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Tama opinnaytetyd on tehty Apteekkini.fi —verkkoapteekille tyokaluksi digitaalisen
markkinointiviestinnan suunnitteluun. Ty0 on johdanto digitaaliseen markkinointiin, siina esitellaan
eri viestintakeinoja ja niiden mahdollisuuksia, nimenomaan yhteistydyrityksen nakdkulmasta.
Toimeksiantajan aiemmat panostukset verkkokaupan markkinointin  rajoittuvat lahinna
hakusanamarkkinointin  ja  satunnaisin  Facebook- seka bannerimainoskampanjoihin.
Opinnaytetyon  tekija  teki ~ ammattiharjoittelun  kyseisessd  verkkokaupassa ja
markkinointiviestinnansuunnittelu opinnaytetyona on luonnollinen jatko yhteistyossa.

Tietoperustaan lahteet on haettu seké painetuista teoksista etta internetlahteista ajantasaisuuden
varmistamiseksi. Tietoperustaan on haettu yhteistyoyritykselle sopivimmat digitaalisen
markkinointiviestinnan keinot. Siind@ myods esitellaan syntyvat kustannukset ja kuinka laajasti eri
keinoilla voidaan kuluttajia tavoittaa.

Viestintasuunnitelmaosiossa pureudutaan siihen, miten juuri Apteekkini.fi —verkkoapteekin
kannattaisi lahted viestintdkeinoja omassa markkinoinnissaan kayttdamaan. Suunnitelma on
jaoteltu kolmeen tasoon, joista yrittaja voi itselleen valita itselleen sopivimman tason toimia tai
poimia parhaat ideat kaikista tasoista. Ensimmaisessa tasossa kuvataan markkinointikeinot joita
internetissa voidaan hyvaksikayttaa, hyvin edullisin kustannuksin. Keinot joita on lahes pakko
tehda, jotta saavutetaan tarvittava liikennevirta verkkokauppaan. Toisella tasolla esitetaan
markkinoinnin kohdistamista suurimmalle maantieteelliselle kohderyhmalle:
Paakaupunkiseudulle. Mukaan otetaan digitaalinen ulkomainonta ja paikallisradio, joiden ansiosta
kuluttajia  voidaan tavoittaa huomattavasti enemman kuin vain internetiin kohdistuvilla
markkinointikeinoilla. Kolmas ja viimeinen taso esittelee massamarkkinointikeinoja, joilla voidaan
tavoittaa satojatuhansia, jopa miljoonia suomalaisia. Esitetaan radiomarkkinoinnin laajentamista
valtakunnalliseksi ja markkinoinnin tekemista tietylla teemalla.

Lyhyena johtopaatoksend voidaan sanoa markkinoinnin olevan vahvasti tapauskohtausta. Mik&
toimii toiselle yritykselle, ei valttdmatta toimi toiselle lainkaan. Parhaaseen lopputulokseen
todennékoisesti paadsee monipuolisella, mutta yhtenéiselld markkinoinnilla. Omalle yritykselle
parhaiten toimivat markkinointikeinot — digitaaliset tai perinteisemmat, 16ytyvat parhaiten
kokeilemalla ja tuloksia mittaamalla.

Asiasanat: digitaalinen, markkinointiviestinta, internetmarkkinointi, viestintdsuunnitelma, brandays
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This thesis is made for an online pharmacy called Apteekkini.fi to help the planning of digital
marketing communication. This paper is an introduction to digital marketing, it shows different
communication means and opportunities they provide, specifically from viewpoint of the client
company. Client's earlier investments in marketing of the e-commerce are mostly limited to
keyword marketing and occasional Facebook as well as banner ad campaigns. The author of this
thesis performed practical learning for the online pharmacy. Therefore designing a digital
marketing communication plan for the company is a natural way to continue the cooperation.

Sources for the theoretical background include printed books as well as internet sources, which
are used to ensure up-to-date knowledge. The theoretical background consist information about
the best means of digital marketing communications for the client company. It also presents
expenses of such marketing and the number of consumers reached by these means.

In the section of communication plan, focus is placed on how the online pharmacy should use
these different communication ways in their own marketing. The communication plan is divided
into three levels from which the entrepreneur can choose the most appropriate level of action, or
pick up the best ideas from all the different levels. The first level are describes the means of
internet marketing that can be utilized at very low costs. These means are almost necessity in
order to achieve minimum traffic required at the online store. The second level presents target
marketing to the largest geographical target group: the Helsinki Metropolitan Area. The plan
includes digital outdoor advertising and local radio stations. These make it possible to reach far
more consumers than just the Internet based marketing tools. The third and the final level
introduce mass marketing means, with which the company can reach hundreds of thousands,
even millions of Finnish inhabitants. At this level, radio marketing is extended to nationwide and
marketing is carried out with a particular theme.

As a brief conclusion, it can be said that marketing is strongly case by case type of thing.
Something that works for one company may not work for another at all. The best result is likely to
be achieved with a varied but coherent marketing. For a particular company the most successful
ways of marketing, digital or traditional, is best found by testing the ways and measuring the
results.

Keywords: digital marketing, communication plan, e-commerce, branding
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1 JOHDANTO

Tassa opinndytetyossa tutustutaan brandaykseen, digitaaliseen markkinointiin ja ennen kaikkea
niiden vaikutuksiin verkkokaupan tunnettuuden lisddmisessa. Tarkoitus on tutustuttaa lukija
brandaykseen, sen historiaan ja siihen miksi se on hyodyllistda myds mikroyrityksen kannalta.
Tietoperusta rakentuu brandayksen mahdollisuuksista ja kaytettavissa olevista digitaalisen
markkinointiviestinnan keinoista. Opinndytetyon tietoperustaan pohjautuen luodaan digitaalinen
markkinointiviestintasuunnitelma ~ case-  tapauksena  Apteekkinifi  —verkkoapteekki.
Viestintasuunnitelmassa ehdotetaan keinoja ja tapoja, joita nimenomaan Apteekkini.fi —

tapauksessa kannattaisi kayttaa tunnettuuden ja kavijamaaran lisaamiseksi.

Opinnaytetyd vastaa seuraaviin kysymyksiin: Miten saada nakyvyyttd ja sitd kautta lisaa
likennettd verkkokaupalle digitaalisen viestinnan keinoin? Miten case- yrityksen tapauksessa

kannattaa lahtea viestimaan ja luomaan nakyvyytta?

Toimeksiantajayritys toimii apteekkitoimialalla. Yrityksella on kaksi fyysista toimipistetta ja niiden
lisdksi Apteekkini.fi -verkkokauppa. Yritys jalleenmyy itsehoitotuotteita, reseptiladkkeita,
ravintolisia ja muita apteekki tuotteita seka toimipisteista etta internetista. Apteekkitoimiala on
tiukasti saannelty viranomaistaholta. Sita valvoo Laakealan turvallisuus- ja kehittamiskeskus eli
Fimea. Tyohon eniten vaikuttava asia on reseptiladkkeiden taysi markkinointikielto kuluttaja-
asiakkaille. Apteekkini.fi verkkoapteekki on avattu vuonna 2011. Sen toiminnasta vastaa
apteekkari Paula Alkvist. Muut toimipisteissé tydskentelevat tydntekijat tekevat verkkoapteekissa
lahinna uusien tuotteiden lisdadmista ja hinnoittelua. Suuremmat muutokset ja verkkokaupan
kehittdminen ovat siis apteekkarin vastuulla. Hanen apunaan on mainostoimisto, joka vastaa mm.

verkkokaupan ulkoasusta ja sen muutoksista.

Opinndytetyon aihe on rajattu digitaalisiin viestintakeinoihin, joita ovat muun muassa
bannerimainonta verkkosivustoilla, blogit ja Facebook- markkinointi. Perinteisemmista
viestintdmedioista on mukaan otettu radio ja ulkomainonta. Koska radiolahetyksia voi nykyaan
seurata suoraan internetista, voidaan ne helposti laskea digitaaliseksi mediaksi. Se on myos
tehokas massaviestin, joten halusin tydssa ottaa huomioon myds sen mukanaan tuomat

mahdollisuudet.



Tyon alussa tutustutaan brandéaykseen, sen historiaan ja merkitykseen liiketoiminnassa seka
niihin seikkoihin joiden verkkokaupassa tulee olla kunnossa, ennen kuin markkinointia aletaan
edes suunnitella. Tyon toinen osio kertoo mita on digitaalinen markkinointiviestinta. Millaisia
keinoja ja kanavia on kaytettavissa, miten niita kaytetaan seka millaisia kustannuksia on
odotettavissa. Kolmannessa osiossa esitetdan suunnitelma miten toimeksiantaja Apteekkini.fi —
verkkoapteekki voisi lahted markkinointiaan toteuttamaan. Suunnitelma on jaoteltu kolmeen
tasoon. Jokaisessa tasossa suositellaan uusia markkinointiviestintakeinoja, joilla saadaan
tavoitettua suurempi yleis6 kuin edelliselld tasolla. Lopusta 0ytyy yhteenveto kuvana
havainnollistamaan suunnitelmaa visuaalisesti. Pohdintaosiossa pohditaan tyon etenemista,
aikataulua ja tuliko tyosta sellainen kuin aloittaessa oli suunniteltu. Pohdinnassa esitellaan myos

kirjoittajan oma nakemys, mihin Apteekkini.fi —verkkoapteekin tulisi panostaa.



VERKKOKAUPAN BRANDAAMINEN

Verkkoapteekkien lukumaara on yli kaksinkertaistunut vuonna 2013. Kovassa Kkilpailussa
parjatakseen kilpailijoista erottautuminen on tarkeaa. Brandaaminen on se keino, jolla

erottautuminen tapahtuu.

Ensimmainen brandatyksi tunnistettava tuote |0ytyy Kreikan historiasta, kauan ennen ajanlaskun
alkua. Tuolloin yhdella Kreikan saarella valmistettin oljylamppuja, jotka kestivat kaytossa
kilpailijoiden tuotteita paremmin. Tuotteen paremmuus johtui saarella tarjolla olevasta
paremmasta savesta ja kasityolaisten ammattitaidosta. Kuluttajan oli kuitenkin lahes mahdotonta
erottaa ostotilanteessa 6ljylamppuja toisistaan. Hyva 6ljylamppu erottui huonosta vasta pitkassa
kaytossa. Saaren lampuntekijat lisasivat lamppuihin oman symbolinsa, jolloin tuote erottui
kilpailijoista helposti. Merkittyja lamppuja myyvat kauppiaat saivat naistd parempaa hintaa, kuin
merkkaamattomista lampuista, koska tieto merkattujen lamppujen paremmasta kestavyydesta
levisi asiakkaiden keskuudessa. Ja nain ensimmainen brandi oli syntynyt. (Laakso 2003, 41 -42.)
Vaikka aikaa on kulunut tuhansia vuosia, brandataan tuotteita ja palveluja edelleen samasta

syysta; jotta erottaudutaan kilpailijoista.

Brandi on niiden mielikuvien ja tietojen summa, joita ihmiselld on jostain asiasta. Brandiin
yritetaan vaikuttaa brandin rakentamisella, jotta kohderyhman mielikuva vastaisi yrityksen
tavoitemielikuvaa. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 5.) Yritykset yrittavat luoda tunnistettavan ja
positiivisen mielikuvan potentiaalisten asiakkaiden keskuudessa. Tunnistettava brandi
mahdollistaa tuotteeseen sitoutumisen ja ystaville suosittelun. Onhan helpompi suositella Coca-

Colaa, kuin "sitd mustaa limsaa, joka maistuu hyvalta”.

Hyvan ja tunnistettavan brandin etuja yritykselle ovat mm. uskollisemmat asiakkaat, paremmat
rahoitusmahdollisuudet, kiinnostavuus tyonantajana ja haluttavuus yhteistyokumppanina
(Malmelin & Hakala 2007 27). Kirjassaan Brandit kilpailuetuna Hannu Laakso esittad nelja
tunnettuuden tasoa. Alimmalla tasolla brandin nimeé ei tunnisteta lainkaan. Tamé on siis tilanne,
kun tullaan markkinoille; asiakkaat eivat viela ole tietoisia yrityksen olemassaolosta. Toisella
tasolla on autettu tunnettuus. Silla tarkoitetaan tilannetta, jossa kuluttaja tunnistaa brandinimen
joskus kuulleensa, kun se hanelle esitetaan. Seuraava, kolmas taso on nimeltddn spontaani

tunnettuus. Se on taso, jossa asiakas osaa nimetd brandin nimelta ja liittdd@ sen oikeaan
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tuoteryhmaan. Ylin taso on nimeltddn tuoteryhmansa tunnetuin. Laakso kirjoittaakin, etta
markkinointiviestinnan ensimmainen porras on saavutettu, kun brandi tunnetaan. Mikali brandi ei

saavuta tunnettuutta, ei se ole mydskaan vaihtoehto hankintaa tehtaessa. (2003, 127 - 128.)

Verkkokaupalla tarkoitetaan vain internetin valityksella tapahtuvaa kaupankayntia. Tuotteet voi
tilata netista verkkosivun valityksella. Tilaaminen nettikaupasta ei vaadi muuta yhteydenottoa
kauppaan ja maksutapahtuma tehdaan yleensa tilauksen yhteydessa. Kuluttajaverkkokaupan
arvo Suomessa oli vuonna 2012 n. 9,65 miljardia euroa. Siita 85 prosenttia ostettiin
suomenkielisista verkkokaupoista ja loput 15 % ulkomaisista verkkokaupoista. Verkkokauppa
kasvoi taantumasta huolimatta edellisvuoteen verrattuna 0,7 %. Palveluiden ostaminen kasvoi 5,6
prosenttia. Tavaroiden ostaminen laski kokonaisuudessaan n. 5 %, mutta myyntia kasvattaneita
tuoteryhmiad oli muutamia. Naistd suurimmat nousijat ovat rautakauppa, lasten vaatteet seka
ladkkeet. (Tns-gallup Oy 2013, Hakupaiva 29.9.2013). Apteekkituotteet sopivatkin hyvin verkossa
myytaviksi; niitd ei tarvitse sovittaa eika valmistusmateriaalia tarvitse hypistelld. Ladkkeiden
verkkomyynnin kasvaminen selittyy osittain tarjonnan lisaantymisesta ja kasvun jatkuminen on
odotettavaa myds vuonna 2013, e-reseptien kayttoonoton ja verkkoapteekkien lisaantymisen
myota. Vuonna 2013 verkkoapteekkien lukumaara on yli kaksinkertaistunut edellisvuoteen: jo 48
apteekkia on aloittanut verkkoliiketoiminnan tana vuonna. Yhteensa laillistettuja verkkoapteekkeja
on Fimean luettelon mukaan nyt jo 73 kappaletta. (Fimea 2013, hakupaiva 24.9.2013). Uusien
kilpailijoiden myodta hyvan, tunnistettavan brandin luominen on erityisen tarkeaa kilpailussa

parjaamiseksi.

Verkkobrandilla tarkoitetaan sita, millaisen mielikuvan kuluttaja saa yrityksen verkkosivuista tai
verkkokaupasta. Verkkobrandiin vaikuttaa verkkokaupan ulkoasu eli graafinen ilme,
kayttoliittyman toimivuus, tuotevalikoima ja yleinen kaytettdvyys. Naistd asiakas muodostaa
ensivaikutelmansa verkkokaupasta, sen luotettavuudesta ja ammattimaisuudesta. (Vehmas 2008,
36). Nykyaan verkkokauppojen lukumaara on niin suuri, etta jos jokin peruselementti ei toimi, on
kaupan vaihtaminen helppoa ja houkuttelevaa. Jos asiakas epéilee verkkokaupan luotettavuutta
tai ammattimaisuutta, menetetaan asiakas varmasti kilpailijalle. Verkossa brandia rakennettaessa
tulee ottaa myds huomioon, ettd Googlen hakutulosten karjessa nakyminen parantaa brandin
tunnettuutta. Sen lisaksi asiakkaat usein automaattisesti olettavat, ettd Googlen hakutuloksissa
parhaiten parjddvat ovat alan brandijohtajia. (Poutiainen 2006, 48.) Tama mielesséa pitaen,
verkkobrandia rakentaessa kannattaa pitdaa huoli, etta yritys on ldydettavissa hakukoneilla,

mielellaan vielapa ihan ensimmaisena hakutuloksissa.  Kuluttajat olettavat nykyaikaisten
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verkkokauppojen perustoimintojen olevan hyvalld tasolla. Naitd perustoimintoja kutsutaan
hygieniatekijoiksi. Niiden toteuttaminen on kaikille verkkokauppiaille suurin piirtein samanhintaista
ja vie saman verran aikaa. Hygieniatekijoita ovat esimerkiksi kaupan tyylikas ulkoasu, helppo
ostaminen, palautusoikeuksien esittely, monipuoliset maksutavat, monipuoliset toimitustavat ja
toimiva asiakaspalvelu. Verkkokauppiaan onkin varmistettava, etta hygieniatekijat on hoidettu
kuntoon. (Hallavo & Valvanne 2009 , 200.)

Verkkobrandin rakentaminen aloitetaan yleensa verkkotunnuksesta eli domain-nimesta, joka on
kaytannossa seka verkkokaupan nimi ettd osoite netissa. Usein yrityksen nimi ei toimi
sellaisenaan nettimaailmassa, vaan tarvitaan uusi brandi pelkastaan internetiin. (Vehmas 2008,
138.) Esimerkiksi tunnetun suomalaisen, pelkastaan lahjatavaroihin erikoistuneen Pulju.net-
verkkokaupan takana on Sf-Fennica Oy- niminen yritys. Yrityksen nimen kayttdminen verkko-
osoitteena ei loisi kuluttajalle oikeanlaista mielikuvaa, ja olisi vaikeasti muistettava. Domain-
nimeksi valittu Pulju.net sen sijaan on yksinkertainen, lyhyt ja helppo muistaa. Nimesta myds

nakee heti kyseessa olevan viihteellinen verkkokauppa.

Jotta kuluttaja voisi vierailla sivuilla, hanen taytyy pystya l6ytdmaan sivut. On arvioitu, etta yli
90 prosenttia nettia kayttavista kayttaa tiedon loytdmiseen internetin hakukoneita. (Karjaluoto
2010, 133.) Sivustoista tulee siis tehdd mahdollisimman hakukoneystavallisia, jotta asiakkaat
[6ytaisivat sivustoille. Tatd kutsutaan hakukoneoptimoinniksi (Search Engine Optimization).
Hakukonejatti Googlen hakutulosten jarjestys perustuu yli 200 kriteeriin, joten tassa tydssa ei
kaikkia voida kayda lapi. Eri keinojen tarkeysjarjestyksesta on erilaisia mielipiteita, mutta yleisesti
tarkeiksi toimenpiteiksi voitaneen hyvaksya muun muassa oikeiden asiaan liittyvien avainsanojen
valinta ja sanojen sijainti. Google arvostaa otsikossa olevaa sanaa enemman kuin leipatekstista
|6ytyvaa sanaa. Tarkeana keinona pidetaan myos linkkisuosiota, Joka tarkoittaa verkkosivustolle
johtavien linkkien lukum@araa ja laatua. Laatu maaritelld@n monimutkaisen PageRank-algoritmin
perusteella. (Google Oy 2013a, hakupaiva 24.9.2013.) Yleistaen voidaan kuitenkin sanoa, etta
mita suurempi on sivustolle johtavien linkkien lukumaara, sitd korkeammalla se on Googlen
hakutuloksissa. Hakukonenakyvyys on ilmaista ja siihen luotetaan enemman kuin maksettuihin
mainoksiin. Yrityksen tuleekin pitda huoli, ettd verkkokauppa on helposti 6ydettavissa oikeilla
hakusanoilla hakukoneilla. Hakukoneoptimointi toimii kaikilla hakukoneilla samantyyppisesti, joten

optimointi Googlea varten parantaa nakyvyyttd myos Bing:ssé. (Karjaluoto 2010, 134).
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Tuotevalikoima ja sen vaihtuvuus ovat tarked osa kannattavaa verkkokauppaa. Tuotevalikoiman
kehittyminen ja muuttuminen antavat vaikutelman toimivasta ja elavasta verkkokaupasta. Onkin
suositeltavaa kayttaa uusissa tuotteissa selkedd merkintaa uutuudesta. Se on asiakkaalle selva
vinkki siita, etta verkkokauppa on toiminnassa ja sita kehitetaan eteenpain. Luonnollisesti laaja
tuotevalikoima edesauttaa potentiaalisia asiakkaita tekemaan tilauksia. Menestymisen kannalta
on tarkeaa, etta asiakas loytaa haluamansa tuotteen verkkokaupan valikoimasta. Asiakkaalla on
oikeus luottaa verkkokaupan tuotetietoihin: tiedon tulee olla ajantasaista, oikeaa ja
oikeinkirjoitettua. On tutkittu, etta jos jokin seikka jaa asiakasta askarruttamaan, jaa tuote yleensa
ostamatta. (Vehmas 2008, 166.)

Hyva esimerkki onnistuneesta verkkokaupan brandayksesta on muotiverkkokauppa Zalandon
rajahdysmainen kasvu Euroopan markkinoilla. Vain neljdssa vuodessa yritys on laajentunut
voimakkaasti ja toimiikin nyt jo neljassatoista maassa. Vuoden 2012 liikevaihto ylitti jo miljardin
euron rajan, jota pidetaan epavirallisena Euroopan ennatyksend. (Boxberg 2013, hakupaiva
23.9.2013.) Vuoteen 2011 mennessa likevaihto kasvoi 125 prosenttia. Asiakkaita yrityksella on
yli kymmenen miljoonaa, tuotteita 150 000 ja edustuksessa 1500 tuotemerkkia. (Zalando Oy
2013, hakupaiva 23.9.2013.) Brandia rakentaessaan ja markkinoille pyrkiessdan Zalando on
kayttanyt kaytannossa kaikkia kaytettavissa olevia keinoja. Kaytossa on ollut mm. Facebook,
Twitter, muotiblogi, tv- ja radiomainonta ja neljasti vuodessa ilmestyva Zalando-lehti. Myos
tuotepakkaukset on brandatty nakyvasti Zalandon logoilla ja ne ovatkin tuttu naky postissa ja

postin palvelupisteissa asioiville.

Zalandon onnistunut rajahdysmaisen nopea brandin rakennus ja kuluttajien tietoisuuteen nousu
on monipuolisen markkinoinnin ja laajan tuotevalikoiman ansiota. Zalando brandasi
toimituskuluttomuuden osaksi toimitapaansa ensimmaisend ja isosti. Kuluttajat pitavat tata
hyvand palvelumuotona. Zalandon nousu tuntemattomuudesta ensin markkinointikeinoilla
televisioon, lehtiin, netin keskustelupalstoille ja sittemmin uutisiin ja artikkeleihin on suorastaan
malliesimerkki siitd, kuinka aloittava verkkokauppa voi parhaimmillaan toimia. Monipuolinen
markkinointimix yhdistettynd ilmaisiin toimituksiin ja laajaan valikoimaan on ollut vastustamaton

paketti kuluttajille
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2 DIGITAALISEN MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

Digitaaliseen markkinointiin tulisi suhtautua kuten muuhunkin markkinointiin. Markkinointi yleensa
aloitetaan asettamalla tavoitteet ja arvioimalla, kuinka paljon voidaan sijoittaa siihen, etta
tavoitteet saavutetaan. Yksi kaytetyimmistad keinoista on arvioida minkd arvoinen yksittainen
markkinoinnin tuoma kauppa keskimaarin yritykselle on. Kun on otettu huomioon muun muassa
verkkokaupan pyorittamisesta ja verkkomainoksista johtuvat kustannukset, on helpompi selvittaa,

paljonko markkinointiin kannattaa panostaa. (Google Oy 2011, hakupaiva 1.10.2013.)

Mainostajien liiton vuoden 2013 mainosbarometrissa tutkittiin, miten yritykset aikovat vuonna
2014 markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan. Barometrin mukaan panostus digitaalisiin medioihin
on kasvussa. Esimerkiksi Facebook- markkinointia aikoo tehda kaksi kolmesta yrityksesta.
Display- markkinointi, sahkoisten hakemistojen kaytto ja hakusanamainonta ovat myos kasvussa.
Myos mobiili- ja sahkopostimarkkinointi pysyvat vahvasti mainostajien suunnitelmissa.
(Mainostajien liitto 2013, hakupéiva 1.10.2013.)

Tassa osiossa kaydaan lapi case- yrityksen tapaukseen sopivimpia digitaalisia
markkinointikeinoja. Keinoista on rajattu mm. markkinointipelit, webbiseminaarit ja eri
keskustelufoorumeiden myyntipalstat pois, niiden sopiessa huonosti apteekkitoimialan

pienyrittajan kaytettavaksi.

2.1 Internetmarkkinointi

Internetmarkkinointi- osiossa pureudutaan nimensa mukaisesti internetissé@ tapahtuvaan
markkinointin ja mainontaan: esitellddn keinoja internetissa markkinointin ja niiden
toimenpiteiden huomioonotettavia ominaispiirteitd ja millaisia kustannuksia markkinoinnista
syntyy. Internetmarkkinoinnissa parasta on se, etta se on niin kutsuttua pull-markkinointia: yritys

vastaa asiakkaan tarpeeseen asiakkaan omasta aloitteesta.

Suomalaiset ovat ahkeraa nettikansaa. Tilastokeskus teki vuonna 2011 intemetin kéytdsta
tutkimuksen ian ja sukupuolen mukaan. Tutkimuksen mukaan edellisen kolmen kuukauden

aikana internetia kaytti 89 prosenttia suomalaisista ja ikaryhmassa 25 - 34 vuotta 100 prosenttia
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vastasi kdyttaneensa interneti@. Vastanneista 45 % kertoi tehneensé ostoksia netissa viimeisen
kolmen kuukauden aikana. Aktiivisimpia netista ostajia ovat 25 - 34 vuotiaat ja naisten osuus on
hieman miehia suurempi, 47 prosenttia naisista kertoi tehneensa nettiostoksia. Markkinoinnin
nakokulmasta mielenkiintoinen tieto on myos, etta yhteensa 45 prosenttia vastanneista on
seurannut jotain yhteisdpalvelua viimeisen kolmen kuukauden aikana. (Tilastokeskus 2011,
hakupéiva 1.10.2013.)

2.1.1 Hakusanamarkkinointi

Hakusanamarkkinoinnilla tarkoitetaan nakyvyyden lisaamista hakukoneiden tulossivuilla.
Kyseessa on maksettu mainos, joka ndytetdan vasta, kun kavija kirjoittaa hakukenttaan tietyn
hakusanan. Hakusanamarkkinoinnin tarkoituksena on nayttaa yrityksen mainos potentiaaliselle
asiakkaalle, kun han on hakusanan kirjoittamalla ilmaissut kiinnostuksensa markkinoijan tuotetta
tai palvelua kohtaan. Hakusanamarkkinointi toimiikin parhaiten, kun se on pitkalle kohdennettua.
(Larvanko 2009, 91.) Hakusanamarkkinoinnin suurimpia etuja verrattuna vaikka printtimediaan on
sen edullisuus — maksat vain klikkauksista-, seka sen suuri kohdennettavuus. Hyvin valittujen
hakusanojen ansiosta mainos nakyy vain ja ainoastaan potentiaaliselle asiakkaalle. Suomessa
hakusanamarkkinoinnin synonyymi on Google-markkinointi sen ylivoimaisesta n. 96 prosentin
markkinaosuudesta johtuen. (Karjaluoto 2010, 138.) Google on kehittanyt hakusanamarkkinoinnin

avuksi Adwords- palvelun, jonka avulla mainokset luodaan, hinnoitellaan ja kohdistetaan.

Hakusanamarkkinoinnissa yritys voi itse maaritella kuinka paljon on valmis maksamaan yhdesta
asiakkaasta (klikkauksesta). 10000 euron arvoisia kultakelloja myyva yritys on luultavasti valmis
maksamaan yhdesta asiakkaasta enemman, kuin vaikkapa alle euron hintaisia tikkukaramelleja
myyva kauppias. Hintaa maaritellessa tulee siis ottaa huomioon myytavien tuotteiden hinta, kate
ja kilpailu. Tyypillisesti klikkauksesta maksetaan noin 0,10 — 0,20 euroa, joskus huomattavastikin

enemman.

Hakusanamarkkinointi  on  toimintaperiaatteeltaan  huutokauppamainen.  Markkinointia
suunnitellessa valitaan ne hakusanat, joiden yhteydessa mainos halutaan naytettavan, millainen
mainos naytetaan millekin haulle ja paljonko ollaan valmiita maksamaan yhdesté klikkauksesta.
Jokaiselle paivalle maarataan myos paivabudietti, joka maarittaa, paljonko klikkauksiin ollaan

valmiita panostamaan paivassa. Eniten maksanut markkinoija saa siis mainoksensa
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ensimmaiseksi, toiseksi eniten toiseksi ja niin edelleen. Kéytanndssé Googlen AdWords-
jarjestelma ottaa huomioon muitakin seikkoja, kuten mainostilin historian ja mainostettavan sivun
vastaavuuden mainokseen. (Larvanko 2009, 92 — 93.) My6s muilla hakukoneyhtigilla on Googlen
AdWordsia vastaavat omat jarjestelmansa, kuten Microsoftin Bing ads. Toimintaperiaate niissé on

vastaavanlainen.

Google on kehittanyt mainosten levittdmista varten Adsense- toiminnon jonka avulla voidaan
markkinoida omia tuotteita eri sivustoilla sopimatta erikseen jokaisen sivuston kanssa. Sivusto on
siis antanut luvan Adsense- markkinointiin ja saa osuuden mainostuloista itselleen. Mainokset
tulevat Googlen kautta sivustoille automaattisesti. Ne kohdistetaan sivuston aihepiirin mukaan.
Autofoorumilla voidaan ndyttaa siis varaosamainontaa ja niin edelleen. Adsense- mainokset ovat
tekstimainoksia ja ne voidaan ottaa kayttoon Adwords- palvelusta samalla, kun tehdaan muuta
hakusanamarkkinointia. (Google Oy 2013b, hakupaiva 3.10.2013.) Adsense- mainokset ovat osa
Adwords mainontaa; hinnoittelu tapahtuu siis klikkausten perusteella. Nain ollen yritys maksaa

vain sivustolle klikkaamalla tulevista asiakkaista.

Toinen mainitsemisen arvoinen Adwords- palvelussa oleva toiminto on nimeltaan Remarketing-
toiminto. Sen toimintaperiaatteena on, ettd mainokset kohdennetaan verkkosivuilla tai
verkkokaupassa jo vierailleelle asiakkaalle. Loistavana esimerkkind voidaan markkinointi
kohdistaa henkildille, jotka ovat selanneet verkkokaupan tuotteita, lisanneet tuotteita ostoskoriin,
mutta syysta tai toisesta jattaneet tilauksen tekematta. (Google Oy 2013c, hakupaiva 3.10.2013.)
Toiminto onkin erinomainen, koska verkkokaupoissa ostoskorin hylkaysprosentti on keskimaarin
yli 60 prosenttia, eli kuusi kymmenesta tuotteita ostoskoriin laittaneista asiakkaasta jattaa
tilauksen kuitenkin tekematta. Naita asiakkaita voi Remarketing- toiminnon avulla lahestya
suoraan, tarjoten vaikkapa ilmaisen kuljetuksen tai muuta etua, jotta asiakas tekisi tilauksen

loppuun asti.

Hakusanamarkkinointia voidaan kayttad myo6s brandayksen ja tietoisuuden parantamisen
keinona. Silloin ajatuksena on tuoda yrityksen tuotetta tai brandia esille. Voidaankin ajatella, etta
hakusanamainonta toimii kuten mainos vaikkapa printtimediassa. Asiakas nékee yrityksen
brandin tai tarjotun tuotteen mainoksen ilmaiseksi, kustannus syntyy vasta asiakkaan klikatessa

mainosta.
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Karjaluodon kirjassa Digitaalinen markkinointiviestinta esitellaan toimivan hakusanamarkkinoinnin
esimerkkitapauksena helsinkilainen rengasliike. Kyseessa oli vasta-aloittanut toimija, jolla ei ollut
vield vakiintunutta asiakaskuntaa. Yritys paatti kilpailla alan suurien toimijoiden kanssa, joiden
mainokset massamediassa, kuten Helsingin Sanomissa olivat arkipaivaa, kayttaen
markkinoinnissaan vain  Googlea. Hakusanamarkkinoinnin avulla  rengasliike kasvatti
verkkosivujensa kavijamaaran 1500 kavijasta yli 18000:n kavijaan. Rengasliike alkoi saada
tilauksia ympari Suomen, vaikka yritys sijaitsi Helsingissa. Vuodessa rengasliikkeen sivuilla kavi

n. 224 000 eri kavijaa, joista 89 prosenttia tuli Googlen kautta. (Karjaluoto 2010, 137.)

Hakusanamarkkinointi on mitattavissa taydellisesti. Googlen Adwords- palvelu, sekda Googlen
mittaamista ja analysointia varten luoma Analytics — palvelu osaavat nayttaa kaiken oleellisen
tiedon hakusanamarkkinointikampanjasta. Nama palvelut nayttavat tarkalleen montako kertaa
mainos on naytetty, monestiko sita on klikattu, paljonko yksi klikkaus maksoi ja paljonko koko
kampanja on maksanut.. Sama etu koskee lahes koko digitaalista markkinointia. Mitattavuus on

huomattavasti helpompaa kuin muilla markkinointikeinoilla.

2.1.2 Banneri- eli displaymainonta

Banneri- eli displaymainonnalla tarkoitetaan verkkosivustoilla nakyvia erimuotoisia graafisia
ilmoituksia. Bannerit ovat normaalisti standardikokoisia, jotta ne olisivat yhteensopivia lahes
kaikkien sivustojen kanssa. Bannereita kaytetaan seka omilla etta vierailla nettisivuilla ja niita
klikkaamalla siirrytaan yleenséd kampanjasivustolle, tuotetietoihin tai lisatietosivulle. (Jarvilehto
2009, 103.) Bannerimainonnan klikkausprosentti on yleensd alle kahden prosentin.
Yhdysvalloissa tehdyssa tutkimuksessa todettin  kohdistamattomien bannerimainosten
klikkausprosenttien olevan 0,2 prosentin luokkaa, kun taas kohdennetulla bannereilla paastiin
muutamiin prosentteihin. Voidaankin olettaa, etta keskimaarin banneria klikkaa muutama ihminen
tuhannesta. (Karjaluoto 2010, 143.) Mainonnan kohdistamiseksi on Google kehittanyt Display-
verkoston, jolla voidaan kohdistaa mainontaa verkkokaupan aihealueeseen liittyvaa sisaltoa.
Vaikka kuluttaja ei klikkaisi mainosta, bannerimainonta toimii kuten vaikkapa printtimainos, eli
lisdé tunnettuutta ja rakentaa brandia, kuluttajan ndhdessa mainoksen. Voidaankin ajatella, etta

bannerin keraamat klikkaukset ovat vain sen erinomainen lisaarvo.
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Sivustoilla eri kohtiin sijoitettu banneri on myés erihintainen. Paraatipaikkana pidetdan sivuston
ylalaidassa olevaa suurta mainosbanneria. Bannereiden koko on kasvanut viimevuosina
huomattavasti ja tutkimukset osoittavatkin, etta suuremmalla bannerilla on suurempi huomioarvo
ja se kerad enemman klikkauksia. Sijoituksen ja koon liséksi bannerin toimivuuteen vaikuttaa
tietenkin sen ulkoasu. Kokemuksen mukaan parhaiten toimii mainos, jossa on pelkan tekstin
sijaan tekstia ja kuvaa. Hyva suhde on noin 30 — 70 prosenttia. Lisaksi hyvin toimivia ovat
bannerit, joissa on kilpailu tai muu aktivointi ja bannerit missa on hinta — tai tarjousmainos.
(Jarvilehto 2009, 103.)

Bannerimainontaa voi ostaa yleensa neljalla eri hinnoitteluvaihtoehdolla. Vaihtoehtoina ovat
naytto-, klikki- ja tulospohjainen hinnoittelu. Aikaperusteinen eli Cost per timme (CPT) tarkoittaa
sitd, ettd kampanja nakyy siis tietyn ajan halutulla sivulla. Nayttoperusteisessa Cost per mille
(CPM), kampanjassa ostetaan bannerille esim. 100 000 nayttokertaa. Cost per click (CPC)
maksetaan nimensa mukaisesti klikkauksien lukumaarasta. Tulospohjainen hinnoittelu eli Cost
per action (CPA) hinnoitellaan esim. tapahtuvien kauppojen mukaan. On siis mahdollista ostaa
mainontaa esimerkiksi 2 viikon jaksolle tai vaihtoehtoisesti vaikkapa 10 000 klikkausta banneriin,
jotka johtavat suoraan halutulle verkkosivustolle. Suomessa suurimmat verkkomediat myyvéat
bannerimainontaa paaasiassa naytto- tai aikaperusteisesti. (Jarvilehto 2009, 103.) Esimerkiksi
talla hetkelld Suomen suosituin verkkomedia on iltapaivalehti llitalehden verkkoversio, joka ei
tarjoa klikkaukseen perustavaa hinnoittelua. Pienemmat sivustot myyvat bannereita myos
klikkiperusteisesti. ~ Tulospohjaista  mainontaa  voi  ostaa  esimerkiksi erilaisten

kumppanuusverkostojen kuten tradetracker.com sivuston kautta.

Bannerimainonnassa mittarit ovat vastaavanlaisia tai osittain samoja kuin hakusanamainonnassa.
Voidaan mitata, kuinka monta kertaa asiakas on klikannut banneria tai kuinka monta kertaa
banneria on naytetty. Mittausta voidaan tehdd myds esim. myynnilld tai kirjautumisilla.
Kampanjan tavoitteesta riijppuen mitataan sita, mitd kampanjalla halutaan saavuttaa. Yleisesti

kaytossa olevat bannerien sijoitukset internetsivuilla esitellaan litteessa (Liite 1).

Esimerkiksi Nelonen median kaikilla sivustoilla nakyva jattibanneri on hinnaltaan 30 euroa
hinnoitteluperiaatteella CPM. Eli 30 eurolla saat tuhat nayttokertaa sivustojen jattibannerissa. Jos
oletetaan nayttokertoja olevan 10 000:ta ja niista keskimaarin kaksi prosenttia klikkaa banneria,
tulee verkkokauppaan 200 kavijaa.
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Nama kaksisataa kavijaéd maksavat siis kolmesataa euroa ja CPC on t&ssé tapauksessa 0,67€.
Mikali konversioprosentti verkkokaupassa on 2 prosenttia, yksi ostava asiakas maksaa kaupalle
75 euroa. Mainosten kannattavuus riippuu muun muassa siita mita verkkokaupassa myydaan ja

millaisella katteella.

2.1.3 Facebook- markkinointi

Sosiaalisen median kasvu on ollut viime vuosina hurjaa. Sosiaalinen media tarjoaa markkinoinnin
kannalta monipuolisen kanavan yrityksen kayttoon. Tassa opinndytetydssd huomioidaan
sosiaalisen median palveluista vain Facebook. Sen markkinointikeinoihin kuuluva omien
sovellusten luominen rajataan pois, koska se sopii huonosti apteekkitoimialan pienyrittajalle Yli
kaksi miljoonaa suomalaista kayttdd Facebookia, joten se on selvasti suosituin sosiaalisen

median palvelu Suomessa. Muita palveluita on mm. Google +, Twitter ja LinkedIn.

Suosituin tapa markkinoida sosiaalisessa mediassa on bannerimainonta, jonka etuna
Facebookissa on suuri kohdennettavuus. Voit kohdistaa mainonnan tarkasti haluamallesi
kohderyhmalle. Esimerkiksi hevostuotteita voidaan markkinoida vain ihmisille, jotka mainitsevat
harrastuksekseen ratsastuksen. Facebookissa bannerit ovat rajoitetun kokoisia ja ne sijaitsevat
kayttajan profiilin oikealla puolella. Erottautuminen muiden markkinoijien mainoksista on
haasteellista, joten bannerin tulisi olla huomiota herattava ja kohderyhmaan uppoava. Hyva

Facebook- mainos on usein hauska, ajatuksia herattava ja informatiivinen.

Kustannukset Facebookin bannerimainonnassa ovat periaatteeltaan vastaavia, kuin Googlen
hakusanamarkkinoinnissa. Mainostaja maksaa vain klikkauksista, ei mainoksen nayttokerroista.
Mainospaikka jaetaan huutokauppamaisesti: se, joka on valmis panostamaan eniten, nakyy
ylimpana. Yhden klikkauksen hinta vaihtelee kilpailutilanteen mukaan, mutta tyypillisesti hinnat
vaihtelevat 0,05 € - 0,50 € valilla (Verkkokumppani Tmi 2013, hakupaiva 26.9.2013). Facebook
tarjoaa mahdollisuuden myds bannerimainontaan, jossa maksuperuste on naytonkertoihin
perustuva hinnoittelu CPT. Klikkausperusteinen hinnoittelu on kuitenkin tutkitusti edullisempi tapa

houkutella kavijoita yrityksen verkkosivuille tai verkkokauppaan (Haudon 2013, 174).

Bannerimainontaa tarkeampi Facebook- markkinoinnin keino on yrityksen oman Facebook- sivun

perustaminen ja yllapitdminen. Pelkka sivun olemassaolo ei sinénsa tuo asiakkaita tai nakyvyytta,
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vaan sisallon pitada olla mielenkiintoista ja yllapidon aktiivista, jotta saadaan tykkaajia. Hyvaa ja
aktivoivaa sisaltoa ovat muun muassa kilpailut, a@nestykset, linkit mielenkiintoisiin artikkeleihin ja
tietenkin keskustelu asiakkaiden kanssa. Heidan viesteihinsa tulisi aina vastata ja mieluiten
nopeasti. Paivityksissa kannattaa kayttad mahdollisuuksien mukaan kuvia ja videoita, jotka
keraavat enemman tykkayksia ja jakoja kuin tavallinen tekstipaivitys. Paras mainoshan on
sellainen, jonka kuluttaja haluaa jakaa ystaviensa kanssa ja jota ystavat jakavat oma-aloitteisesti.
Pahinta mita yritys voi Facebook- sivuillaan tehda on ainoastaan tuotteiden jatkuva mainonta,
ilman muuta sisaltéad. Se on nopein keino karkottaa tykkaajat sivustoilta. Aktiivinen Facebook-

sivu antaa kuvan toimivasta ja nykyaikaisesta yrityksesta.

Facebookissa markkinoinnissa on tarkedd tuntea omat asiakkaat ja kohderyhmat. Hyvakin
statuspaivitys menee hukkaan, jos se julkaistaan sellaisena aikana, ettei kohderyhma ole sita
nakemassa. Statuspaivitys nakyy asiakkaan seinalla keskimaarin noin kolme tuntia. Jos siis yritys
tekee paivityksen huonoon aikaan, jaa se todennakoisesti potentiaalisilta asiakkailta nakematta,
heidan ollessaan esim. jo nukkumassa. Facebook onkin julkaisut tata varten oman tyokalun, jolla
yritys voi selvittaa, milloin omat tykkaajat ovat aktiivisimmillaan. Palvelu tarjoaa vakiona myos
Facebook Insight- seurantatyokalut ja -mittarit, joilla on helppo seurata markkinoinnin etenemista
ja toimivuutta. Tilastot ovat my0s suoraan siirrettavissa Exceliin, joka mahdollistaa erilaisten

vertailujen tekemisen helposti.

21.4 Sahkopostin suoramainonta

Sahkopostimainonnasta tulee monelle ensimmaisend mieleen roskaposti. Tassa osiossa ei
kuitenkaan kasitella roskapostia vaan lupaan perustuvaa suoramarkkinointia, joka toteutetaan
sahkopostin kautta. Lahtokohta onkin, etta asiakas on itse tehnyt valinnan siita, haluaako han
vastaanottaa sahkopostia. Lupaan perustuva sahkdpostimarkkinointi tarjoaa  hyvan
mahdollisuuden brandimarkkinointiin ja taktiseenkin markkinointiin. Vuonna 2009 ROI researchin
tekeman tutkimuksen mukaan jopa 57 prosenttia asiakaskirjeita vastaanottaneista asiakkaista piti
saamaansa markkinointia hyddyllisena. Lupaan perustuva séhkopostimainonta koetaan
henkilokohtaiseksi yhteydenpidoksi. Saman tutkimuksen mukaan naisista 60 prosenttia ja
miehista 49 prosenttia sailyttdd mieleiset uutis- ja tuotesédhkopostikirjeet, jotta voivat tutkia niita
mikali ostos tulee ajankohtaiseksi. (Munkki 2009, 121.)
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Kuluttaja olettaa aina saavansa jotain hyotya uutiskirjeen lukemisesta. Uutiskirjeen tilanneille
tarjotaankin usein henkilokohtaisia alennuksia, nopean ostamisen etuja tai muita tarjouksia.
Kuluttajan saama hyoty voi olla myo0s tieto uusista tuotteista tai palveluista ensimmaisten
joukossa. Tyypillinen asiakkaalle tarkoitettu hyoty on ilmaisten kuljetuskustannusten tarjoaminen.
(Linden 2010, 283.)

Lain mukaan jokaisen viestin mukana pitdad asiakkaalle tarjota mahdollisuus kieltaa
vastaavanlainen markkinointi jatkossa. Sahkopostin lopussa onkin looginen paikka tarjota keinoa
markkinoinnin lopettamiseen. (Karjaluoto 2010, 73.) Sahkdpostin arkipdivaistymisen myota
kuluttajat osaavat jo automaattisesti etsia tata linkkia markkinoinnin lopettamiseksi sahkopostin

lopusta.

Sahkopostimarkkinointi on myds hyva tapa keratd tietoa asiakkaista. Ensimmaisen tilauksen
jalkeen on mahdollisuus selvittdd asiakkaalta, miten han Idysi verkkokaupan ja mikd sai
tekemaan tilauksen. Vanhoilta, jo tilanneilta asiakkailta voi kysya mielipidetta palvelusta,
tuotteista tai toimituksesta. (Karjaluoto 2010, 73.) llman kritiikkid palvelua on vaikea kehittaa.
Joskus yritys nakee asiat vain omalta kannaltaan, eika osaa asettua asiakkaan asemaan. Palaute

on tarkeaa palvelun kehittdmisen kannalta - ei voi korjata, jos ei tieda sen olevan rikki.

Jpc.de on saksalainen musiikin ja viihteen verkkokauppa. Heidan toimitapansa
sahkopostimarkkinointiviestinnassa on hyodyllista, konkreettisten etujen tarjoamista ja
luottamusta kehittavaa. Yritys esimerkiksi muistaa asiakasta hanen syntymapaivanaan
sahkopostitse. Onnitteluiden lisaksi asiakkaalle saatetaan antaa syntyméapaivalahjaksi vaikkapa
viiden euron etuseteli tai muu etu yrityksen verkkokauppaan. Mikali kuluttaja ei tata etua muista,
tai muusta syysta kayta, yritys muistuttaa siitd sahkopostitse ennen etusetelin erapaivaa. Ja

uudelleen erapaivana, jos tilausta ei siihen mennessa ole tehty.

Muita hyvia kaytanteitd Jpc.de- verkkokaupalla on muun muassa se, etté jokaisen sahkopostin
allekirjoittajana on asiakaspalvelija, myds kuvalla varustettuna. Tarkoituksena on kasvattaa
asiakkaan luottamusta viestin lahettdjaa kohtaan. Luottamus on tarkedd kaikessa
kaupankaynnissa. Verkkokaupassa se korostuu, koska minkaanlaista henkilokohtaista kontaktia

ei asiakkaan ja yrityksen valilla ole. Jos luottamusta ei synny, ei synny kauppaakaan.
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Jpc.de- verkkokaupan lahettamat sahkopostimarkkinointiviestit ovat personoituja, niissa
mainitaan vastaanottajan nimi ja joskus myos kotipaikka. Nain asiakkaalle syntyy mielikuva, etta
kyseesséa on hanelle henkilokohtaisesti tarjottava hyo6ty tai muu viesti. (Karjaluoto 2010, 75 - 77.)

Todellisuudessa suuri osa markkinointiviesteista luodaan automaattityokaluilla.

215 Blogit

Blogeja voi kirjoittaa yksi henkilo tai voidaan kirjoittaa niin sanottua ryhmablogia. Ryhmablogissa
kirjoittajia  voi olla useita. Blogia kirjoittaessa tulee huomioida, etta blogi ei ole
lehdistotiedotekanava, vaan sen siella voidaan esittaa kirjoittajan omia nakemyksia ja mielipiteita.
Parhaimmillaan blogin lukijat oppivat tuntemaan kirjoittajan ja samaistuvat haneen. Siita syntyy
suhde Kkirjoittajan, hanen edustamansa yrityksen ja kuluttajan valille. (Ranta 2009, 151 — 155.)
Blogi voi olla my6s paikka tuoda osaamista ja ammattitaitoaan esille. Blogin lukenut asiakas luo
mielikuvan kirjoittajasta ja hanen edustamastaan yrityksesta kirjoituksen perusteella. Jos teksti on
hyvaa, luettavaa, asiantuntevaa ja siita tulee selvasti esiin kirjoittajan osaaminen asian tiimoilta,
oli se sitten rahoitusmarkkinat tai robotti-imuri, on hanen edustamaansa yritysta helppo pitaa
asiansa osaavana ja luotettavana. Blogit ovat nousseet tai vahintaankin nousemassa toimivaksi
yritysviestinnan keinoksi. Ne sopivat seka pien- etta suuryrityksen viestintavalineeksi. Vuonna
2009 melkein 16 prosenttia Fortune 500- yrityksista hyodynsi blogia viestintakeinona. Tunnetuista
suomalaisista yrityksistda mm. Finnair ja ltella julkaisevat blogia. Ne ovat osoittautuneet hyvaksi
keinoksi herattaa keskustelua kuluttajien keskuudessa ja toimivat mielipiteiden muodostamisen

valineena.

Tilastokeskuksen tutkimuksen mukaan suomalaisista 40 prosenttia lukee blogeja ja heista puolet,
eli 20 prosenttia vastaajista ilmoitti lukevansa blogeja ainakin viikoittain (Tilastokeskus 2010,
hakupaiva 2.10.2013). N&in ollen blogin kirjoittaminen on perusteltu markkinointikeino. Tutkimus
osoittaa myds, ettd paivittain blogeja lukee harvempi kuin joka kymmenes suomalainen.
Paivittaiseksi viestintakanavaksi blogista ei siis talld hetkelld ole, mutta mielipiteiden
esittdmiskanavaksi tai keskustelun herattdmiseen blogi on oiva keino. Blogin yllapitdminen ei
maksa sindansa mitaan: ilmaisia blogialustoja I0ytyy internetistd useita. Ainoa kustannus on
kirjoittamiseen ja yllapitdmiseen kulutettu aika.

F-securen verkkosivuilta 16ytyy suomalaisen tietoturvayhtié F-Securen blogi. Sita yllapitdd mm.

yhtién tutkimusjohtaja Mikko Hyppénen. Blogia pidetddn niin ammattimaisena ja luotettavana,
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ettd useat uutistoimistot ja lehdet siteeraavat blogia toistuvasti. F-Secure saa siis iimaista
mainostilaa eri medioissa Kkirjoittamalla alansa ajankohtaisista tapahtumista ja niiden
vaikutuksista. F-Secure tyodntekijéineen kayttaa aktiivisesti muitakin nettimedioita, kuten twiitteja

ja Youtube-videoita.

2.1.6  Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin muotoa, jossa markkinointi valitetaan mobiileihin
laitteisiin, kuten alypuhelimiin ja tablet- tietokoneisiin. Mobiilimarkkinoinnilla ei tarkoiteta vain
mainoksia, vaan markkinoija voi kayttaa keinoja, kuten alypuhelinapplikaatioita tai QR-koodeja.
Alypuhelimeen tai tablettin voidaan Iuoda kanta-asiakasohjelma tai olemassa oleva
verkkokauppa voidaan optimoida toimimaan alylaitteiden kanssa. Mobiilimarkkinoinnissa voidaan
hyodyntad GPS-paikannustietoja ja viivakoodiskanneria. Mobiilien laitteiden jatkuva kehitys tuo

markkinointiin uusia mahdollisuuksia nopealla vauhdilla.

Tutkimusyhtié Gartnerin tekeman tutkimuksen mukaan perinteisten poytamallisten tietokoneiden
ja kannettavien myynti on romahtanut. Vuoden 2013 kolmannella neljanneksella myynti on
laskenut vuoden takaiseen 8,6 prosenttia. Suurin yksittdinen syy myynnin vahenemiseen on
tablet- tietokoneiden suosion kasvu. (Gartner Inc 2013, hakupaiva 16.10.2013.) Tablet- laitteiden
kasvu onkin rajahdysmaistd. Suomessa kodintekniikka-alan tilastoja julkaisee Kotek. Kotek on
kodintekniikka-alan yhteistydfoorumi, johon kuuluvat elektroniikan tukkukauppiaat, jalleenmyyjat
ja kodintekniikkaliitto. Kotekin tilaston mukaan tablet-tietokoneiden myynti Suomessa on
kesakuussa 2013 kasvanut vuodentakaiseen kappalemaaraisesti 141 prosenttia. Siihen lisaksi on
huomioitava alypuhelimet, joiden myynti on my0s kasvanut yli 15 prosenttia. Mobiililaitteita, eli
alypuhelimia ja tabletteja myytiinkin vuoden 2012 kesakuun ja vuoden 2013 kesakuun valisena
aikana Suomessa yhteensa yli miljoona kappaletta. (Kotek 2013, hakupaiva 16.10.2013.)

Mobiileja laitteita ja niiden kayttajia on suomessa siis todella runsaasti.

Helpoin tapa markkinoida mobiililaitteiden kayttjile on Googlen hakusanamarkkinointipalvelu
Adwords. Hakusanamainoskampanjan voi laajentaa ndkymaan myos mobiilipuolelle. Hinnat ja
toimintaperiaate pysyy samana. Pari rajoitusta mobiili-puolella kuitenkin on mainoksiin liittyen.
Google ei salli puhelinnumeroita kaytettdvan mainoksissa Samoin flash-elementit (animaatiot)

ovat kiellettyja, koska ne eivat toimi mobiililaitteissa. (Google Oy 2013d, hakupaiva 16.10.2013.)
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Kun hakusanamarkkinoinnilla tavoitetaan kuluttajia, jotka ovat kiinnostuneet ostamaan
verkkokaupasta, tulisi verkkokaupan toimia sujuvasti myos tablet- laitteilla. Eihan voida olettaa,
etta asiakas siirtyisi tietokoneen aareen tekemaan tilausta, nahdessaan mobiililaitteessa

mainoksen.

2.2 Muut mediat

Tassa osiossa esitellaan digitaalisia medioita, jotka sijaitsevat internetin ulkopuolella. Digitaalista
sisaltéa 1oytyy nykyaan ympariltamme lahes joka paikasta. Huima tekniikan kehitys on johtanut
siihen, etta perinteisesti analogiseksi mielletyt mediat ovat digitalisoituneet. Digitelevisio on ollut
osa kuluttajien arkea jo melkein vuosikymmenen, eika analogisia televisioldhetyksia ole lahetetty

enaa kuuteen vuoteen. Myos tienvarsien mainokset ovat muuttuneet osin digitaalinaytoiksi.

2.21 Radio

Radiomainonnassa voidaan kayttda kahta erilaista toimintatapaa. Ensimmainen ja tutuin
vaihtoehto on tietenkin suora radiomainonta, ohjelmien mainoskatkoilla. Toinen keino on
ohjelmayhteisty6. Jolla tarkoitetaan ohjelmien sponsorointia tai tuotesijoittelua. Molemmat ovat
verkkokaupan brandin tai tuotteen markkinoinnille toimivia tapoja. Ohjelmayhteistydssa
sponsoroidaan ohjelman tuottamiskustannuksia nakyvyytta vastaan tai sijoitetaan ohjelmaan
tuotteita, siten etta ne ovat aiheeseen sopivia. Jos ohjelman aiheena on vaikkapa kuntoilu,
voidaan lenkkikenkabrandia tuoda esiin jokseenkin luonnollisesti. Tuotesijoittelussa taytyy ottaa
huomioon, ettd kuulijoilla on oikeus tietdaa siita. Ohjelmayhteistyosta tuleekin kertoa seka
ohjelman alussa etta lopussa. Sita ei mydskaan luokitella mainonnaksi, joten ohjelmassa ei voida
kehottaa asiakasta hankkimaan tuotetta eikd sitd saa erityisesti korostaa. (Radiomedia Ry,
hakupéiva 7.10.2013.)

Radio: Brandiselailun moninkertaistaja —raportin mukaan radiomainonta sopii erittain hyvin
kuluttajien ohjaamiseksi halutuille verkkosivustolle. Tutkimus osoittaa, etta silloin kun kuluttajat
altistuvat tietyn tuotemerkin radiomainonnalle, siséllyttavat he brandin nimen 52 prosenttia
todennakdisemmin internetselailuunsa, kuin ilman mainonnan kuulemista. Tutkimuksessa selvisi
my0s, ettd radiomainonta vaikuttaa verkkoselaamiseen nopeasti. 58 prosenttia radion

stimuloimaksi tunnistetusta selaamisesta tapahtui ensimmaisen 24 tunnin sisalla mainoksesta.
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Parhaiten verkkoselaamiseen vaikuttaneet mainokset kertoivat selkean viestin ja niissa oli vahva
brandilinkitys. Ne ohjasivat kuluttajan siitymaan ymmarrettavaan, jopa itsestaanselvaan brandin
verkko-osoitteeseen. (Naughton 2013, hakupaiva 7.10.2013.) Markkinoinnissa kannattaisikin
kayttaa verkko-osoitteita joita ei tarvitse etsimalla etsia. Esim. Bmw.fi tai Samsung.com, joille
suurin  osa kuluttajista osaa automaattisesti, ilman verkossa harhailua. Tutkimuksesta
selvinneiden tietojen perusteella radiomainonta vaikuttaisi olevan erittain toimiva keino

verkkokaupan markkinointiin.

Suomalaiset kuuntelevat radiota todella paljon. Finnpanelin tutkimuksen mukaan viikoittain radio
tavoittaa yli 9-vuotiaista suomalaisista 95 prosenttia. Kaupalliset radiokanavat, joita voidaan
markkinoinnissa hyodyntaa, tavoittavat nekin 48 prosenttia suomalaisista. Ikaryhmissa 9 — 44
vuotiaat tavoittaa kaupallinen radio n. 75,5 prosenttia kansalaisista. Myos 45 — 54 vuotiaiden
tavoitettuus on suuri n. 62 prosenttia suomalaista. (Finnpanel Oy 2013, hakupéaiva 7.10.2013.)
Radiolla voidaan tavoittaa kaytannossa vaikka koko kansa. Kanavia ja kuuluvuusalueita on
Suomessa runsaasti. Se mahdollistaa markkinoinnin  kohdentamisen juuri halutulle
kohderyhmélle. Onhan Radio Nostalgialla varmasti eri kuulijat, kuin Radio Rockilla,

paikallisradioista puhumattakaan.

Thermia Partners Oy teki yhteistydssé Radio Novan kanssa valtakunnallisen kampanjan
lampOpumpuista, niiden toiminnasta, tehokkuudesta ja ymparistoystavallisyydesta. Tavoitteena
oli vahvistaa Thermia |ampopumppu- brandia hyvana energiaratkaisuna ja saada lisaa
yhteydenottoja jalleenmyyjaverkostolle. Kyseessa oli ensimmainen kerta, kun Thermia Partners
kaytti radiota markkinoinnissaan. Kampanjassa ei kaytetty muita medioita. Kampanja oli
enemman kuin toimiva. Kavijamaara sivustolla kasvoi 50 prosenttia ja jalleenmyyjien
yhteydenottopyynndt kymmenkertaistuivat. Mainoksessa kehotettiin kdymaan kampanjasivuilla

houkutteena tilata ilmainen lampdpumppukirja. (Hirsijarvi 2013, hakupaiva 15.10.2013.)

2.2.2 Ulkomainonta

Ulkomainonta ké&sittaa yleisesti kaikki ulkona ja julkisissa tiloissa sijaitsevat mainokset.
Opinnaytetydon aiheen mukaisesti, rajataan kasitellyt ulkomainonnan keinot digitaalisiin
mainosnayttdihin. Niillé tarkoitettaan isoja led-nayttoja teiden varsilla ja pienempia lcd-nayttoja

joita 16ytyy mm. julkisista likennevélineista ja julkisista tiloista. Yhdistavana tekijana naytailla on
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mahdollisuus digitaalisen sisallon nayttamiseen joko pelkkdnd kuvana tai liikkuvana

multimediaesityksena.

Kuluttajat liikkuvat arkipaivisin runsaasti. Keskimaarin melkein seitseman tuntia paivassa kuluttaja
on muualla kuin kotonaan. Arkipaivisin klo 8- 16 valisena aikana noin puolet suomalaista on
muualla kuin kotona. Eli yli kaksi miljoonaa ihmista on paivittain ulkomainonnan vaikutuksen
piirissa. (JCDecaux Oy 2008, hakupaiva 16.10.2013.) Helsingissa tehdaan n. 200 miljoonaa
joukkoliikennematkaa joka vuosi. Nain ollen, joukkoliikennevalineet ovatkin looginen paikka
markkinoijalle tuoda tuotettaan tai palveluaan esiin. Helsingin metroissa ja raitiovaunuissa on
digitaaliset naytot joissa markkinointia voidaan toteuttaa. Markkinointi voidaan kohdistaa vaikkapa
aamulla tyomatkalaisille, tai vastaavasti iltapaivalla kotiin palaaville tydssakavijdille. Naytot
tavoittavat paivittain n. 200 000 helsinkilaista melkein 400 000 eri matkalla. Naytt6ihin
houkutellaan katsojia paikallisuutisilla, saatiedoilla, tapahtumatiedotteilla ja liikenndintiyrityksen
tiedotteilla. (JCDecaux Oy, hakupaiva 16.10.2013.) Muita hyddynnettavia digitaalisia nayttoja
|6ytyy ympéari Suomen. Esim. Oulussa Ubi-nayttdverkko joka kerdd noin 1 -4 miljoonaa

katsekontaktia kuukausittain.

Liv promotions Oy on promootioiden suunnitteluun erikoistunut yritys. He kokeilivat Helsingin
metroissa ja raitiovaunuissa diginayttoja tavoitteenaan nostaa tunnettuutta ja loytaa uusia
asiakkaita. Tulokset kokeilussa olivat hyvia. Mainos ohjasi kuluttajia yrityksen nettisivulle ja
kavijamaarat nousivatkin selkeasti. Mainoksen esittamispaivina kavijoita oli yli tuplasti enemman,
kuin muuten. (JCDecaux Oy, hakupéiva 16.10.2013).

Digitaalinen ulkomainonta hinnoitellaan yleensa nayttokertojen tai kampanja-ajan perusteella.
Markkinoija voi siis ostaa vaikkapa 50 000 nayttokertaa mainokselleen esim. 750 nayttokertaa
paivassa viikon ajan. Hinnat vaihtelevat suurestikin nayttojen sijoituspaikkojen, kaupunkien ja
tavoitettavien asiakkaiden perusteella. Paivan kampanjan hinnalla Helsingissa voi ostaa melkein
kuukauden kampanjan Oulussa. Helsingin metroissa ja raitiovaunuissa digitaalista mainontaa voi
ostaa esimerkiksi yhdeksi paivéksi. Paivan aikana nayttokertoja tulee 750 kappaletta ja
mainoksella tavoittaa keskimaarin 383000 matkustajaa. Yhden paivan kampanjan hinta on 1500€
(alv 0 %). Viikon mittaiseen aamuun, paivaan tai iltaan sijoittuva kampanja on hinnaltaan 3500€ ja
vilkon kampanja aamusta iltaan, maksaa 10500€. Talldin nakyvyyttd saadaan yli kahdella
miljoonalla matkalla. (JCDecaux Oy, hakupéiva 16.10.2013.)
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3 CASE: APTEEKKINLFI

Apteekkini.fi verkkoapteekilla on vuoden 2013 ensimmaisen yhdeksan kuukauden aikana ollut
noin 55000 kavijaa. Keskimaarin n. 5600 kuukaudessa. Kavijoista 86,4 prosenttia on uusia
kavijoita ja 13,6 prosenttia palaavia, aiemmin sivustolla vierailleita asiakkaita.
Markkinointikeinoista kaytdssa on ollut Googlen Adwords- hakusanamarkkinointi joka on tuonut
noin 40 % likenteestd. Asiakkaille on lahetetty uutiskirjeitd ja kokeilussa on ollut my6s

Facebookin Adsite- markkinointikampanja, joka koettiin epdonnistuneeksi.

Apteekkini.fi —verkkoapteekin domainnimi on hyva, eikd vaadi muutoksia. Domain on
yksinkertainen, kuvaava ja helposti muistettava. Siitd selviad heti toimiala ja se luo hyvan
mielikuvan kaikkien apteekista. Jos nimeen olisi liitetty esim. paikkakunta, kuten monilla
kilpailijoilla, saattaisi se karkottaa vaikkapa paakaupunkiseudun asiakkaita. Apteekkini.fi-
domainista ei selvia yrityksen kotipaikka ja sen voikin mieltad pelkaksi verkkokaupaksi. Logo on
uniikki ja varitys sopii hyvin toimialaan. Se on helposti muistettava eikd mielestani vaadi

muutoksia.

Sloganiksi Apteekkini.fi sivustolla on valittu “Apteekkini.fi Nettiapteekki. Ostoksille kun se sinulle
sopii.” Tama on yleisluontoinen ja sopisi periaatteessa mille tahansa verkkokaupalle. Domain-
nimesta selviaa heti, etta kyseessa on apteekki, mutta sloganin nettiapteekki-teksti tekee hyvin

selvaksi kyseessa olevan nimenomaan verkkokauppa - ei vaikkapa apteekin verkkosivu.
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4 VIESTINTASUUNNITELMA

Viestintasuunnitelmassa esitellaan, milla markkinointikanavilla case- yrityksen kannattaa lahtea
markkinointia tekemaan. Tarkoituksena on tuoda esiin, millaisia keinoja voidaan kayttaa, ei
niinkaan suunnitella kadesta pitaen tietyn tuotteen markkinointia. Keinot ovat yleisluontoisia ja

niita voidaan soveltaa eri kohde- tai tuoteryhmille.

41 Taso 1: Perustaso

Tassa kappaleessa kaydaan lapi perustoimia, joita Apteekkini.fi- casessa tulisi ottaa huomioon.
Millaisin keinoin markkinointia tassa tapauksessa tulisi lahted viemaan eteenpain ja millaisia
kustannuksia niistd on odotettavissa. Markkinoinnin tulisi olla yhtendinen viestinta kaikissa
medioissa. Jos markkinoidaan tuotepakettia bannerissa, markkinoidaan sitd myds Facebookissa.

Monikanava-markkinointimix tuottaa todennakaisesti parhaan lopputuloksen.

Facebook

Apteekkini.fi —verkkoapteekin Facebook- sivulle olisi hyva lisata linkki, josta paésee suoraan
siitymaan verkkokauppaan. Se on mahdollista tehda niin, ettei se karkaa paivitysten mukana
nakyvistd, vaan pysyy aina ensimmaisena postauksena. Nykytilanteessa, kun asiakasta
aktivoidaan Facebookissa siitymaan verkkokauppaan, joutuu han kirjoittamaan osoitteen tai
tekemaan Google- haun paastakseen sinne. Kauppaan siityminen pitdisi tehda tata

helpommaksi.

Paivitysten maaraa tulisi lisatd huomattavasti. Edellinen paivitys on talld hetkelld neljan
kuukauden takaa. On turhaa keratd tykkaajia, jos heidan kanssaan ei synny vuorovaikutusta.
Hyvaa apteekin Facebook- sivun kautta jaettavaa sisaltéa linkitetaan talla hetkella Teerijarven
apteekin omilla verkkosivuilla uutiset- otsikon alle. Sielta 10ytyy linkkeja Terveydeksi!- apteekin
asiakaslehden artikkeleihin, jotka ovat juuri sellaista sisaltod mitd apteekin Facebook- sivulta
voisi olettaakin l0ytyvan. Linkkeihin  Kirjoitetaan positiivinen  saateteksti, esimerkiksi
"Mielenkiintoinen juttu dementiasta” tms. Linkkeja juttuihin voi lisatd Facebookin esimerkiksi pari
- kolme kerta viikossa, jolloin sivu pysyy aktiivisena ja saa uutta siséltéa, vaikkei mitaan erikoista
kampanjaa olisikaan silla hetkella menossa. Linkittaminen on helppoa ja nopeaa, eika siten vie

resursseja muulta toiminnalta.
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Myos tuote-esittelyja ja tarjouksia voidaan jakaa Facebook-sivun kautta, kunhan muistaa pysya
kohtuudessa. Tuote-esittely tai tarjous ajankohtaisesta tuotteesta on parhaillaan mielenkiintoista

lukemista ja asiakas voi jakaa sen ystavilleen, joita olettaa tuotteen kiinnostavan.

Tykkaajien keraamiseksi erilaiset "tykkaa ja jaa’™- periaatteella toimivat kilpailut ovat suosittuja
Facebookissa. Sopivalla palkinnolla saa kerattya nopeasti uusia tykkaajia sivuilleen - sen osoittaa
jo tdman kaltaisten kilpailujen maara. Asetetulla palkinnolla voidaan hieman ohjata, millaisia
tykkadjia halutaan keratd. Palkinnoksi voidaan asettaa esimerkiksi koiran tuotepaketti, jolloin
tykkaajat ovat todennakoisesti koiranomistajia ja sita kautta potentiaalisia asiakkaita. Asetetaan
siis palkinnoksi sellainen tuote, joka kiinnostaa juuri niitd asiakkaita, joita talla kertaa halutaan
aktivoida. Tietenkin myds lahjakortti on paljon kéytetty palkkio. Sen etuna on, etta
voittajan/voittajien on pakko tutustua verkkokauppaan samalla, kun kayttavat lahjakorttinsa. Myos
tuotepalkinnon voisi tehda niin, ettd se on tilattava verkkokaupasta vaikkapa kuponkikoodia
vastaan. Sen sijaan, ettd otettaisiin asiakkaan yhteystiedot Facebookin kautta, toimitettaisiin

hanelle kuponkikoodi ja kuluttaja saisi itse tilata palkintonsa verkkokaupasta.

Kuluttajia voi myos osallistaa paatoksentekoon. Kun tykkaajia on tarpeeksi, voi heille pitaa esim.
aanestyksen uusista tuotteista, otetaanko myyntiin tuote A vai tuote B? Kun kuluttajat ovat
aanestaneet ja tuotteet lisatty verkkokauppaan, on heita luonnollista muistuttaa tuotteen olevan
nyt saatavissa. Toki myds havinneen tuotteen voi lisata verkkokauppaan, sitd vain ei sitten
erikseen mainosteta Facebook- sivulla tai mahdollisesti lisataan tuote hieman myohemmin.
Taman toiminnan etuna on, etta kuluttaja saa kasityksen, etta heita on kuunneltu
paatoksenteossa ja se luo positiivista mielikuvaa yrityksestd. Samalla yritys saa kasityksen

tuotteen kiinnostavuudesta kuluttajien keskella.

Facebook- tykkaajia voi aktivoida myos tekemaan tuotearvioita verkkokaupan tuotteista. Arviot
vaikuttavat kuluttajan ostopaatoksiin yleensa enemman, kuin markkinointitoimet. Toisen
kuluttajan arvio tuotteesta koetaan luotettavammaksi, kuin markkinointitoimiston kaunistelema
mainos. Kuluttajia voikin aktivoida tekemaan tuotearvioita taas palkkiota vastaan. Yleisimpia
keinoja ovat lahjakortit, mutta myds muita keinoja voisi kokeilla. Tilaukset ilman postimaksua
kotiin, tuotearviota vastaan tai vaikka suora alennus arvion tehneille voisivat toimia.
Verkkokauppias tietenkin voi jakaa parhaat arvostelut myos Facebook -sivuille luettavaksi ja
keskustelua herattamaan.
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Facebookissa suosituimpia ja jaetuimpia paivityksia ovat kuvat ja videot. Tykkaajille voisikin pitaa
kilpailun jossa haetaan, vaikka hassuinta koirakuvaa tai sopointa kissakuvaa tai muuta sellaista.
Mikali jotain todella hulvatonta tykkaajilta tulee, on mahdollista, etta se leviaa todella laajalle
tykkaajien ja jakajien kautta. Koska sisalto tulee asiakkailta, ei kilpailu vaatisi paljoa resursseja,
mutta onnistuessaan erinomaisesti toisi nakyvyytta todella paljon. Tallaisen hinnaksi muodostuisi

kaytannossa palkinnoksi luvattu lahjakortti tai tuotepaketti.

Googlen Analytics- palvelusta on helppoa seurata kavijdiden siirtymistd Facebookista
verkkokauppaan. Seurantaa kannattaa tehda ja jos Facebookissa tykkaajien kera@minen ja
heidan aktivointinsa eivat muutu kaupallisiksi tapahtumiksi, kannattaa pohtia kuinka paljon
resursseja siihen kayttda. Mielessa kuitenkin kannattaa pitaa, ettd Facebook- sivun on myds
yrityksen ja asiakkaiden valinen kommunikointikanava ja brandin rakentamiskanava, ei pelkka

myynninedistamiskeino.

Kustannuksia tallaisesta Facebook- kayttaytymisesta syntyy lahinna kilpailujen tuote- tai
lahjakorttipalkinnoista ja sivun yllapitamiseen kuluvasta ajasta. Facebook- sivun yllapidon voisi
resursoida jollekin apteekin tyontekijélle joka hoitaa sen oman tyonsa ohessa, kun toimipisteella
on hiljaisempaa, tai, vaikka tyopaivan ensimmaisena ja viimeisena varttituntina. Taulukosta 1.

selviad suurimmat Facebook-markkinoinnin edut.

TAULUKKO 1. Facebook-markkinoinnin hyddyt tiivistettynd (Verkkokumppani Tmi, hakupéivé
26.9.2013).

Yritys on siella, missa asiakkaatkin

Tunnettuuden kasvu

Facebook- sivuilla kavijat voi ohjata suoraan verkkokauppaan

Mahdollisuus tavoittaa uusia tarkastikin rajattuja kohderyhmia

Mahdollisuus lisamyyntiin tuote-esittelyilla ja tarjouksilla

Yritys vaikuttaa olevan ajan hermolla ja aktiivinen
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Hakusanamarkkinointi

Hakusanamarkkinointia tulee ehdottomasti jatkaa. Hakusanakampanjoita suunnitellessa voisi
tutkia, onko jarkevampaa valita hakusanoiksi sanoja, joita haetaan hieman vahemman, mutta
jotka ovat myos vahemman Kkilpailtuja ja nain ollen halvempia, verrattuna haetuimpiin ja
kilpailluimpiin alan hakusanoihin. Voisi olla jarkevaa kohdistaa markkinointia hajautettuna
useimpiin hakusanoihin ja nain ollen kerata yhta paljon nayttoja ja klikkauksia, kuin suosituimmilla
hakusanoilla, mutta kilpailun ollessa vahaisempaa olisi klikkauskohtainen hintakin edullisempi.
Hakusanojen vertailu on Adwords- palvelussa kohtuullisen helppoa, joten vertailua kannattaa

my0s tehda. Taulukossa 2. selviaa hakusanamarkkinoinnin edut tiiviisti.

TAULUKKO 2. Hakusanamarkkinoinnin suurimmat hyddyt ovat tiivistettyna seuraavat: (Karjaluoto
2010, 136 - 137.)

Hakusanamainonta ei arsyta kuluttajaa, koska mainos nakyy vain haettaessa tietoa

kyseisesta aiheesta, tuotteesta, yrityksesta tai palvelusta.

Hakusanamainonnalla paasee varmasti hakutulosten etusivulle.

Mitattavuus on I&hes taydellinen. Yritys pystyy tarkkaan seuraamaan kuinka monesti

mainosta klikataan tai monestiko mainos on johtanut kauppatapahtumaan asti.

Win-win-win- tilanne. Mainostaja saa nakyvyytta, kuluttaja vaihtoehtoja ja hanta kiinnostavia

tarjouksia, hakukone saa tuloja klikkauksista.

Pienet mainostajat pienilla budjeteilla voi tavoittaa tuhansia netin kayttajia.

Edullisuus. Mainostaja maksaa vain klikkauksista.

Mobiilimarkkinointi

Mobiililaitteilla netin kayttd on suuressa kasvussa ja Apteekkini.fi — verkkoapteekilla onkin tehty jo
optimointia sitd ajatellen. Verkkokauppa toimii alypuhelimessa ja tablet-laitteissa kohtuullisen
hyvin ja tulevaisuudessa mobiililaitteilla tehtyjen tilauksien maara varmasti kasvaa.
Mobiilimarkkinointia voisi kokeilla, vaikka tietyn ajanjakson ajan: tuoko se kavij6ita
verkkokauppaan. Adwords- palvelussa on mahdollista kohdistaa hakusanamarkkinointia vain
mobiililaitteille ja Googlen Analytics- palvelusta tuloksia on helppo seurata. Mobiililaitteissa
markkinointi voi toimia jopa paremmin, kuin yleinen internetmarkkinointi, koska Googlen Android-

laitteisiin ja Applen los-laitteisiin ei talla hetkelld ole saatavissa mainonnanestonohjelmia, kuten
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tietokonepuolella yleinen Adblocker- ohjelma suosituimmille nettiselaimille. Googlen Play-storesta

on jopa estetty sellaisten jakaminen.

Bannerimainonta

Bannerimainoksista parhaiten toimivia olivat kuvalliset mainokset, joissa kuluttajalle tarjotaan
jotain etua, yleensd alennusta. Bannerimainonnalla voisi asiakkaille markkinoida esim.
tuotepaketteja. Useiden tuotteiden kertatilauksessa kuluttajan maksamat postimaksut per tuote,
ovat huomattavasti pienempia, kuin vain yhden tuotteen tilauksessa ja sitad voisikin tassa
hyodyntaa. Tallaisia tuotepaketteja voisi olla esim. "lastenhoitopaketti”, johon paketoitaisiin lasten
hoidossa tarvittavia tuotteita kuten laastareita, Bepanthenia, ynnd muuta sellaista tai vaikka

"uuden vauvan paketti’, joka sisaltaisi vauvan ja aidin tarvitsemia tuotteita.

Naita lapsiin liittyvia tuotepaketteja voisi markkinoida esim. Vauva.fi- sivustolla, joka on Suomen
24. suosituin verkkosivusto. Kavijoita heilla on noin 80 000 viikoittain joka n. kahdella
klikkausprosentilla tarkoittaa n. 6500 klikkausta kuukaudessa. Vauva.fi sivuston oikeasta laidasta
l6ytyvat pystymainokset on hinnoiteltu 7,80 € CPM eli 80 000 asiakasta tavoittava mainos olisi
hinnaltaan noin. 625 €. Muita apteekkiverkkokaupan bannerimainontaan hyvin soveltuvia
sivustoja voisivat olla tohtori.fi ja terve.fi. Ohjeet ja hinnat sivustoilla markkinointiin 16ytyvat sivuilta

itseltaan.

Toinen mahdollisesti toimiva voisi olla "laakekaapin paivitysviikko”. Talloin kuluttajalle tarjottaisiin
uusien tuotteiden tilauksen yhteydessa vanhojen laakkeiden palautuspussi, vanhentuneiden

lagketuotteiden palauttamista varten.

Sahkoposti suoramainonta

Suoramainonnan paatehtava tulisi olla kuluttajien uudelleen aktivointi. Kaikki sahkopostin
vastaanottajathan ovat jo tilanneet tuotteita aiemmin verkkokaupasta. Pelkkaa tuotemainontaa
sahkopostit ei tietenkaan voi sisaltdd, mutta jokaisessa tulisi olla kehotus vierailemaan kaupassa,
tekemaan tuotearvioita tai tykkddmaan Facebook- sivusta. Myds ajankohtaisia tai uutuustuotteita

voi toki tarjota, apua heinanuhaan tai esittelya uudesta ihanasta meikkisarjasta.

Méaaraaikaisten tarjousten loppuminen voi olla hyva syy lahestya asiakasta sahkopostilla. Jos

kampanja on vaikka talla viikolla tehtyjen tilausten postimaksuttomuus, voi siita muistuttaa
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asiakasta sahkopostilla: "kayta hyddyksi, vield kerkeat, ald anna tilaisuuden karata...”. Sama

koskee muitakin maaraaikaisia kampanjoita tai etuja.

Tilauksen tehneita asiakkaita voi lahestya sahkopostitse, vaikka tilauksesta seuraavalla viikolla ja
yrittaa aktivoida kuluttajaa arvostelemaan tilaamansa tuote. Etuna tarjotaan taas vaikka ilmainen
kotiinkuljetus tai alennus seuraavassa tilauksessa. Nain saataisiin asiakkaalta tuotearvio, jota
muut asiakkaat pitavat luotettavampana kuin markkinointia ja todennakéisemmin uusi tilaus -
vielapa niin, ettd asiakas kokee saavansa jotain etua. Taman kaltainen lahestyminen vaatisi
personoitua sahkopostia ja viesti olisi hyva myos allekirjoittaa, jolloin se tuntuu
henkilokohtaisemmalta. Taulukossa 3 esitetaan fiivistettyna kuinka sahkopostimarkkinointi tulisi
tehda.

TAULUKKO 3. Séhképostimarkkinoinnin muistilista (Karjaluoto 2010, 85.)

Lupaan perustuva suoramarkkinointi koetaan yleensa hyodylliseksi

Tarjoa etuja, alennuksia tai etuseteleita

Viestinnan tulee olla ajankohtaista

Rakenna luottamusta, allekirjoita, personoi

Ala roskapostita. Liika markkinointi arsyttaa

Anna mahdollisuus palautteeseen. Kysy mielipidetta palvelusta, tuotteista yms.

Viestien tulee olla yksinkertaisia ja selkeits. Al tyrkyta likaa tuotteita

Lopussa tulee olla aina mahdollisuus kieltaa sahkopostimarkkinointi

Blogi

Suomalaisista apteekeista mm. Tapuliapteekki ja Internetapteekki.fi pitdvat omaa blogiaan.
Naista jalkimmainen on ryhmablogi ja juttuja onkin kirjoittanut useampi henkilo. Tamankaltainen
blogin pitdminen voisi sopia myds Apteekkini.fi — henkilokunnalle. Juttuja voisi kirjoitella se, jolla
on milloinkin aikaa ja jotain sanottaa ajankohtaisista aiheista tai tuotteista. Aiheita voi olla myo6s
vaikka uusien tuotteiden omakohtaisia kokemuksia tai terveyteen ja sen yllapitamiseen yleisesti
littyvia teksteja. Blogin pitamisessa kannattaa huomioida, ettei siihen kannata lahtea, mikali ei
I6ydy innokkaita kirjoittajia ja tekstillekin pitdisi asettaa tietyt vaatimukset. Kirjoitus- tai mika
pahempaa asiavirheet voivat tuoda paljon negatiivista huomiota. Seuraavassa taulukossa on

tiivistettyna suositellut blogikaytanteet.
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TAULUKKO 4. Bloggaaminen tiivistetysti (Ranta 2009, 163)

Blogissa kaytettavan tekstin tulee olla hyvin kirjoitettua ja helposti luettavaa

Kirjoituksen tulee olla aitoa, mielipiteiden oikeita ja rehellisia

Varaudu negatiiviseenkin palautteeseen

Avoimuus on tarkeaa, myos niita negatiivisemmista asioista

Keskusteluun osallistuminen on ensiarvoisen tarkeaa

Netissa trollaus ja provosointi on arkipaivaa. Ala lahde niihin mukaan

Negatiivisia (asiallisia) kommentteja ei tule poistaa, vaan mieluummin antaa vastine

Ole karsivallinen, lukijakunta kasvaa yleensa hitaasti

Jos toimiala ei ole yleisolle mielenkiintoinen, kannattaa miettia blogin aloitusta tarkoin

4.2 Taso 2: Kohdentaminen paakaupunkiseudulle

Helsingin ja lahikuntien ollessa suurin maantieteellinen kohderyhma voisi heille kohdentaa
markkinointia. Seuraavasta taulukosta ilmenee 2013 ensimmaisen vuosipuolikkaan myydyimmat

tuoteryhmat ja suurin tuoteryhman tuotteita ostanut kaupunki.

TAULUKKO 5. Apteekkini.fi suosituimmat tuoteryhmét.

1. Perdpukamien hoito Helsinki
2. Pahanhajuisen hengityksen hoito Helsinki
3. Seksuaaliterveys Helsinki
4. Hikoiluun Helsinki
5. Hiustenlahto, hiusravinteet Helsinki
6. Ladkevalmisteet aknen hoitoon Helsinki
7. Hiivasienitulehduksen hoito Helsinki
8. Limakalvojen hoitotuotteet Helsinki
9. Sisdloisten haato Lahti

10. Suuhygienia Helsinki
11. Liukuvoiteet Helsinki
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12. Virtsankarkailu Tampere
13. ACO Spotless Helsinki
14. Perusvoiteet Helsinki
15. Raskaus- ja ovulaatiotestit Helsinki
16. Ulkoloisten haato Helsinki
17. Ehkaisy Helsinki
18. Hiivalaakkeet Helsinki
19. Ibuprofeeni Helsinki
20. Ihon sieni- ja bakteeritulehdus Helsinki

Myydyimpia tuoteryhmia yhdistaa se, etta niiden ostaminen henkilokohtaisesti apteekista voidaan
kokea noloksi tai tuotteiden ostamista saatetaan jopa hieman haveta. Siksi niiden tilaaminen
verkkoapteekista voidaan kokea mielekkadmmaksi vaihtoehdoksi. Tata voisi hyodyntaa

markkinoinnissakin.

Maantieteellisesti jaoteltuna Apteekkinifi — verkkoapteekin suurin asiakasryhma tulee talla
hetkella paakaupunkiseudulta. Vuoden 2013 ensinmaiselld puoliskolla, helsinkildisten osuus
kavijamaarasta oli 41,7 prosenttia. Kun huomioon otetaan myds lahikunnat Espoo, Vantaa ja
Kerava, on yhteenlaskettu osuus jo lahes puolet likenteestd. Paakaupunkiseutulaiset myos
viihtyivat sivustoilla muita kauemmin, keskimaarin 3 minuuttia 10 sekuntia, koko likenteen
keskiarvon ollessa hieman yli kaksi minuuttia. MyGs likevaihdosta valtaosa tulee talta
maantieteelliseltd alueelta. 2013 kahden ensimmaisen neljanneksen liikevaihdosta yli 40 % tuli

paakaupunkiseudulta. Nain ollen voidaan todeta heidan olevan suurin asiakasryhma.

Hakusanamarkkinointi

Hakusanamarkkinointia on mahdollista kohdistaa maantieteellisesti ja kohderyhmaksi voidaankin
valita kaupunki tai kunta. Helsinkiin ja paakaupunkiseudulle voisi kohdistaa markkinointia
nimenomaan intiimituotteiden ymparille.  Markkinointisloganin ~ voisi muuttaa muotoon
"Apteekkini.fi - Intiimituotteet netistd”, tai vastaavaa. Ja t&td mainosta voisi nayttaad kaikille
paakaupunkiseudulta intiimituotteita hakeville ihmisille. Hakusanoja voisi valita esimerkiksi
intiimituotteiden tuotemerkeistéa ja Adwords- palvelulla erotella paakaupunkiseudulta tulevat

hakusanat, joihin kohdistettaisiin sitten markkinointia.

33



Bannerimainonta

Bannerimainonnassa valittaisiin mainospaikaksi nimenomaan paakaupunkiseudun suosituimmat
verkkosivut, kuten Metro.fi tai Radio Helsingin kotisivut. Intiimiapteekkia markkinoitaessa
tuotteiden paketointi yhteen pakettiin ei valttamatta ole toimiva. Markkinointia voisikin markkinoida
suurella valikoimalla alan tuotteita tai ihan tiettya tuotetta. Tai esimerkiksi "Intimituotteet -10 % ”

voisi olla toimiva banneri.

Radiomainonta

Radiomainonta on tutkitusti toimiva tapa kerata kavijoita verkkosivustolle. Radiomainontaa varten
voisi harkita laskeutumissivun tekemistd kampanjaa varten. Esimerkiksi Apteekkini.fi/intiimi —jota
sitten markkinoidaan radiossa. Etuna olisi hyva mitattavuus, toimivuutta olisi siis helppo
tarkastella ja tietoa voisi kayttaa tulevissa kampanjoissa. Yhteistyoradiokanavaksi voisi ajatella
esimerkiksi Radio City Helsinkia, jolla on n. 97000 kuuntelijaa viikoittain tai Radio Helsinki, 93 000
kuuntelijallaan. Valinta tietenkin riippuu kohderyhmastd, jota halutaan tavoittaa. Radion
vaikuttavuutta on hankala etukateen ennustaa, koska on mahdollista, ettd radiomainonta aktivoi
taysin uutta asiakaskuntaa, joka ei etukateen ole tiennyt koko Apteekkini.fi olemassaolosta. Ja

myas niita, joilla ei ole aiemmin kaynyt mielessa tilata kyseisia tuotteita netista.

Ulkomainonta

Helsingin metroissa ja raitiovaunuissa sijaitsevat digitaalindytot voisi toimia verkkokaupan
markkinoinnissa hyvin. Liikennevalineessa on aikaa lukea hieman pidempikin mainosteksti
verrattuna vaikka autotien vieressa sijaitsevaan mainokseen. Nama diginaytot tavoittavat

paivassa n. 380 000 ihmista, joten potentiaalisia asiakkaitakin joukosta loytyy.

Sahkopostisuoramarkkinointi

Helsinkildisista huomion arvoista on palaavien kavijdiden vahyys verrattuna keskiarvoon.
Helsinkilaisista kavijoista n. 8 % on palaavia, kun koko sivuston keskiarvo on hieman yli 14,5 %.
Tama on merkittavaa, koska palaavat asiakkaat kuluttavat sivustoilla aikaa keskimaarin yli 5min,
kun uusien asiakkaiden kaynti kestaad noin puolitoista minuuttia. Palaavat asiakkaat tutkivat
useampia sivuja ja paatyvat tilaamaan useammin kuin uudet kavijat. Heille voisikin muotoilla
oman aktivointisdhkdpostinsa, joka lahetetadn vain helsinkildisille. Asiakkaita voisi kannustaa
uusintaostoksille tarjpamalla jotain etua nimenomaan heille. Personoitu sahkoposti toimisi

todennakaisesti parhaiten.
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4.3 Taso 3: Painotus reseptilaakkeisiin

Apteekkariliiton vuoden 2012 vuosikatsauksesta ilmenee apteekkien liikevaihdosta keskimaarin
80 prosentin syntyvan reseptiladkkeiden myynnista. Yksityisten apteekkien arvioitu likevaihto
2012 on 2129 miljoonaa euroa. Reseptilaakkeiden osuus on tasta siis 1700 miljoonaa euroa.
Sahkadinen resepti otettiin kayttoon vuoden 2013 aikana ja onkin kuluttajille viela kohtuullisen
tuntematon asia. (Suomen Apteekkariliitto Ry 2012, 31.10.2013.) E-reseptien my6ta yksittaiselle
verkkoapteekille avautuu siis 1700 miljoonan euron markkinat. Jatkuvasti reseptilaakkeita

kuluttavat asiakkaat toisivat hyvan peruskuluttajamassan apteekin verkkokaupalle.

Reseptilaakkeiden markkinointia voisi lahtea viemaan ajatuksella, etta palvelu on uutuus ja ettei
sitd kaikilla ole viela tarjota. Sloganin voisi muuttaa esimerkiksi muotoon "Apteekkini.fi —
Reseptilaakkeet netistal” — aivan kuin tarjolla olisi ainutlaatuinen palvelumuoto. Jatkuvasti
reseptiladkkeitd kuluttaville voisi tarjota jotain etua ostamiseen juuri Apteekkinifi -
verkkokaupasta. Reseptilaakkeita koskettavat tarkat saadokset, joten alennuskampanjoita niihin

ei voi kohdistaa. Kuluttajalle voisikin tarjota muistutuspalvelua, kun resepti alkaa olla lopussa.

Bannerimainonta

Bannermainontaa voisi ajatella reseptiladkkeiden osalta niin, ettda markkinoidaan ensin
potentiaalisille kanta-asiakkaille: heille, jotka tarvitsevat reseptildakkeitd pitkakestoisesti.
Potentiaalisia bannereiden sijoituspaikkoja olisivat eri sairausliittojen verkkosivut, esimerkiksi
Allergia ja astmaliitto tai jokin muu, jonka hoitamisessa kaytetaan reseptilaékkeita saannallisesti.

Aktivointina bannerissa voisi olla ilmainen kotiinkuljetus liiton jasenille tai muu vastaava etu.

Hakusanamarkkinointi

Hakusanamarkkinointia reseptilaakkeille kannattaisi lahtea tekemaan kuten muutakin
hakusanamarkkinointia: miettia sopivat hakusanat, tarkistaa niiden saamat haut ja kilpailutilanne
Googlen Adwords- palvelusta. Hakusanoja mietittdessa voisi kayda lapi paljon myytavat
reseptiladkkeet ja niiden tuotemerkit. Esimerkiksi astma on Suomessa yleista, mutta astmapiippu
vaatii kuitenkin reseptin, jotta sen voisi ostaa. Nain ollen kannattaisi tarkistaa toimivuus sanoille

astmapiippu, astmalaake, ladkkeiden tuotemerkit ja niin edelleen.

Radiomainonta
Mikali halutaan kasvaa todella suureksi toimijaksi verkkoapteekkimarkkinoilla, ainoa keino tulla

ihmisten tietoon on massamarkkinointi. Suuret massat ihmisia tavoittaa hyvin valtakunnallisella
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radiokampanjalla. E-reseptin  kayttdonotto tuo loistavan mahdollisuuden markkinoida
verkkoapteekkia ja brandatd juuri apteekkini.fi —verkkoapteekki reseptilaékkeiden ostopaikaksi
netissa.

Valtakunnallinen radiomainonta on hinnoiteltu hieman kanavasta ja kellonajasta riippuen. Esim.
Radio Novalla valtakunnallinen 30 sekunnin mainos maksaa 125 — 500 € per esityskerta. Eli
kampanjan kokonaishinta likkuu tuhansissa euroissa riippuen kampanjan ajankohdasta ja
kestosta. Positiivista tallaisessa kampanjassa olisi saavutettu kuluttajamassa ja kuten edelld
todettua radiomainos aktivoi kuluttajia siirtymaan verkkosivuille tehokkaasti. Mikali halutaan 1700
miljoonan euron markkinoilla nousta markkinajohtajaksi, on siihen uskallettava panostaakin.

Historia osoittaa markkinoille ensimmaisena kerkeavan menestyvan yleensa parhaiten.

TAULUKKO 6. Radio Novan verkkokaupoille raataloima esimerkkikampanja (Radio Nova 2013).

Tunnusluvut: 1 Viikko 2 Viikkoa 3 Viikkoa 4 Viikkoa
Spottimaara 55 110 165 220
Bruttokontaktit 2133000 |[4266000 |6398000 |8531000
Nettokontakit 492 000 685 000 801 000 881000
Investointi 30sek

Bruttohinta 12 805 25610 38415 51220
Yhteistyosopimus-alennus -15 % 1921 3842 5762 7683
Pakettialennus -30 % 3 265 6 530 979 13 061
Nettohinta 7619€ 15 238€ 22 857€ 30 476€

Taulukosta ilmenee kampanjan tavoittamat mainosten lukumaara, niiden tavoittamat asiakkaat ja
hinta jaoteltuna 1 - 4 vilkkon kampanjalle. Bruttokontakteilla tarkoitetaan kuinka monta
kuuntelukertaa mainos saa. Nettokontaktit tarkoittavat erillisien henkildiden lukumaaraa. Tama
esimerkkikampanja on suunniteltu nimenomaan ohjaamaan kuuntelijat verkkosivustoille.
Markkinointi tapahtuu kellonaikoihin, jolloin nettid kaytetdédn ja radiota kuunnellaan

samanaikaisesti eniten. (Radio Nova 2013, hakupaiva 31.10.2013.)
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4.4 Yhteenveto suunnitelmasta

Seuraavassa kuvassa (kuva 2) esitetdén yhteenvetona markkinointitoimenpiteet, arvio niiden
tavoittamasta kuluttajamaarasta seka kustannusarvio. Ajatuksena on edetd kuvassa niin, etta
edellisen tason toimenpiteisiin lisata@n seuraavan tason toimet ja nain tavoitetaan lisaa kuluttajia

ja samalla kustannuksia.

KUVA 2. Yhteenveto markkinointiviestintdsuunnitelmasta.

Arvio Kustannus
tavoitetuista arvio
kuluttajista

Taso 1l

Bannerit logl, 0 —100 000 0-1000€
Taso 2 Palka.llls— Ulkomainonta
fadio 100 000 — 1000 - 5000 €
500 000
Valtakunnallinen
Radi
Taso 3 adio 500000 - s000¢ -

Markkinointia tehdessa rajoitetuin resurssein, jarkevintd voisi olla tehda yksi asia kerrallaan,

mutta panostaa riittdvasti ja tehda se hyvin. Mikali halutaan toimia vaikka Facebookissa,
kannattaisi siihen sitten panostaa niin paljon, etta saadaan kuluttajat aktivoitua ja Facebook-sivu
elavaksi keskustelupaikaksi. Huonosti hoidettu sivu, on jopa huonompi kuin ei sivua lainkaan.

Sama koskee muuta markkinointia, jos tehdaan, panostetaan siihen sitten riittavasti.
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5 POHDINTA

Verkkokaupalla on lukemattomia markkinointikeinoja kaytettavissaan. Teoriaan nojautuen
voidaan laskea ja paatella mainoksen toimivuus vain tiettyyn pisteeseen asti - todellisuus selviaa
parhaiten kokeilemalla. Todennakoisesti parhaaseen lopputulokseen paastaan yhdistelemalla
markkinointikeinoja ja kayttden viestintavalineita monipuolisesti hyvaksi. Kampanja-aikana
markkinoinnin yhtendisyys on eduksi ja antaa kuluttajalle selke@n kuvan kampanjan luonteesta.
Markkinointia ~ suunnitellessa  olisi  tarkedaa tuntea asiakkaat ja  suosittelisinkin
toimeksiantajayritysta tekemaan kunnollisen asiakasanalyysin. Digitaalisen markkinoinnin ollessa
parhaillaan todella tarkasti kohdennettavaa, olisi tarkeaa tietaa ketka niita ostavia asiakkaita joille

markkinointia kannattaisi kohdentaa.

Henkilokohtaisesti lahtisin markkinoimaan reseptilaakkeiden saatavuutta netistd. Uskoisin
ladkkeille kayvan, kuten kaikelle muullekin kaupankaynnille: se siirtyy vahvemmin ja vahvemmin
nettiin. Reseptiladkkeiden myynti Suomessa on kuitenkin niin iso bisnes, etta jos aktiivisella
markkinoinnilla ja brandayksella saadaan vallattua edes yksi prosentti siitd, puhutaan n. 17
miljoonan euron likevaihdosta. Enka nae, miksi ei voitaisi saavuttaa useiden prosenttien
markkinaosuutta. Markkinajohtajaksi nettilaakemyynnissa nousee se, joka aloittaa markkinoinnin
ensimmaisena riittavalla laajuudella. Toimialalla jo toimivan etuna, on toimialan luvanvaraisuus,
joka pitaa hintahairik6t pois kiusaamasta ja takaa tuotteille riittdvan katteen. Luonnollisesti pelkan

markkinoinnin lisaksi tdma vaatisi panostuksia mm. lahettdmon ja henkildkunnan puolellekin.

Taman opinnaytetyon tekeminen sujui aikataulussa, ilman suuria vastoinkdymisia. Aihe
osoittautui etukateen mietittyd laajemmaksi ja monipuolisemmaksi. Digitaalista mediaa on
nykyaan ihmisten ymparilld joka paikassa, kiinnittdd@ siihen huomiota tai ei. Mainoksia voidaan
syottaa ihmisten silmille ja korville lahes missé tahansa. Perinteiseksi mielletyt mainospaikatkin
digitalisoituvat kovaa vauhtia, jattinaytt6ja rakennetaan teiden varsille ja risteyksiin jatkuvasti.
Omalle yritykselle toimivan markkinointipaketin kasaaminen voi olla suurempi projekti kuin
etukateen ajateltuna vaikuttaisi. Varsinkin luotettavan tutkimustiedon eri markkinointimenetelmien
toimivuudesta juuri tiettyyn tarkoitukseen, on todella vaikea, jos ei jopa mahdoton tehtava.
Mainoksia myyvat yritykset mielelladn markkinoivat tietoja, jotka ovat heille edullisia ja mista saa
helposti houkuttelevan késityksen. Olisikin mielenkiintoista tehda tutkimus siita, miten eri

markkinointikampanjat houkuttelevat kavijoita tietylle verkkosivulle.
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Opinnaytety6ta tehdessa opin paljon erilaisista markkinointikeinoista ja erityisesti luotettavan
tiedonhaun haasteista. Tyon aiheen ollessa nopeasti kehittyva ja eteenpain meneva, vanhentuu
painettu teksti todella nopeasti. Internetlahteiden luotettavuuden arviointi olikin joskus haastavaa,
mutta uskoisin onnistuneeni siina kohtuullisen hyvin. Tyon tavoitteena oli tehda kaytannon
tydkalu Apteekkini.fi —verkkoapteekin markkinoinnin suunnitteluun ja siind mielestani onnistuinkin.
Mahdollisia markkinointikeinoja on rajattu potentiaalisiin, mielessa pitaen mikroyrityksen rajalliset
resurssit. Mukaan otin radion massamarkkinointikeinoksi, jotta yrittaja saa helposti kasityksen

millaisia panostuksia satojentuhansien kuluttajien tavoittaminen vaatisi.
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LITTEET

Liite 1. Yleisesti kdyt6ssé olevat bannerien sijoitukset verkkosivuilla. (Banneri.info 2013).

1. Jattibanneri

2. Banneri

3. Suurtaulu

4) 4 Pidennetty suurtaulu
5. 150 painike

6. Yhteistyokumppanit

7. Valoikeila

8. Alajttibanneri
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