteisia kommunikoin-
titapoja, kuten henkilokohtaista yhteydenottoa ja tapaamisia, mutta perinteisten tapojen
lisaksi tarvitaan uutta. Kaikilla asiakasyrityksilla on itsellaan kaytossa www-sivujen lisaksi
sahkoposti seka valtaosa kayttavat dlypuhelimia. Alypuhelinten kayttéonotto kielii, ettd uutta
teknologiaa ja sen tuomia mahdollisuuksia ollaan valmiita kayttamaan hyvaksi. Facebook sai
some-palveluista eniten kannatusta, ja sita oltaisiin valmiita kayttamaan tiedon haun seka

tapahtumien seurauksen lahteena.
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Suurimmalla osalla asiakaskyselyyn vastanneista oli kaytossaan alypuhelin, mutta ilmoittivat
kutienkin, etta eivat ole kiinnostuneita mobiilimainonnan vastaanottamisesta. Yksi vastaaja
ilmoitti kuitenkin, etta voisi ajatella saavansa tietoa tekstiviestin valityksella. Kyseisten vas-
tausten perusteella en kehottaisi yritys x:aa sijoittamaan mobiilimarkkinointiin. Tama vaatii
kattavampaa tutkimusta ja mobiilimainontaan perehtymista. Tassa voisi olla mahdollisuus to-

teuttaa uusi asiakaskysely ja tutkimus aiheeseen liittyen.

Tutkimustulosten ehka yllattavin tulos oli asiakkailta kysytty arvosana nykyiselle markkinoin-
nin ja viestinnan tilanteelle. Keskiarvoksi tuli 2,6/5, joten tulos ei ole mitenkaan kovinkaan

kehuttava. Tulos kielii nimenomaan siita, etta muutoksia odotetaan tapahtuvan.

Tutkimuksen avulla saatiin vastaus tutkimusongelmaan, pitaisiko kohdeyrityksen olla mukana
digitaalisessa markkinointiviestinnassa. Vastaus on hyvin yksinkertainen, kylla. Kohdeyrityksen
tulisi siis ottaa huomioon asiakkaiden tarpeet ja lahtea viemaan markkinointia enemman asia-
kaslahtoiseen suuntaan ja eritoten olla siella, missa asiakkaat ovat. Tutkimuskysymys, missa
kanavissa yritys x:n tulee olla mukana ja mita kanavaa sen tulee kayttaa, mikali tulokset viit-
taavat, etta digitaaliseen markkinointiin tulee panostaa. Vastaus on myos erittain selkea. Yri-
tyksen tulee olla edelleen mukana periteisissa kanavissa, mutta verkko on se paikka, jossa
pitaa olla nakyvilla. Kotisivujen pitaa olla palvelevat ja kattava tiedonhaunlahde. Sosiaalisista
medioista Facebook pitaisi ottaa aktiiviseen kayttoon ja suunnata tama kaikkia palvelevaksi
kanavaksi, myos ammattiasiakkaille. Erillinen Extranetissa toimivareferenssiluettelo sai myos
paljon kannatusta, eli asiakkaat ovat halukkaita kayttamaan myos muita digitaalisia palvelui-
ta. Toinen tutkimuskysymys taas oli, tuoko digitaalisen markkinointiin panostaminen lisaarvoa
asiakkaille ja kohdeyritykselle. Tutkimustuloksia luettaessa on aistittavissa, etta kylla digitaa-
lisen markkinointiin panostus tuo lisaarvoa seka yritykselle etta asiakkaalle. Lisaarvo asiak-
kaalle on nopea tiedonkulku ajasta ja paikasta riippumatta. Yritys on ottanut huomioon asia-
kaan tarpeet ja tulee nain ollen itse lahemmaksi asiakasta eli siella missa asiakas on.

Digitaalinen markkinointiviestinta tuo lisaarvoa yritykselle hyvin monella eri tavalla.

Lisaarvoa voidaan mitata monella eri tavalla ja monesta eri nakokulmasta.

- Tyytyvaiset asiakkaat

- Asiakasuskollisuus

- Uudet potentiaaliset asiakkaat
- Kustannustehokkuus

- Tulosten mittaaminen

- Aktiivinen lasnaolo

- Brandin vahvistaminen

- Tunnettavuuden lisaaminen
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- Mahdollinen lisamyynti

- Edellakavijan rooli / suunnannayttaja

Asiakkaan nakokulmasta digitaalinen markkinointiviestinta tuo lisaarvoa muun muas-
sa:

- Asiakkaat voivat vaikuttaa yrityksen tuottamaan sisaltoon

- Yritys tulee heita vastaan, eli on siella missa asiakas on

- Asiakas tavoittaa yrityksen ja taman palvelut, silloin kun hanelle itselle sopii

- Yritys on osoittanut olevansa kiinnostunut asiakkaan tarpeista ja kiinnostuksen koh-
teista (asiakasjohtaminen)

- Asiakas loytaa nopeasti tarvitsemansa tiedon

Tutkimusongelmaan ja - kysymyksiin on saatu nain ollen vastaus, etta yrityksen a) tulee aktii-
visesti olla mukana digitaalisessa markkinointiviestinnassa b) tulee olla mukana perinteisissa
kanavissa (sahkopostimarkkinointi, kohdistettu henkilokohtainen viestinta esim. tapaaminen
ja puhelin) ja eritoten verkossa mm. www-sivut, Facebook ja extranet -tapaisessa poratalissa.
Kiinnostusta loytyy myos avain uusien sovelluksien kayttoon, mikali ne tuovat lisaarvoa seka
tukevat yritystoimintaa c) Digitaalinen markkinointiviestinta tuo lisaarvoa myos asiakkaalle.
Kaikkia osa-alueita oikein kaytettaessa aikaan saadaan kestava asiakassuhde ja mahdollisuus
myos tavoittavat uusia potentiaalisia asiakkaita. Asiakkaat ovat taas tyytyvaisia ja lOoytavat
tiedon nopeasti kanavasta kuin kanavasta ja heille sopivana ajankohtana. Asiakkaat voivat
parhaimmassa tapauksessa paasta vaikuttamaan viestien sisaltoon seka antamaan paran-

nusehdotuksia ja nain ollen edistaa ja lujittaa suhdettansa brandiin.

11 Reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat olennainen osa tutkimusta ja nailla on perinteisesti kuvattu
tutkimuksen luotettavuutta. Molemmat termit viittaavat tutkimuksen luotettavuuteen, mutta
reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen toistettavuutta. Toisin sanoen, jos tutkimus tehtai-
siin uudestaan ja samoja asioita mitattaisiin, kuinka samanlaisia tai toisistansa poikkeavia

vastauksia saataisiin. (Metsamuuronen 2002, 32.)

Uskon, etta tutkimuksen tulokset ovat ennen kaikkea luotettavat ja vastaukset olisivat saman-
tyyppiset jos tutkimus tehtaisiin uudestaan samanlaisilla kysymyksilla ja samanlaisella otok-
sella. Tutkimus on siis toistettavissa. Luotettavuus ja toistettavuus pohjautuvat ennen kaik-
kea teoriaan, tilastoihin seka lehtien kirjoituksiin. Jokainen lahde vahvistaa, etta digitaalinen

markkinointi on se kanava, johon yritysten tulee panostaa nyt seka tulevaisuudessa. Digitaali-
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sen markkinoinnin kasvuun ja kehitykseen uskotaan lujasti ja myos lahteita ja tutkimusta ver-

tailtaessa tulokset kertovat, etta kehitys kulkee kohti digitaalista markkinointia.

Tuloksien luotettavuuteen vaikuttaa myos, etta tekniikka kehittyy koko ajan ja myos tyosken-
telyvalineet kehittyvat. Yritysten on hyvaksyttava muutos, etta asiakkaat haluavat itse maari-

tella, milloin he ostavat jotakin seka milloin he ovat tavoitettavissa.

Tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa myos, etta ammattiasiakkaat nayttavan tutkimuksen
perusteella olevan valmiita kayttamaan uudempaa teknologiaa hyvaksi. Isolla osalla vastaajis-
ta oli kaytossansa alypuhelin. Suurin osa vastaajista oli esimerkiksi valmiita kayttamaan ext-
ranet portaalia hyvaksensa, josta loytyisi yrityksen referenssit toteutuneista projekteista.

Myo0s haastateltavat yritykset ilmoittivat, etta kyseisessa kanavassa tulisi olla mukana.

12 Kehitysehdotukset

Opinnaytetyossa tehdyn tutkimuksen perusteella kohdeyrityksella on varsin paljon kehitetta-
vaa markkinointiviestinnassaan. Tamanhetkinen tilanne on varsin kaoottinen ja siita kielii
myos asiakkailta tullut palaute seka nykyisen markkinointiviestinnan onnistumisesta annettu
yleisarvosana. Yleisarvosana ei ole kehuttava ja kertoo siita, etta muutoksia on tehtava. Yri-
tyksen liiketoiminta ei varsinaisesti kaadu, vaikka muutoksia ei tehtaisi, mutta edellakavijan
mainetta on vaikea saavuttaa, jos ei hyvaksyta, etta muutokset ovat valttamattomia. Teorian

mukaan digitaalisessa markkinointiviestinnassa mukana olo on ennen kaikkea kilpailuetu.

Teknologian kehitysta ei voi jarruttaa, jolloin vaihtoehtoja on kaksi. Joko yritys ui niin sano-
tusti vastavirtaan ja pyristelee muutoksia vastaan tai kaantaa veneen suunnan kohti myotavir-

taa ja ottaa tekniikan suomat mahdollisuudet kayttoonsa.

Elamme talla hetkella muuttuvassa ja erittain haastavassa, jopa vaikeassa markkinataloudes-
sa, kuten olemme saaneet lukea esim. Kauppalehden artikkeleista. Markkinatalouden vastoin-
kaymiset mittaavat yritysten kannattavuutta seka mahdollisuuksia selvita vaikeistakin tilan-
teista. Mikali halutaan selvita, oppia on hyva ottaa menestyvista yrityksista ja siita, miten
vaikeissa tilanteissa hoidetaan yrityksen selviamisen kannalta niinkin tarkea asia kuin markki-
nointi. Markkinointibudjetteja voidaan leikata, mutta todennakoisesti talloin leikataan myos
myynnin osuutta. Markkinointi ja myynti kulkevat kasi kadessa, ilman toista ei ole toista ja

tosin pain.

Yrityksen tulee toteuttaa enemman asiakaslahtoista ajattelua, eli panostaa asiakasjohtami-

seen. Ammattiasiakkaiden antama kehno arvosana nykyisesta markkinoinnin ja viestinnan on-
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nistumisesta kertoo, etta asiakkaiden tarpeita ei ole aikaisemmin kuunneltu riittavan tarkasti.
Asiakkaat ovat kenties yrittaneet aikaisemmin tuoda esille tyytymattomyytensa esimerkiksi
yrityksen verkkosivujen toiminnasta, mutta mitaan ei ole tehty tilanteen korjaamiseksi. Yri-
tyksen strategiaan tulee siis punoa asiakasjohtamisen periaate, silla tyytymaton asiakas voi
myos vaihtaa toimittajaa. Menetettya asiakassuhdetta ei valttamatta enaa menetyksen jal-

keen saa takaisin. Huolta on siis pidettava vanhoista ja uusista asiakkaista.

Ensinnakin prioriteetti numero yksi on talla hetkella kohdeyrityksen www-sivut. Sivut eivat
palvele sellaisenaan enaa asiakkaita ja asiakkaiden tarpeita. Kotisivuja voisi verrata yrityksen
kayntikortiksi, eli sivut kielivat hyvin paljon siita, millaisena yritys nahdaan ja koetaan. Sivu-
jen visuaalinen ilme, helppo navigointi, paivitetty ja ajantasainen tieto ovat kaiken perusta.
Nama perusasiat pitaisi saada ensin kuntoon ja sen perusteella sivuja voitaisiin kehittaa enti-
sestaan. Hyvat Internet-sivut ovat, kuten teoriankin mukaan sidottu yrityksen strategiaan.
Sivujen tarkoitus on valittaa tietoa yrityksesta ja sen avulla halutaan myos saada nakyvyytta.
Monia tutkimuksia on tehty siita, kuinka kauan ihminen jaksaa pyoria joillakin www-sivuilla ja
etsia tarvitsemaansa tietoa. Mikali sivut ovat vaikeasti tulkittavissa ja tieto vaikeasti lOoydet-
tavissa, on todennakoista, etta yksikaan ihminen ei jaksa kovin paljon uhrata ajastaan sivujen
selaamiseen. Tamahan ei myoskaan anna edellakavijan kuvaa. Se millaisena yritys nakee it-
sensa, myos asiakkaan pitaisi nahda yritys sellaisena. Michael Miller (Miller, 2012, 102) painot-
taa kirjassansa, etta Internet sivustot on yrityksen peilikuva. Toimimattomat ja huonot sivut

antavat huonon kuvan yrityksesta, vaikka todellisuudessa taustalla olisi menestynyt yritys.

Kehitysehdotus on, etta sivuille on hyva myos liittaa tuoteluettelo (pdf), joka on nakyvalla
paikalla esimerkiksi etusivulla ja sielta helposti jokaisen ladattavissa. Mikali kokonaista tuote-
luetteloa ei haluta laittaa kaikkien saataville, talloin voisi asian ratkaista kahdellakin eri ta-
paan. Ensinnakin sivuille ladataan tuoteluettelo, jossa on vain suosituimmat / ostetuimmat
tuotteet, tai sitten ladattavissa on kaksi erinaista tuoteluetteloa, jotka ovat jaoteltu asiak-
kaan mukaan kuten esimerkiksi kuluttaja/ vahittaiskauppa ja ammattiasiakas. Sahkoista tuo-
teluetteloa on varsin helppo paivittaa ja se on myos edullinen tapa yllapitaa paivitettya tie-

toa. Asiakkaiden toivomuksesta luettelo olisi erittain suotava.

Kuten teoria vahvistaa, jokaisen yrityksen tulisi kayttaa hakukonemarkkinointia, mikali tata ei
jo kayteta. Www-sivujen ollessa kunnossa edullinen ja kaytettava markkinointitoimenpide on
nain ollen hakukonemarkkinointi. Kyseisen toimenpiteen voisi yhdistaa uusien kotisivujen lan-
seerauksen yhteydessa. Hakukonemarkkinoinnilla saataisiin nakyvyytta ja ennen kaikkea
kaannytettya ihmiset uusille ja parantuneille sivuille. Hyvalla ja tarkkaan harkitulla haku-
konemarkkinoinnilla voidaan nostaa yrityksen kotisivujen kavijamaaraa huomattavasti. Mikali
hakukonemarkkinointia ei haluta yhdistaa suoraan yrityksen kotisivuille, voitaisiin taman si-

jaan perustaa uusi laskeutumisalusta, joka voisi olla esimerkiksi kampanjamuotoinen.
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Facebook-tili on talla hetkella olemassa, mutta suunnattu vain kuluttajille. Facebook pitaisi
olla aktiiviseen kaytossa ja sivuston rakennetta tulisi muokata hyvinkin radikaalisti. Ensinna-
kin some-palvelua on laajennettava niin, etta se palvelee kaikkia asiakkaita. Facebook -
paivitysta voidaan tehda yrityksen sisalla. Henkilon, joka paivityksen tekee, on hyva pereh-
tya, miten paivityksia kannattaa tehda ja miten usein. Vaarat paivitykset tai vaaranlainen
tapa vastata voi arsyttaa vastaanottajakuntaa, jolloin haettu arvo voi olla kaanteinen. Face-
book -paivitysten tekemiseen loytyy paljon kirjallisuutta, johon paivittajan kannattaa tutus-
tua huolella. Facebook-sivuston on siis parempi olla tarkkaan harkittu, eika sivuston pida olla

olemassa siksi, etta kaikilla muilla sellainen on.

Facebookin, kuten monen muunkin sosiaalisen median tarkoitus on aikaansaada vuoropuhelua
eli keskustelua. Paivittajalla tulee siis olla sana hallussaan ja hanen tulee noudattaa kirjalli-
suudessa olevia esimerkkeja, kuinka kannattavaa ja sisalloltaan tarkeaa vuoropuhelua saa-
daan aikaiseksi. On siis hyva muistaa, etta yritysten yllapitamat facebook- paivitykset, statuk-

set ja ilme, eivat voi olla samanlaiset kuin henkilokohtaisessa kaytossa oleva facebook-tili.

Muistan kiinnittaneeni huomiota yritys x:n kommenttiin vuoden 2012 puolella, jolloin keskus-
telua kaytiin referenssikuvista. Yritys ilmoitti tuolloin, etta silta ei loydy resursseja palkata
ammattikuvaajaa ottamaan kuvia kohteista, jotka yritys on tuotteidensa avulla toteuttanut.
Asiakkaat ovat tutkimustulosten perusteella myos kiinnostuneista kuvista ja toivovat, etta
nama olisi jossakin esilla. Asian ratkaisemiseksi pohdin seuraavanlaista kehitysehdotusta ot-

tamalla huomioon rahallisten resurssien puuttumisen.

Facebook-sivustolle ja mahdollisesti Youtubeen (yksi ammattiasiakas myonsi kayttavansa ky-
seista kanavaa) tulisi ladata kuvia muun muassa kohteista jossa yritys on ollut toteuttamassa
jotakin valaistusratkaisua. Kuvien ottamiseen ei tarvita ammattilaista, tahan riittaa perusjar-
jestelmakamera. Ehdotus kuvien ottamiselle voisi olla, etta yrityksessa on yksi jarjestelma-
kamera, joka on kaikkien kaytettavissa. Mikali myyja tai joku muu matkustaa tai tietaa josta-
kin kohteesta, josta olisi hyva ottaa kuvia, han voisi ottaa nama tyomatkallansa. Kuvat voi-
daan helposti kasitella muun muassa PhotoShopilla tai Windows Imagella, mikali kuvat vaati-
vat kuvankasittelya. Mikali kameraa ei haluta ostaa omaksi, naita voidaan myos vuokrata erit-
tain edulliseen hintaan kameravuokraamoilta. Yuokraamoilla on paljon ammattitasoisia kame-
ra putkia seka -runkoja, joten kustannukset eivat myoskaan tassa tapauksessa ole kovin kor-
keat (2 pv noin 100 € sis. alv 24 % esimerkiksi FotoRent). Mikali kayttoa on enemmankin, si-

joittaminen omaan kameraan on jarkevaa (perusjarjestelmakamera maksaa 500 - 800 €).
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Muutama ammattiasiakas ilmoitti tutkimuksessa, etta he kayttavat Youtubea katsellakseen
videopatkia mm. valaistuskohteista. Myos haastateltavat yritykset ilmoittivat, etta kyseisessa

kanavassa tulisi olla mukana.

Opinnaytetyon toimeksiantajalla on siis mahdollisuus myos nakya muissa Some-palveluissa, jos
vain antavat talle mahdollisuuden. Mika estaa esim. tekemasta jonkinnakoisen valaisimen ko-
koamisoppaan tai tuotetietoudesta kertovan videopatkan, jonka voi maksutta ladata Youtu-
been. Videokameralla kuvattu patka, joka on asiallisesti ja yrityksen arvoja sisaltava, voi hy-
vinkin menestya Youtuben kaltaisessa palvelussa. Tasta saatu arvo on lahinna nakyvyys ja vuo-

rovaikutus.

Suurimmalla osalla ammattipuolen asiakkaista on kaytossaan alypuhelin, ja jopa yksi vastaaja
ilmoitti vapaamuotoisesti, hanta voisi jopa lahetysta tekstiviestitse. Mobiili-mainontaa am-
mattipuolen asiakkaat eivat nayta viela olevan valmiita kayttamaan, mutta perustelemalla
taman hyodyt ja avaamalla itse kasitetta, vastaukset olisivat voineet olla erilaiset taman osal-
ta. Yksi vastaaja ilmoitti, ei tieda mita mobiilisovellus tarkoittaa. Perusteellisesti selittamalla
mobiilisovellusten kayttotarkoitus ja kayttokohteet, kyseinen asiakas olisi voinut ymmartaa
mita kysymyksella haluttiin saada selville. Talta osin vastaukset jaivat puutteelliseksi ja vas-
tausten perusteella yritys x:n ei ainakaan heti kannata laheta investoimaan mobiilimarkki-

nointiin.

Yrityshaastattelun perusteella ja asiakaskyselyiden mukaan hyva sijoitus on OpenLight Factory
eli extranet tapainen portaali. Haastattelun perusteella kyseisella yrityksella on paljon annet-
tavaa ja ennen kaikkea tietamysta ja kokemusta valaisintoimialalta. Mikali palvelu valitaan
yhdeksi digitaalisen markkinointiviestinnan kanavaksi, tulee tarkoin harkita, miten tasta ker-
rotaan yleisolle ja miten mielenkiinto saadaan kohdistettua uuteen palveluun. Palvelusta
maksetaan kuitenkin, joten sen tuottama mahdollinen hyoty taytyy osata maksimoida. Palve-
lua, jota ei kayteta tai jonka olemassaolosta ei tiedeta, ei tuo minkaanlaista lisaarvoa. Aktii-
vinen ohjeistaminen ja tiedotus ovat erittain tarkeassa asemassa. Palvelun olemassaolosta
pitaisi keskustella avoimesti ja tietoa jakaa mahdollisimman paljon. Talla tavoin viestia voi-
daan myos saada eteenpain perinteisen, mutta erittain tehokkaan markkinointiviestinnan kei-
nolla, nimittain puskaradion avulla. Kyseisesta palvelusta tulee tiedottaa muun muassa ko-
tisivuilla, josta loytyy linkit suoraan laskeutumisalustalle. Ihmisia tulee kehottaa tekemaan

jotakin, jotta heita saadaan kaannytettya niin Facebookiin kuin muillekin kampanjasivustoille.

Valitsemalla edella mainittu palvelu, voidaan osoittaa, etta yrityksella on halu olla edellaka-
vija ja se seuraa aikaansa. Onnistuakseen yrityksen taytyy miettia tamanhetkista tilannetta
ja sita, miten viestinta on hoidettu ja miten sita voisi nyt parantaa, jotta lopputulokset ovat

onnistuneita.
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Mikali halutaan parantaa nykyisia toimia, yrityksen tulee ottaa aktiivinen ote ja pohtia millai-
sia strategisia paatoksia tehdaan, jotta tilanne saataisiin korjattua ja ennen kaikkea paran-
nettua. Toimeksiantajalla on kattava asiakasverkosto, erinomaiset tuotteet ja palvelu seka
ammattitaitoista henkilokuntaa eli kaikki tarvittavat osa-alueet ovat kunnossa, mutta niita
tulisi osata hyodyntaa oikein. Vanhoista ja kangertelevista kaavoista tulisi paasta eroon ja
luoda niiden sijaan jotakin uutta ja erilaista. Oikeilla toimenpiteilla yritys x on erittain vah-

vassa asemassa markkinoilla.

13 Johtopaatokset

Digitaalinen markkinointiviestinta on tulevaisuutta ja kanavan merkitys muuttuu koko ajan.
Internet on suonut meille uuden tavan olla esilla, silla nykyaan puhutaan yha enemman vuo-

rovaikutuksesta. Monologin sijaan kaytetaan dialogia eli kaydaan aktiivista keskustelua.

Kirjassa Marketing Communications oli oiva ja osuva kirjoitus. Sosiaalinen media on isoimpia
tapahtuneita muutoksia sitten teollisen vallankumouksen. Yuonna 2005 Economist -lehti kir-
joitti, etta ne yritykset jotka eivat osallistu ja ymmarra digitaalisen viestinnan tarkeytta, tu-
levat kuolemaan. Nain ollen useat yritykset ovat ymmartaneet sisallyttaa digitaalisen markki-

nointiviestinnan osaksi yrityksen strategiaa.(Smith and Zook 2011, 8.)

Yksikaan yritys ei voi enaa vahatella verkon merkitysta, silla asiakkaat ovat siella. Kiireinen ja
hektinen elamanrytmi on saanut ihmiset hakemaan helpotusta, ja tama helpotus loytyy ver-

kosta. Verkko ei ole aikaan tai paikkaan sidottu, vaan jokainen voi kayda verkossa juuri silloin
kuin se itselle parhaiten sopii. Huomattavissa on, etta yrityskulttuurit ovat myos murroksessa
eli perinteisten viestintakanavien lisaksi esimerkiksi tiedotuksen avuksi ovat tulleet intranetit

ja sosiaaliset mediat.

WideSpace- yrityshaastattelusta jai mieleen eras kommentti; jokaisen yrityksen takana on
henkilo ja tama henkilo on myos ihminen, joka kuluttaa ja kayttaa erinaisia palveluita hyvak-
sensa helpottaakseen arkeansa. WideSpace kertoi, etta aamuruuhkassa tai muissa paikoissa

ollessaan esimerkiksi mobiilisovelluksilla ihmiset saavat 44 minuuttia lisaa mediapaivaan.

Teoria vahvistaa myos, etta B to B -puolen paattajat kayttavat digitaalisia kanavia hyvaksensa
siina missa kuluttajatkin. Nain ollen on tarkeata selvittaa missa kanavissa yritykset, ja sen

taustalla olevat henkilot viettavat aikaansa.
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Digitaalinen markkinointiviestinta on ennen kaikkea mahdollisuus kehittya ja olla esilla siella
missa asiakkaatkin ovat. Kuluttajat ovat jo loytaneet tiensa digitaalisen maailmaan ja paluuta
entiseen ei ole. Nyt olemme siina tilanteessa, etta myos yritykset ovat alkaneet ymmartaa
digitaalisen markkinointiviestinnan mahdollisuudet. Toivottavasti opinnaytetyon toimeksianta-
ja ymmartaa tehda tutkimustulosten perusteella uusia ja toimiva ratkaisuja markkinointivies-

tinassaan ja ennen kaikkea lahtea kayttamaan digitaalisia markkinointiviestinta ratkaisuja.

Tyon tilaaja on lukenut opinnaytetyon ennen kyseisen tyon julkaisua. Yritys x on paattanyt
sijoittaa ja tehda yhteistyosopimuksen OpenLight Factoryn kanssa. Yritys lahtee nain ollen
mukaan digitaaliseen markkinointiin ja on valinnut ammattiasiakkaita palvelevan extranet-

portaali sovelluksen.
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Liite 1 Yrityshaastattelukysymykset

24.10.2012

Haastattelukysymykset digitaalisen markkinointiviestinnan kanavia tarjoaville yrityksille.

Yritys:

Haastattelupdivamaara:

1.

10.

Minkalaisia digitaalisia markkinointiviestinnan palveluita yrityksenne tarjoaa?

Mitka ovat yrityksenne vahvuudet kun puhutaan digitaalisesta markkinoinnista?

Millaisten yhteistyokumppaneiden kanssa toimitte?

Digitaalisen median kayt6sta puhuttaessa viitataan kustannustehokkuuteen ja dialogin aikaansaamiseen.
Miten tama kdytannossa toteutuu?

Miten naette, etta digitaalisen markkinoinnin kaytto tulee lisdantymaan B to B busineksessa?

Mitka ovat ne digitaaliset kanavat jossa B to B yritysten tulisi olla mukana?

Millaisia referensseja (ndyttoa) Teilld on onnistuneesta digitaalisesta markkinoinnista (ei kuluttajamarkki-
nointi)?

Millaisia palveluita ammattipuolen asiakkaat (tukkurit, suunnittelutoimistot) ovat valmiita kayttamaan?
(Tukkurilla tarkoitetaan isoa sahkoalan tukkua, josta mm. sahkomiehet, urakoitsijat ja erikois-

lilkkkeet ostavat tavaraa esim. SLO, Ahsell, Onninen)

Oletteko ennen luoneet valaisintoimialalla toimivalle yritykselle digitaalisia sisaltoja?

Mikali olette, niin minkalaisia?
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11. Miten Teidan tarjoamat palvelut eroavat muiden vastaavanalisten toimijoiden palveluista?

12. Mita lisaarvoa yrityksemme saa, jos valitsemme Teidan tarjoamat palvelut?

13. Mitd lisdarvoa asiakkaamme saa, jos valitsemme Teidan tarjoamat palvelut?

14. Millaista lisdarvoa vastaavanalaiset samalla toimialalla (valaisin) olevat yritykset ovat saaneet ottamalla
Teidan palvelun kayttoon?

15. Millaisia mittareita kdytatte mitataksenne tarjoamanne palvelun tehokkuutta seka toimivuutta (palvelulu-
paus)?

16. Olisiko jotakin muuta mita haluaisitte kertoa, vakuuttaaksenne meidat siitd, ettd Teidan palvelu on juuri se
mita tarvitsemme?

Kiitos haastattelusta seka ajastanne.
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Liite 2 Saatekirje

Saatekirje ja kyselylomake

Hyvat asiakkaat,

Opiskelen litketaloutta Laurea - ammattikorkeakoulussa ja teen opinnaytetyota Yritys X.
Tyoskentelen myos kyseisessa yrityksessa, joten kehitysehdotuksia otetaan mielellaan vas-
taan. Kyselyn tavoitteena on kartoittaa millaisia digitaalisia markkinointiviestinnan palveluita
Te olisitte valmiita kayttamaan ja millaisista palveluista olisi hyotya tukemaan Teidan omaa
lilketoimintaanne. Tavoitteena on saada aikaan kehitysehdotuksia, jotka syventavat asiakas-
suhdettamme, parantaa ja nopeuttaa palvelunlaatua eli asioita, jotka hyodyttavat kumpaakin

osapuolta.

Digitaalisen markkinointiviestinta kasitteena: Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoite-
taan kaikkea viestintaa, joka tapahtuu vesim. Verkossa. Sahkopostimarkkinointi, Facebook,
Youtube, Mobiilisovelluket, www-sivut, Twitter, hakukonemainonta yms. luetaan kaikki digi-

taalisen viestinnan alle.

Vastausaika kyselylle on 14- 21.11.2012. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Itse

opinnaytetyo on julkinen. Toivon, etta voisitte kayttaa hetken ajastanne vastataksenne kyse-

lyyn.
Ystavallisin terveisin,
Heidi Virtanen

heidi.virtanen@laurea.fi
tel. 050 - 361 5720
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Liite 3 Asiakaskysely

Kysely Digitaalisen markkinointi viestinnén kaytdsta

Yritys: (Merkitse vastaus X kirjaimella)
Suunnittelutoimisto:

Tukku:

Muu:

Yrityksen sijainti:

Asemanne yrityksessd: (Merkitse vastaus x kirjaimella)
Ylin johto

Keski jotho

toimihenkilo (esim. myyja)

Muu

Koetteko yrityksen www -sivujen olevan kattava tiedon haun lahde?

Jos vastasitte kysymyk Ei, niin mitd p isitte?

Koetteko saavanne riittavan nopeata tietoa yrityksen jarjestamistd tapahtumista?
Jos vastasitte kysymykseen Ei, niin miksi?

Tietoa on vaikeata (0ytaa

Toivoisit enemmén henkilokohtaista eli kohdistettua viestintaa

Jotain muuta, mita?

Koetteko saavanne riittavasti tietoa yrityksen tuotteista?

Jos vastasitte Ei, niin miksi tietoa ei ole riittévasti saatavilla?

Suositteko vain perinteisid tiedonhaku / ja tiedonsaanti kanavia (esim. www.sivut, sahkoposti, puhelinsoitto)?

Mitd pavleluita / ohjelmia / tuotteita yrityksessanne on kaytdssa?

www- sivut
Sahkoposti
Facebook
Youtube
Alypuhelimet
Mobiilisovellus
Extranet

Jokin muu, mika?

Onko digitaalinen markkinoinnin késite Teille entuud tuttu?

Minké sovlluksen / palvelun kautta toivoisitte saavanne uutta tietoa esim. uusista tuotteista, palveluista, tapahtumista?

www- sivut

Sahkoposti

Facebook

Tekstiviesti
Mobiilisovelluksen kautta
Extranet (referenssiluettelo)

Olisitteko kiinnostuneita ldytdmaan nopeasti yrityksen referenssit tehdyistd projekteista?
(esim. jokin muu verkkoalusta, josta loytyisi kaikki tietyssa kohteessa kaytetyt ratkaisut, kuvat yms)

Mikd on paras kanava, jonka kautta koet saavasi nopeasti relevanttia tietoa?

Kerro vapaasti millainen kanava Teitd parhaiten palvelisi ja miten toivoisitte hoitavanne paivittaisiakin asioita yrityksen kanssa jatkossa?

Mikld yleisarvosanan antaisit yriyksen an ja mark

Kiitos antamistanne vastauksista. Tulokset kasitelladn luottamuksellisesti.
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Kylla £i
Kylla £i
Kylla £i
Kylla £i
Kyla £i
Kylla £i
Kylla £i
Kylla £i

? (5 =Kiitettava 4= Hyva 3= Melko hyva 2= Valttavd 1= Huono)



