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Tassa opinndytety0ssé kasiteltiin internetissé toteutettavaa mainontaa. Tutkimuksen
tarkoituksena oli selvittdd, mita internet-mainonta on. Tutkimuksen tavoitteena taas
oli selvittdd, mitd internetissa toteutettava mainoskampanja vaatii menestyakseen.

Opinnaytetyon teoriaosuuden ensimmaisessa paaluvussa perehdytéan internetin kehi-
tykseen nykyiseen muotoonsa. Toisessa padluvussa pohditaan internet-mainonnan
eroavaisuuksia ja yhtéalaisyyksié verrattuna perinteiseen mainontaan. Kolmas pééluku
koostuu mainonnan suunnitteluprosessista, tavoitteista seka internet-mainonnan eri
toimintamuodoista.

Opinndytetyolla ei ole varsinaista toimeksiantajaa, joten tutkimusmenetelméaksi paa-
dyttiin valitsemaan kvalitatiivinen menetelmd. Aihetta tutkittiin teoria-aineistoa Kir-
jallisuudesta keréten ja tutkimuksen empiirisessa osiossa oli tarkoituksena selvittaa
onnistuneiden internet-mainonnan esimerkkien avulla, mit4 internet-mainonnassa
onnistuminen vaatii.

Tutkimustulosten perusteella voitiin tehda paatelmé internet-mainonnan suuresta
merkittavyydesta nykypaivana liiketoiminnassa seka yritysten myonteisestd suhtau-
tumisesta laajentaa mainontaansa internetiin. Jokaisen kasitellyn mainoskampanjan
taustalta havaittiin monia samoja menestystekijoita, kuten suunnitelmallisuus, selkeét
ja mitattavissa olevat tavoitteet ja toimiva yhteisty6. Tutkimustuloksista voitiin péa-
telld, ettd internet-mainontaan on nykypéivana kannattavaa panostaa.
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The subject of this thesis was advertising on the internet. The purpose of this thesis
was to describe what internet advertising is. The aim was to solve what the internet
advertising campaign needs to be successful.

The theory part of this thesis first explains how the internet has evolved into its cur-
rent form. Secondly it explains how the internet advertising differs from traditional

advertising and what similarities they have. The third part of the theory consists of

the planning process, goals and modes of advertising.

This thesis was not made by order, so the qualitative research method was chosen as
its research method. The topic was researched by collecting theory material from lit-
erature. The purpose of the empirical section was to find out with the example cases
of successful internet advertising what it requires to succeed.

Research results are showing that internet advertising is very important way to adver-
tise in today’s business world and companies think positively about internet advertis-
ing. Each of the three campaigns has some similarities in their success, for example
planning, clear and measurable goals and good cooperation. Research results are
showing that it’s very profitable to invest in internet advertising nowadays.



SISALLYS

A w DN

8
9

B[] 19N A 1 TSRS 5
INTERNETIN KEHITYSJANYKYTILA ....coooiieeeee e 6
INTERNET- JA PERINTEISEN MAINONNAN VERTAILU .....cc.coeoiiiiiieiene, 8
INTERNETISSA TAPAHTUVA MAINONTA . .....oooiioiiteeeeeeeeeeeeeeeeen e 10
4.1 SUUNNITEEIUPIOSESST ... 11
A - Vo T 1 =T APPSR 12
4.3 TOIMINTAMUOUOL.......ccciiiii e sae e 14

4.3.1 BanneriMainNONta .........ccceeiiiiiieeiie ettt et ae et e e eree s 14

4.3.2 HaKUKONEMAINONTA. .....cveeiiieiieeciie ettt sttt et re e 16

4.3.3 HaKUKONEOPTIMOINTI ..ottt 20

4.3.4 SENKOPOSLIMAINONTA ... ...eevieiiiiiieiiesiesie e 21

4.3.5 KOUISIVUL ......viiiiieiiec et ettt et e et e s be et e nae e snne s 23

4.3.6 S0SIaaliNEN MEAIA........cceeiiiiie e e 25
4.4 TUIOSTEN MITTAUS......eeeivieiie et e ae e e e s 30
TUTKIMUKSEN TARKOITUS JA KASITTEELLINEN VIITEKEHYS............... 31
TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN ......oooviiiieiieese e 32
6.1 TutkimusmenetelMAt .........c.coiiiii i 32
6.2 Aineiston Keruu ja analySOiNti ...........cooceiiririiiiiiiesesee s 33
6.3 TUtKimUKSEN TUOTEHIAVUUS........eeevieiie et 34
TUTKIMUSTULOKSET ...ttt ettt sttt sbaeae s 35
7.1 Case SAUNAIANTI........ccccciiieiicce e 35
7.2 Case TalliNK SilJa........cccooiiiiiiicc e 39
7.3 Case Silmaasema FENNICA..........ccccieiiieiiece e 41
7.4 Yhtaldisyydet ja eroavaisuudet KampanjoiSSa .........ccccceveeveeieieeieerieseesreeneans 43
YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET ...ooviveeeeeeee e 49
TOIMINTASUOSITUKSET ..ottt 54

LOLAHTEET ..ottt 58



1 JOHDANTO

Internet on nykypdivéna hyvin tuttu tyévaline niin yksityishenkil6ille kuin yrityksil-
lekin. Internetin kautta on helppo hakea ja jakaa tietoa, pysya perilld maailman ta-
pahtumista uutisten avulla, hoitaa pankkiasioita, ostaa ja myyda tuotteita tai palvelu-
ja, toteuttaa mainontaa, vapaa-aikanaan pelata internetin maailmasta I0ytyvié peleja,
katsella elokuvia ja kuunnella musiikkia tai olla vaikkapa yhteydessa kanssaihmisiin
séhkdpostin ja sosiaalisen median palvelujen kautta. Internetin maailma on siis laajan
Kirjava ja siella operoivan yrityksen onkin pysyttava kartalla jatkuvasti kehittyvassa

ymparistossa.

Tama opinndytetyd késittelee internet-mainontaa osana yritysten markkinointivies-
tintda. Teoriaosuudessa puidaan internetin kehitysta ja nykytilaa, internet-mainonnan
yhtéldisyyksia ja eroavaisuuksia verrattuna perinteiseen mainontaan, sen erilaisia ta-
voitteita, toimintamuotoja ja sitd, miten saatuja tuloksia voidaan mitata. My6s mai-

nonnan suunnitteluprosessi otetaan esille teoriaosuudessa.

Opinndytetydn empiirisessa osiossa keskitytd&n internetin syGvereista 16ytyneiden
internet-mainonnan case-esimerkkien avulla siihen, mitd internetissd toteutettava

mainonta vaatii menestyakseen.



2 INTERNETIN KEHITYS JANYKYTILA

Internetin kehitys on kulkenut teknologisesta tiedonhaun tyokalusta sosiaaliseksi ja
yhteisolliseksi mediaksi, joka on helposti lahestyttavé ja jossa tiedonhaun lisaksi vie-
tetddn aikaa, tehd&an ostoksia, tavataan ystdvia ja viihdytaan. Vertauskuvallisesti
voidaan siis sanoa internetin kehittyneen Kirjastosta ostoskeskukseksi ja edelleen
kaupungiksi. Tata voidaan perustella sill4, etta ennen internetia kétevin paikka tie-
donhakuun oli kirjasto. Internetin yleistyessa perustettiin muun muassa verkkokaup-
poja ja huomattiin internetin toimivan myds valtavana ostoskeskuksena. Télla hetkel-
I& internetin voidaan sanoa toimivan jo kehittyneend kaupunkina, silla sen kayttéjat
ovat huomanneet oman mahdollisuutensa osallistua internetin kehitykseen ja lisaksi
sieltd 16ytyy palveluita kaikkien tarpeisiin. Seuraavaksi perehdytdan paremmin inter-

netin historiaan ja nykytilaan. (Salmenkivi & Nyman 2008, 29-31)

Internetin tarkkaa perustajaa on vaikea méaaritelld, silla internet on kehittynyt nykyi-
seen muotoonsa monien ihmisten ja ryhmien tekemien ratkaisujen kautta. Internetin
historia ulottuu 1960-luvun alun Yhdysvaltoihin, jolloin Yhdysvaltojen puolustusmi-
nisterio alkoi huolestua ydiniskuista ja niiden vaikutuksista tietotekniikkaansa. N&in
alettiin suunnitella nimitetyn DARPA-yhdistyksen (Defense Advanced Research
Projects Agency) toimesta jopa ydiniskujakin kestdvaa viranomaisten valista kom-
munikaatiojarjestelmaa. (Saarikoski, Suominen, Turtiainen & Ostman 2009, 18;
Schneider, Evans & Pinard 2009, 6)

1990-luvulla tietoverkkoyhteyksien parantuessa internetin kayttdjien maara alkoi
nousta ja vuonna 1992 alkoi korkeakoulujen tietoverkoissa liikkua ensimmaisen ker-
ran huhuja salaperdisestd World Wide Web-sovelluksesta. Sovelluksen keksi Tim
Berners-Lee kehittdessdan Sveitsissd tyoskennellessadn maailman ensimmadisen
HTML-kieleen perustuvan graafisen verkkoselaimen ja editorin. World Wide Web
on toiminut esikuvana monille myéhemmille selaimille, joihin kuuluu esimerkiksi
Mosaic, Netscape ja Internet Explorer. Vuonna 1993 julkaistua Mosaic-selainta voi-
daan pitdd erityisen merkittdvand tapahtumana internetin historiassa. Mosaic-
selaimen vahva maine kulminoitui sen yksinkertaiseen ja helposti opeteltavissa ole-

vaan kayttoliittyméan. Suomessakin selain saavutti suurta suosiota 1990-luvulla ja



usein sitd pidettiin jopa internetin tarkeimpané sovelluksena. Mosaic toi internetiin
tekstin lisaksi myos kuvaa, dantd ja videokuvaa, joten se erosi selvésti aikaisesmmista
selaimista. Netscape-selain taas oli erityisessd suosiossa vuodesta 1994 vuoteen
1997, kunnes jéi véhitellen Microsoft Windows-kéyttojarjestelmaan liitetyn Internet
Explorerin varjoon. (Saarikoski ym. 2009, 92-93, 96, 98, 100 & 324)

1990-luvulla internet alkoi olla lisdantyvissa méaéarin esilla myos julkisuudessa jo yli
miljoonan internetiin kytketyn koneen voimin. Myds monet hakupalvelut (Yahoo,
Altavista, Google) aloittivat toimintansa 1990-luvun aikana. Lisdksi FUNET alkoi
1990-luvulla tukea l1&hinné akateemisen maailman verkkopalveluja, jolloin yksityiset
operaattorit, kuten Eunet Finland ja Tele, alkoivat tarjota internet-palveluja yksityis-
sektorille. (Saarikoski ym. 2009, 101 & 306-308)

2000-luku jatkoi internetin rajahdysmaistd kasvua muun muassa uudella selaimella
Mozilla Firefoxilla, joka saavutti vankan suosion heti Internet Explorerin vanavedes-
sd. Vuosikymmenen aikana myos lukuisat uudet palvelut ja yhteisot, kuten IRC-
galleria, Wikipedia, YouTube, MySpace, Facebook, Twitter ja Spotify tulivat tunne-
tuiksi. Lisaksi laajakaistaliittymien voidaan sanoa olleen 2000-luvun merkittdvimpia
tapahtumia ja niiden tarina jatkuu toki vahvana 2010-luvullakin. Laajakaistalla tar-
koitetaan kiinteda internet-yhteyttd, josta peritddn kiintedd maksua kuukausittain.
(Saarikoski ym. 2009, 309-312)

Nykyéan internetia voi selailla niin tietokoneella kuin matkapuhelimellakin, yhteydet
ovat nopeita ja monenlaiset normaalin arkipdivan palvelut, kuten pankkipalvelut, on
helppo hoitaa internetin valityksella. Internetin voidaan siis sanoa helpottaneen ih-
misten eldmaa monin eri tavoin ja teknologian edelleen kehittyessa internetin hyodyt

vain kasvavat kasvamistaan. Internet on vahvasti seka nykypdivaa etté tulevaisuutta.



3 INTERNET- JAPERINTEISEN MAINONNAN VERTAILU

Mainonta tarkoittaa suureen ennaltamadraaméattoméaan joukkoon tai tiettyyn kohde-
ryhméén kohdistuvaa maksettua ja tavoitteellista tiedottamista. Mainonnan avulla
yritys pyrkii tiedottamaan tehokkaasti tuotteistaan ja palveluistaan seka tapahtumista
ja aatteistaan. Mainoksen on oltava aina tunnistettavissa mainokseksi ja myds mai-
nossanoman l&hettajan on tultava ilmi mainoksesta tavalla tai toisella. Mainonta on
osa yrityksen markkinointiviestintdd ja sen rooli voi vaihdella hyvin pienen ja hyvin
suuren vélilla johtuen erilaisista toimialoista ja kilpailutilanteista. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 337; Leikola 2012; Vuokko 2003, 194)

Mainontaa tehdessé on tarkeaa I0ytdd mainosvélineiden suuresta Kirjosta juuri ne oi-
keat mainosvélineet halutun kohderyhman tavoittamiseen. Yleensa yritykset valitse-
vat mainontaa suunnitellessaan yhden mainosvalineen sijasta useita tallaisia ja nain
rakentavat toimivan monta kanavaa kattavan kokonaisuuden. Tallginkin yritys kui-
tenkin keskittyy yleensa mainonnassaan yhteen tai kahteen paamediaan, joita kohde-
ryhman ja tilanteen mukaan tdydennetéan tarvittaessa muilla mainosvalineilla. (Berg-
strom ym. 2009, 338)

Perinteisiin mainosvélineisiin voidaan lukea seuraavat mediat:

e Sanomalehdet, paikallis- ja ilmaisjakelulehdet seka aikakauslehdet

e Televisio
e Radio
e Elokuva

e Ulko- ja lilkemainosvélineet (Kuluttajaviraston www-sivut 2012)

Mainonnan Neuvottelukunnan TNS Gallup Oy:ltd tilaaman tutkimuksen mukaan
mediamainontaan kului Suomessa vuonna 2012 yhteensa 1353 miljoonaa euroa, mi-
k& on 2,9 prosenttia vahemman kuin vuonna 2011. Internet-mainonta kuitenkin jatkoi
kasvuaan 10 prosentin verran investointien samalla laskiessa muissa mainosmediois-
sa. Internet-mainonnan osuus koko mediamainonnan maéarasta oli vuonna 2012 17,8

prosenttia. (TNS-Gallupin www-sivut 2013)



Internet-mainonta on perusteiltaan pitkélti samankaltaista kuin perinteisissd mediois-
sa tapahtuva mainontakin. Tamé& ilmenee siitd, ettd niin internetissé kuin muissakin
medioissa mainos pyritdédn kohdistamaan mahdollisimman hyvin halutulle kohde-
ryhmalle ja silla tavoitellaan kohderyhmén mielenkiinnon herddmistad mainostettavaa
tuotetta tai palvelua kohtaan siten, ettd mainos saa aikaan haluttua toimintaa. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 196)

Internetissé tapahtuvalla mainonnalla on kuitenkin perinteiseen mainontaan verrattu-
na selkeitékin eroja toiminnassaan mainosvalineend. Internet on nopeampi kuin muut
mediat, silld internetisséd olevaan mainokseen on mahdollista reagoida vélittomaésti
sen néhtyaan ja tarpeen vaatiessa mainokseen voidaan tehda muutoksia hyvinkin no-
peasti. Tdman vuoksi internet on toimiva media myods ostopaikaksi. Muut mediat
vaativat yleensd mainosvalineind enemman aikaa saavuttaakseen halutut kohderyh-
mat ja néin tavoitteensa. Myos kohdistettavuus on internetissa helpompaa kuin perin-
teisissa medioissa, silla internetissa mainoksen voi kohdistaa esimerkiksi niin tietyn
maan, postinumeroalueen, kellonajan, kéyttdjan tietokoneen kuin selaimenkin mu-
kaan. Esimerkiksi Nokian verkkosivustolla voidaan jonkin uuden kannykk&mallin
mainos nayttad jokaisessa maassa omalla didinkielelldadn. Nain yksi mainoskampanja
on hajautettu useampaan eri kohderyhmaéan. Yksilomainonta, jossa mainos kohdiste-
taan yksiloperusteisesti, on myods helpompaa internetissa kuin muissa medioissa ja
tallaisessa mainonnassa on odotettavissa entisestdadn kehitystd tulevaisuudessa. Li-
séksi mainostajan on internetin kautta vaivatonta jaljittdd kayttdjien liikkumista ja
toimintaa, jolloin seurattavuus ja tulosten mittauskin onnistuu paremmin. Intensiivi-
syydessa internetissd tapahtuva mainonta jaa kuitenkin selvasti esimerkiksi television
varjoon, silla televisiomainonnalla on helpompi vedota ihmisten tunteisiin sen saa-
vuttaessa yleensa myo6s laajemman yleison kuin internet-mainonta. (Bergstrom ym.
2007, 196; Raninen & Rautio 2003, 185; Rope 2002, 215)

Internetissé toteutettavan mainonnan vahvuutena voidaan pitda sen vahvaa vuorovai-
kutteisuutta. Vuorovaikutteisuus on yksi merkittdvimmista asioista, joka kannattaa
ottaa esiin internet- ja perinteisen mainonnan eroja vertailtaessa. Internet on mainos-
valineend selvésti perinteisempid mainosvalineitd vuorovaikutteisempi, silla siella
mainoksen voidaan sanoa kulkevan monelta monelle, kun taas yksisuuntaisissa pe-

rinteisissd medioissa mainos valittyy yhdeltd monelle. Internetin kautta mainostaja
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voi houkutella asiakkaita tai potentiaalisia sellaisia antamaan palautetta, tekemaén
kysymyksid, osallistumaan kilpailuun tai tilaamaan tuotteita. (Bergstrom ym. 2007,
197; Juslén 2011, 19-20; Raninen ym. 2003, 185)

Perinteisten medioiden tehtdva on aina ollut koota ja palvella yleisoa sisallon avulla.
Periaatteessa tdmé sama koskee myos internetid, mutta sielld mittakaava on hieman
toinen. Perinteiset mediat tarvitsevat toimiakseen ja menestyakseen huomattavasti
suuremman Yyleison verrattuna esimerkiksi yksittdiseen verkkosivustoon tai blogiin,
joille voi riittdd pienikin yleisd toiminnan turvaamiseksi. T&ll& hetkell& blogin tai
muun yksinkertaisen sivuston luominen on tehty helpoksi ja edulliseksi, joten suurta

kynnysta niiden avaamiseen ei ole. (Juslén 2011, 20)

Perinteisessd mainonnassa mainokset toimitetaan tietyn aikataulun mukaan ja mai-
nostaja voi néista valita itselleen sopivimmat mainoksen vélittdmiseksi asiakkaille.
Tassa on selva ero internet-mainontaan, jossa mainokset ovat yleensa saatavilla mil-
loin tahansa ja nain asiakkaat saavat itse valita, milloin he haluavat niihin reagoida.
Internetissé asiat el&vat ja muuttuvat reaaliajassa, eika yksittéisilla tahoilla ole mah-
dollisuutta hallita tiedonvalitystd. Perinteisen mainonnan yksisuuntaisuus ja aikatau-
lutettavuus takaavat sen, ettd mainonta on passiivista ja lahinna vastaanottoon keskit-
tyvaa seuraamista. Internetissa siis kuskin paikalla voidaan sanoa olevan asiakas, pe-

rinteisissa medioissa mainostaja. (Juslén 2011, 20)

4 INTERNETISSA TAPAHTUVA MAINONTA

”Jos et ole verkossa, et ole olemassa” (Rope 2002, 211). Tdma sanonta kiteyttaa hy-
vin internet-mainonnan merkittdvyyden yritysmaailmassa talld hetkelld. Nyky&an
suuri osa yrityksisté toimii jollain tavalla verkossa ja kiinnittd&d markkinointiviestin-

nasséén yha enemman huomiota nékyvyytensa parantamiseen internetissa.
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Tassa luvussa késitelldan, mitd mainonnan suunnitteluprosessi pitaa sisallaan, millai-
siin tavoitteisiin internet-mainonnalla pyritadn, mita eri mainontamuotoja yrityksella

on valittavanaan seka miten mainonnasta saatuja tuloksia mitataan.

4.1 Suunnitteluprosessi

Mainoskampanjalla tarkoitetaan teemaltaan ja kestoltaan rajatun mainossanoman ta-
voitteellista valittdmista etukateen mietityille kohderyhmille kampanjaa varten vara-
tuissa medioissa. Kampanjan suunnitteluprosessi késittd nelja eri vaihetta, joista en-
simmadinen ja tarkein on selkeiden tavoitteiden maarittdminen. Ensimmadista vaihetta
seuraa lahtokohtien selvittdminen, jossa pohditaan kampanjoitavan tuotteen tai palve-
lun ominaisuuksia vahvuuksineen ja heikkouksineen, sen mahdollisia kayttajia seka
paékilpailijoita ja heidan toimintatapojaan. Kolmannessa vaiheessa maéaritetdan koh-
deryhmé ja vasta naiden kolmen vaiheen jalkeen mainoskampanjalle voidaan maarit-
taad paatdsmuuttujat eli media tai mediat, sanoma, ajoitus seka sopiva budjetti. Kuvio
1 esittad havainnoivasti mainoskampanjan eri suunnittelun vaiheet. (Kaartinen 2008;
Lahtinen & Isoviita 2001, 177)

Tavoite Lahto- Kohde- Pa&tos- Toteutus
kohdat: ryhma muuttujat:
ke ganond Tulosten seuranta
Kéayttajat Mediat
Kilpailijat Ajoitus
Budjetti

Kuvio 1. Mainoskampanjan suunnittelun vaiheet. (Lahtinen ym. 2001, 177, muokat-
tu)

Mainonnan suunnittelussa on tapana ottaa huomioon seuraavat periaatteet:
e erottuvuus

e linjakkuus
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e pitkgjanteisyys

o Kiteytyvyys

o tasokkuus

e kohderyhmakohtaisuus (Rope 2005, 339)

Edella mainitut periaatteet ovat kaikki samanarvoisia ja vaikuttavat omalta osaltaan
mainonnan toimivuuteen. Erottuvuudella yritys pyrkii saamaan mainosviestinsa esil-
le kilpailijoidensa mainosviestien joukosta. Tallgin ratkaisut koskien esimerkiksi
viestisanomaa, varitysté ja kuvia on hyva olla huomiota heréttavida, mutta kuitenkin
negatiivisia mielikuvia vélttavia. Linjakkuudella tarkoitetaan yrityksen yhtendistéa
toteutettavaa linjaa esimerkiksi variratkaisuissa, logon kaytdssd, visuaalisessa il-
meessd, mainonnan tyylissa ja kéytettavissd mainoshahmoissa. Linjakkuudella saa-
vutetaan tunnollisesti suunnitellun nakoinen ulkoinen ilme, josta yritys on aina help-
po tunnistaa. Pitkdjanteisyydesséd on kyse mainonnan tuloksellisuudesta. Yritys ei
saisi koskaan olettaa, ettd kohderyhmééan kuuluvat ovat huomanneet ja siséistaneet
mainossanoman jo hyvin lyhyen ajan sisalla. Yrityksella olisi siis hyva olla malttia ja
rohkeutta jatkaa samanlaisen mainonnan toteuttamista siihen asti, ett4 haluttu kohde-
ryhma on asian omaksunut. Kiteytyvyydella pyritddn saamaan mainoksen perusajatus
kohderyhmén tietoisuuteen, joten mainoksesta kannattaa tehda lyhyt, ytimekas ja lii-
koja elementtejd valttdva. Tasokkuudella taas tarkoitetaan mainoksen suunnittelun ja
toteutuksen tasoa. Tasokkuus on osoitus ammattimaisesta otteesta niin mainoksen
visuaalisessa suunnittelussa kuin yhtéléisessa linjassakin. llman tasokkuutta mainon-
nassa on vaikea saavuttaa tuloksellisuutta. Kohderyhmaéperusteisuus merkitsee yri-
tyksen perehtymista halutun kohderyhman arvoihin ja asenteisiin mainontaa suunni-
tellessaan, silld ilman tatd ei toimivaa mainontaa voida toteuttaa. (Rope 2005, 340-
342, 344-346)

4.2 Tavoitteet

Yrityksissa kaikki mainonnasta kiinnostuneet ja siihen liittyviin paatoksiin tavalla tai
toisella vaikuttavat saattavat omata erilaisia ndkemyksié siitd, mihin mainonnalla tu-

lisi pyrkid. Esimerkiksi toimitusjohtajaa voi kiinnostaa eniten mainoksen herattdma
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mielikuva yrityksestd, myyntip&éllikk6d myynnin lisddminen, talouspééllikkéd mai-
nonnasta aiheutuvat kustannukset markkinointip&éllikon taas keskittyessa pohtimaan
toivottuja markkinaosuuksia. Mikaan soppa ei kuitenkaan tarvitse montaa keittajaa,

joten yrityksen onkin tarkeda rajata mainonnan tavoitteiden maarittely ja toteuttami-

nen vain maaréatylle rynmaélle. (Iltanen 2000, 93-94)

Kaikki mainonta tahtéa tietoisuuden ja tunnettuuden luomiseen. Mainonta on térkea
osa yrityksen markkinointiviestintdad, mutta myynnin tavoitteita sen on hyvin harvoin
mahdollista saavuttaa yksin, silla myyntiin vaikuttavat my6s markkinoinnin muut
osa-alueet (esim. kilpailukeinot). Mainonnan tavoitteita suunnitellessa onkin siis tar-
keda pyrkia siihen, ettd mainonta voi asetetut tavoitteet yksin saavuttaa ja néiden

saavuttamista voidaan myds mitata. (Isohookana 2007, 140-141)

Tavoitteet voidaan luokitella sen mukaan, mihin niilla pyritdan. Haluaako yritys esi-
merkiksi informoida, suostutella tai muistuttaa kohderyhméa vai auttaa jo tehdyn os-
topéatoksen vahvistamisessa. Informoiva mainonta pyrkii tuomaan markkinoilla ole-
van uuden tuotteen, palvelun tai jo olemassa olevan tuotteen uudet ominaisuudet
kohderyhmén tietoisuuteen. Suostuttelevan mainonnan tarkoituksena on huolehtia
tuotetta tai palvelua kohtaan heradvasta kiinnostuksesta, silla kohderyhmén mielen-
Kiinto takaa sen, ettd tuote tai palvelu vakuuttaa ja menee kaupaksi. Muistutus-
mainonnalla pyritdan siihen, ettd tuote tai palvelu I0yt&a tienséd kohderyhman keskuu-
teen jatkossakin eli heille syntyy kiinnostus uusintaostoon. Ostopéatdstd vahvistavas-
sa mainonnassa taas vakuutetaan ostaja tekemansa ostopadtoksen erinomaisuudesta.
(Isohookana 2007, 141)

Lahtinen & Isoviita (2004, 124) jakavat mainonnan tavoitteet AIDA-kaavan mukaan

neljaan eri vaiheeseen:

e Asiakkaiden huomion kiinnittdminen tuotteeseen tai palveluun (Attention)

e Asiakkaiden kiinnostuksen herédttdminen tuotetta tai palvelua kohtaan (Inter-
est)

e Asiakkaiden halun herattdminen tuotetta tai palvelua kohtaan (Desire)

o Paitepiste asiakkaiden toimiminen eli tuotteen tai palvelun osto (Action)
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4.3 Toimintamuodot

Internetissé toteutettava mainonta voidaan jaotella eri toimintamuotoihin, kuten ban-
nerimainontaan, hakukonemainontaan ja sahkgpostimainontaan. Seuraavissa luvuissa
kasitellaan tarkemmin edelld mainittuja sekd muita internet-mainonnan toimintamuo-

toja.

4.3.1 Bannerimainonta

Bannerit eli mainospalkit ovat internet-mainonnan vanhin ja edelleen yleisin mai-
nosmuoto. Bannereilla tarkoitetaan verkkosivustoilla nakyvia erilaisia palkkeja, joita
sivustolla vieraileva voi napsauttaa. Bannereille on laadittu vakiokoot ja ne toteute-
taankin yleensé standardikokoisina, mika helpottaa mainostilan ostamista ja mahdol-
listaa hyvén ja laajan yhteensopivuuden. Vaikka bannerit yleensd toteutetaankin
koossa 468 x 60 pikselia, on mainostajalla valittavanaan myos muita vaihtoehtoja.
(Bergstrom ym. 2009, 371-373; Jarvilehto 2009, 103; Raninen ym. 2003, 187)

Verkkomainonnan kasvua ja kehitysta ajava jarjestd IAB Finland (2012) suosittelee
kaytettavaksi seuraavia mainoskokoja (pikseli) vastaavia mainosmuotoja:

e 140 x 350 — suurtaulu

e 160 x 600 — pidennetty suurtaulu
e 468 x 60 — banneri

e 728 x 90 — jattibanneri

e 300 x 250 — boksi

e 468 x 400 — jattiboksi

e 150 x 150 — iso painike

e 980 x 120 — panoraamabanneri

e 980 x 400 - paraatipaikka

Bannerimainonnassa tulee usein vastaan termi karuselli. Karusellilla tarkoitetaan
mainospaikkaa, jossa banneri vaihtuu aina sivua uudelleen ladattaessa. Nama banne-

ripaikat voivat olla siis monen eri yrityksen kéytossa poikkeuksena tilanteet, joissa
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yksi yritys on ostanut kaikki karusellin mainospaikat omia vaihtuvia mainoksiaan
varten. Yhden mainospaikan ostaminen karusellista tulee yritykselle halvemmaksi
kuin tavallinen bannerimainonta, silld bannerikarusellissa se oma mainos ei ole koko
ajan nahtavilla. Bannereihin rinnastetaan usein myds pop-up-ikkunat ja interstitiaalit.
Pop-up-ikkunat ovat erillisia mainosikkunoita, jotka ponnahtavat esiin banneria kli-
kattaessa. Interstitiaalit taas ovat isoja mainosruutuja, jotka ilmestyvat hetkeksi na-

kyviin sivulta toiselle siirryttédessa. (Bergstrom ym. 2007, 197; Majaniemi 2010)

Bannereita on mahdollista n&hdd joko yrityksen omalla verkkosivustolla tai makset-
tuna mainoksena muilla sivustoilla. Bannerin klikkaus johtaa tyypillisesti tuotteesta
lisatietoa antavalle sivulle, tuotteita ja tarjouksia esittelevélle kampanjan promoo-
tiosivulle tai monesti myds mainostettavan palvelun etusivulle. Bannereissa kéyte-
t4&n usein animaatiota, joka vaikuttaakin usein mainoksen tehoavuuteen positiivises-
ti. (Bergstrom ym. 2009, 373; Jarvilehto 2009, 103)

Hyvé banneri on selked ja huomiota herattdva olematta kuitenkaan lainkaan arsytta-
va. Siind voi olla esimerkiksi kysymys tai keskenerdinen lause, joka saa lukijan ha-
muamaan lisatietoa tuotteesta tai palvelusta. Bannerin ulkoasuun on hyvéa kiinnittaa
suunnitellessa huomiota. Suuri banneri on usein toimivampi kuin pieni banneri. Mai-
nospalkin vérinkin olisi hyva olla taustasta ja muista mainoksista erottuva. Esimer-
kiksi lampimat varisdvyt ovat usein niité, joilla on toivottu vaikutus. Musta teksti
keltaisella pohjalla ja tumma teksti valkoisella pohjalla erottuvat hyvin, kun taas val-
koinen teksti mustalla pohjalla erottuu huonoimmin. Banneri kannattaa sijoittaa si-
vun yléreunaan alareunan sijasta ja vélttaa varsinaisen sivuston linkkien sijoittamista
sen yldpuolelle, jottei mitdén jaa sivustolla vierailijoilta huomaamatta. (Bergstrém
ym. 2009, 373; Hirvonen 2012; Raninen ym. 2003, 187)

Bannerimainonta taht44 liiketoiminnan kasvattamiseen, joten on madriteltava tark-
kaan millaisia tavoitteita ja tuloksia kampanjalla halutaan saavuttaa valituissa kohde-
ryhmissa. Bannerimainonnassa ei ole kuitenkaan vélttamatonta aktivoida kohderyh-
maa heti, vaan jo pelkkd mainoksen ndkeminen altistaa viestille ja aiheuttaa mahdol-
lisesti kimmokkeen esimerkiksi ostopadttkseen. Tastd voimme siis paatelld, ettei
koskaan kannata muodostaa kasitystd kampanjan toimivuudesta vain klikkausten

madran perusteella, silld bannerimainonnan tarkoitus voi olla myds jonkin viestin
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valittdminen sivustolla vierailijoille ilman, ettd klikkausta edes odotettaisiin. (Jarvi-
lehto 2009, 104-105; Kinnunen 2010)

4.3.2 Hakukonemainonta

Hakukoneet selkeyttavat internetid ainakin naenndisesti, silla niiden tarjoaman yhden
paikan ja kayttoliittymén avulla kayttaja voi selailla internetid tietdmatta tarkalleen,
mille sivustoille on menossa. Hakukoneet ovat valttaméattomié internetin maailmassa,
silla niiden avulla ké&yttdjan on helpompi 16yta4 tarpeitaan vastaavaa ajantasaista tie-
toa. Hakukoneiden kirjo maailmalla on suuri, mutta Suomessa suosituimman haku-
koneen Googlen liséksi hakukonemainontaa voi tehda esimerkiksi Yahoon ja Mic-
rosoftin (Bing) hakukoneissa. (Juslén 2009, 107; Juslén 2011, 166)

Hakukoneiden tiedonkeruuseen kéytetdén automaattisia ohjelmia, joita kutsutaan ha-
kukoneroboteiksi. Ne seuraavat linkkejé ja vaeltavat jatkuvasti ympari internetia ke-
raten tietoa l16ytamiltd&n sivustoilta. Hakukoneet ovat omatoimisia ja 16ytavat myds
uudet sivustot seké jo olemassa oleville sivustoille lisatyt uudet sivut jonkin ajan ku-
luessa niiden avaamisesta edellyttden, ettd hakukonerobotilta ei ole estetty padsya
sivulle. Loytaessaan uuden linkin hakukonerobotit tarkistavat, mité linkin takaa 16y-
tyy, jonka jalkeen ne tallentavat tiedon valtavaan tietokantaansa. Ne myds vierailevat
sivustoilla sdaannollisesti tarkistaakseen mahdolliset muutokset sivustojen sisalloissa.
(Juslén 2009, 108-109; Juslén 2011, 135)

Tietoa etsiessédén kayttdja syottdd hakukoneeseen hakulausekkeita tai avainsanoja,
joiden perusteella hakukone poimii tietokannastaan sisalloltdédn haettua vastaavia si-
vuja. Taman salamannopean operaation seurauksena I6ytyvien alustavien hakutulos-
ten maara voi vaihdella muutamista sivuista miljooniin sivuihin. Hakukone ei esitad
hakutuloksia satunnaisessa jarjestyksessa, vaan I0ytyneet sivut on jarjestetty hakuko-
neen eri merkittavyyssaéntdjen mukaan paremmuusjarjestykseen. Télla tavalla jarjes-
tettyja hakutuloksia kutsutaan luonnollisiksi hakutuloksiksi ja néista yritys selviaa
aina ilman mainoskustannuksia. Maksetuilla hakutuloksilla taas tarkoitetaan haku-
koneyhtioltd ostettuun mainostilaan perustuvaa nakyvyyttd hakutuloksissa. Haku-

koneyhtiot myyvat mainospaikkoja luonnollisten hakutulosten yhteyteen siten, ettd
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mainostaja valitsee avainsanat, joilla tehtyjen hakujen tulosten yhteydessé hén haluaa
oman mainoksensa nékyvéan. Mainoksen esiintymisesta hakutulossivulla ei viel& ve-
loiteta, mutta hakukoneen kéayttdjan avatessa mainoksessa olevan linkin veloituspe-
ruste syntyy. (Juslén 2011, 137-138, 143-144)

Hakukonemainonta on yritykselle kuin yritykselle hyva tapa aloittaa mainostaminen
internetissd. Hakukonemainonnan tarkoituksena on luoda nakyvyytta eri yrityksille,
tuotteille ja palveluille. Sen pyrkimyksené on varmistaa, etta asiakas 16ytad sopivan
yrityksen, tuotteen tai palvelun juuri silloin, kun h&n sit4 eniten tarvitsee. Haku-
konemainonta perustuu siis asiakkaan omaan aktiiviseen tiedonhakuun. Se ei ole
viestien tyontamistd asiakasta kohti yrityksen toimesta, vaan naiden viestien l16yty-
mista internetisté juuri silloin, kun asiakas itse haluaa. Hakukonemainonnassa ei ole
valttamatta tarkeinta tavoitella suuria kohderyhmi, vaan olla 10ydettavissa juuri oi-
kealle ihmiselle oikeaan aikaan. Hakukonemainonnan voi siis sanoa olevan kustan-
nustehokasta, silla siind asiakas toimii aloitteentekijand ja ndin ollen mainostavan
yrityksen tarvitsee maksaa vain klikkauksista. (Juslén 2011, 142; Poutiainen 2006,
22; Tuloksen www-sivut 2012)

Google on maailman suurin hakukoneyhti6 ja myés Suomessa ylivoimaisesti kdyte-
tyin hakukone. Seuraavaksi késittelen Googlen suosion vuoksi paremmin juuri sen
hakukonemainontaa lahinna Google AdWords-ohjelmaa tarkastelemalla. (Juslén
2011, 166; Salmenkivi ym. 2008, 281)

Google AdWords

Google AdWords on jarjestelmé, jonka avulla niin pienet kuin suuretkin mainostajat
pystyvat saavuttamaan juuri halutut ihmiset. AdWords-ohjelmaa kéayttamalla mainos-
taja voi saada lyhyita tekstimainoksia hakukoneen hakutulossivuille normaalien ha-
kutulosten ylé&puolelle tai niiden oikealle puolelle. Google AdWords ei aiheuta mai-
nostajille kustannuksia tilin avaamisen yhteydessd perittdvaa aktivointimaksua ja
toimenpiteistd syntyvid mainoskuluja lukuun ottamatta kuin siind tapauksessa, etta
potentiaalinen asiakas tarttuu takyyn ja napsauttaa mainosta. Mainoksen nédkyminen
ei siis itsessadan maksa mainostavalle yritykselle mitaan. (Davis 2007, 173; Juslén
2011, 167; Poutiainen 2006, 14)
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Kuvio 2. Maksettuja AdWords-mainoksia luonnollisten hakutulosten seassa.

Google-mainonnassa on mahdollista kdyttd4d monia erilaisia muotoja. Mainostaja voi
halutessaan mainostaa tuotteitaan ja palvelujaan vain tekstin avulla, mutta mukaan
voi liittdd myos kuvia tai videoita. Googlen varsinaisilla sivuilla ei ole viela mahdol-
lista mainostaa videoin, mutta yrityksen ostaessa videomainontaa Google huolehtii
niiden julkaisusta muualla kuin Googlen sivulla AdSense-palvelua kayttaméalla. Tal-
I6in videomateriaalia sisaltdvan mainoksen yhteydessa on linkki Googleen ja mainos
nakyy sen hakuverkostossa. Sen sijaan kuvamainokset nakyvat normaalisti Googlen
hakutulossivulla tavallisten hakusanamainonnalla toteutettujen tulosten ylapuolella.
(Mattila 2011; Poutiainen 2006, 46)

Google-mainoksen ulkoasuun ja tekstisisaltéon on hyva kiinnittdd huomiota, silla
Google on laatinut séannét AdWords-palvelun kéyttdjille. Nama sdannot tahtaavat
siihen, ettd yritys painottaa tuotteidensa seka palvelujensa etuja ja kuvaa selkeésti
sivustonsa tarkoituksen. Jos Googlen laatimia sdantojé rikkoo, yhtio pyytaa korjaa-

maan mainostekstid sdantdja noudattavaksi. (Poutiainen 2006, 50)
AdWords-mainonnan ohjeséantoja:
e Mainoksessa tulee kdyttaa selkeaa kielta.

o Vilimerkkej4 tulee kayttd4 harkiten, esimerkiksi otsikossa ei saa olla huuto-

merkki& ja mainostekstisséd huutomerkkejé saa olla enintédén yksi.
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e Otsikossa saa olla enintdan 25 merkkia ja otsikon alapuolella néakyvélla rivilla
ja osoitteen sisaltavalla rivilla enintdan 35 merkkia.

e Mainoksessa ei saa kayttaa yliméaaraisia isoja kirjaimia korostamaan mainos-
ta.

e Samojen sanojen toistoa tulee ehdottomasti valttaa.

e Kielioppiin ja oikeinkirjoitukseen on kiinnitettava erityistd huomiota. Mai-
noksen teksti on oltava loogisessa lause- tai ilmaisumuodossa.

e Mainoksen on oltava totuudenmukainen ja vastata tarkasti sivuston siséltoa.

e Mainoksen alle tulevan osoitteen on térkeda olla tarpeeksi lyhyt ja toimiva.
(Poutiainen 2006, 50-51)

Google AdWords auttaa mainostajia kohdentamaan mainontaansa. Mainostava yritys
voi usein haluta mainoksiaan nakyville vain tietylld maantieteellisella alueella asu-
valle kohderyhmalle. Esimerkiksi Rauman Lukon kausikortteja ei ole kannattavaa
mainostaa Rovaniemelld asuville. Kohderyhméa AdWords-ohjelman avulla rajaa-
malla yritys vélttyy hukkakontakteilta ja hakukoneen kayttajékin on tyytyvainen I0y-

téesséén etsimansa asuinkaupungistaan tai lahelta sitd. (Poutiainen 2006, 84)

Google arvioi laatupisteiden avulla mainosten, avainsanojen ja aloitussivun osuvuut-
ta mainoksen nékevén kannalta. Mainostajan on hyva tavoitella mahdollisimman
korkeita laatupisteitd, silla ne kertovat mainosten, avainsanojen ja aloitussivun osu-
vuudesta ja hyodyllisyydestd niiden nakevéan kannalta. Korkeilla laatupisteilld mai-
nostaja saa laskettua mainoksen hintaa ja nostettua sen sijoitusta Googlen AdWords-
listalla. Mahdollisimman hyvien laatupisteiden varmistamiseksi yrityksen kannattaa
valita hakusanat, jotka vastaavat tarkasti sivun sisaltéa. Alhaiset laatupisteet voivat
nostaa mainoksen hintaa tuntuvastikin, joten yrityksen tulee aina vélttaa virheellisia

ja huonosti maariteltyja hakusanoja. (Google AdWords 2012; Poutiainen 2006, 70)

Googlen toinen mainontajarjestelma AdSense eroaa AdWords-jarjestelmasta siina
mielessd, ettd ensin mainitussa mainokset sijoitetaan sivustolle asiayhteyden mukaan
eli toisin sanoen Googlen sivuston sisélléstd laatiman analyysin mukaan, kun taas

jalkimmaisesséd mainokset kohdistetaan avainsanojen mukaan. (Davis 2007, 121)
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4.3.3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on pitkgjanteista tyota vaativa prosessi, jonka avulla paranne-
taan yrityksen loydettavyyttd ja houkuttelevuutta nostamalla sen sivujen sijoitusta
luonnollisissa hakutuloksissa. Sivuja optimoidaan, jotta ne l6ytyisivat halutuilla ha-
kusanoilla ja valttyisivat hukkumasta tuhansien muiden hakutulosten sekaan. Yrityk-
sen on mahdollista parantaa sivujensa loydettadvyytta itse, mutta usein on kannatta-
vampaa toteuttaa optimointiprosessi asiaan todella perehtyneen asiantuntijan kanssa,
jolloin tuloksetkin varmasti tyydyttavat yritystd paremmin. Hakukoneoptimointiin
panostamalla sivusto muuttuu hakukoneystavalliseksi, jolloin myds odottamattomilla
hakusanojen yhdistelmilla sivut sijoittuvat paremmin luonnollisissa hakutuloksissa.
Hakukoneoptimointi pitéisi olla koko ajan k&ynnissa oleva prosessi, mutta kaytan-
ndssa monet yrityksista alkavat pohtia hakukoneoptimoinnin aloittamista vasta koh-
datessaan ongelmia sivustojensa loydettavyydessa. (Karjaluoto 2010, 134-135; Rait-
tila 2010; Salmenkivi ym. 2008, 284)

Hakukoneoptimointi alkaa yleensé sopivien avainsanojen l6ytamisestd, joiden tarkoi-
tuksena on hankkia sivustolle mainostajan tavoitteita palvelevia kavijoita. Mainosta-
jan tavoitteet sanelevat sen, millaisia avainsanoja hanen on hyva kayttaa tullakseen
I0ydetyksi. Avainsanoja miettiessa mainostajan on syyta osata asettua potentiaalisen
asiakkaan asemaan ja punnita, milla sanoilla ja sanayhdistelmilla tdma saattaisi etsia
tietoa itsedan Kiinnostavista tuotteista ja palveluista. Sopivien avainsanojen léytami-
nen voi olla vélill4 haastavaa, silla jatkuvan kilpailun vuoksi joukosta erottuminen ei
valttdmatta ole aina kovin mutkatonta. Erityisesti yhden sanan avainsanat harvemmin
auttavat yritysta erottumaan. Talldin ratkaisuna voi olla kilpailun véhentaminen ka-
ventamalla kohderyhméa ja valitsemalla monia useista sanoista muodostuvia avain-
sanayhdistelmid. (Juslén 2011, 151-153; Raittila 2010)

Oikean avainsanalistan laatimisen jélkeen yritysten on hyvé varmistaa sivuilta 10yty-
van tarpeeksi paljon tietoa juuri mietittyihin avainsanoihin liittyen. Avainsanojen
pohjalta tuotetun sisallon voi sanoa olevan hakukoneoptimoinnin téarkein tyévaline,
silld mitd paremmin avainsanat ja sivuston sisaltd vastaavat toisiaan, sitd paremmin

mya0s potentiaaliset asiakkaat 16ytavét yrityksen sivustolle. (Juslén 2011, 153)
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Hakukoneoptimoinnissa sisallon tuottaminen voidaan jakaa kahteen eri nakokul-
maan, makro- ja mikrotason optimointiin. Makrotason optimoinnissa huomioidaan
sivuston jakautuminen eri osioihin ja sivuihin ja lahtokohtana pidetaankin sité, etta
mit& suurempi Kirjo sivustolla on yksittéisia sivuja, sitd suuremmat mahdollisuudet
yritykselld on tulla 16ydetyksi hakukoneiden avulla. Mikrotason optimointi taas on
joukko yksittdisen sivun julkaisemisen yhteydessa tapahtuvia toimenpiteitd, joiden
pyrkimyksend on hyodyntéé tehokkaasti sivuston hakukoneista 16ydettédvyyteen vai-
kuttavat tekijat. (Juslén 2011, 153-154)

4.3.4 Sahkopostimainonta

Sahkoposti on hyvin henkilokohtainen véline, silla sen avulla lahetetty viesti tunkeu-
tuu vastaanottajan yksityisyyteen ilman, ettd han pystyy tdhan mitenkdan vaikutta-
maan. Suuri osa sahkdpostia on roskapostia ja viestinndssé onkin epéonnistuttu tay-
sin, jos vastaanottaja kokee mainosviestid lukiessa sen roskapostiksi. Sahkoposti-
mainonnassa vaaditaan siis erityista varovaisuutta, sill& huonosti ja hatdisesti suunni-
teltu viesti vaikuttaa vastaanottajan mielestéd lahes poikkeuksetta roskapostilta. Vas-
taanottajalle valtetddn antamasta kuvaa roskapostista esimerkiksi antamalla talle
mahdollisuus peruuttaa halutessaan mainospostin lahetys ja lisédmalla mainokseen
linkki yrityksen sivuille. S&hkopostiviestiin olisi myds hyva siséllyttdd henkil6tasois-
ta teksti& aina sen ollessa mahdollista. Nain vastaanottajalle tulee tunne juuri hénelle
tarkoitetusta viestistd. Tekstin lisdksi sahkopostilla toimitettuun mainokseen voidaan
liittdd kuvia, muotoiluja, liitetiedostoja ja linkkeja verkkosivustoille. (Rope & Vesa-
nen 2003, 103, 105; IAB Finlandin www-sivut 2012; Mediaoppaan www-sivut 2012)

Sahkopostin kayttd pohjautuu postituslistoihin. Listalle on mahdollista liittyd joko
sadhkopostin tai verkkosivustolta 16ytyvan lomakkeen kautta. Asiakkaan antaessa
suostumuksensa sédhkopostiviestien ldhettdmiseen mainostaja voi tallettaa sahkdpos-
tiosoitteen pysyvasti suoramarkkinointirekisteriinsd. Toimivan rekisterin rakentami-
nen on tarkeéd, silla sitd voidaan pitdd sahkopostimainontaa toteuttavan yrityksen
merkittavimpana tyovélineend. Laadukkaan sahkopostirekisterin luomiseksi yrityk-
sen on kannattavaa keratd sahkopostiosoitteita asiakkailtaan kaikissa mahdollisissa

yhteyksissa. Kaikkiin yrityksen lomakkeisiin on tallgin hyvé liittda kenttd sdéhkopos-
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tiosoitteelle, mutta my6s vaihtoehto kieltdytyd vastaanottamasta sahkopostimainon-
taa. Asiakkaan liittyessa postituslistalle yrityksen on tarkedd muistaa tata kiitosvies-
till4, jossa esitetaan Kiitosten liséksi asiakkaalla olevat edut ja ohjeet siitd, miten ta-
méan on mahdollista peruuttaa halutessaan jasenyytensa postituslistalla. (Isohookana
2007, 264; Juslén 2009, 257-258)

Mediana sahkoposti on helppokayttdinen ja edullinen. Sahkodpostilla voi muun muas-
sa lahettdd uutiskirjeitd tai muistuttaa vastaanottajaa verkkosivuilla meneilldén ole-
vasta kampanjasta. Yritys voi sahkopostia kdyttden my6s kutsua sen vastaanottajan
jarjestdamadédnsa tapahtumaan tai houkutella vastaanottajaa vaikkapa vain pistayty-
maan yrityksen verkkosivuilla. Sahkdpostia voidaan kédyttda mainosvélineena vain
siind tapauksessa, jos vastaanottaja on antanut tdhan ennalta luvan. Yritysten valilla
séhkdpostimainontaa kdytetddn kuitenkin usein myds ilman ennalta kysyttya lupaa,
mutta talléinkin vastaanottajalla tdytyy olla mahdollisuus mainosten lahettdminen
kieltad. Lisaksi lahettdjan on aina syytd mainita uusille potentiaalisille asiakkaille,
misté se on osoitetiedot saanut. (Isohookana 2007, 264-265; Karjaluoto 2010, 73)

Sahkopostilla mainonnan valineend on sekd vahvuuksia ettd heikkouksia. S&hkopos-
tin vahvuuksia ovat muun muassa sen edullisuus, helppokéyttoisyys, kohdistettavuus
ja mitattavuus. Sahkdpostin nopeus voidaan myods laskea sen vahvuudeksi, silla ta-
voittaahan sahkopostimainos aina halutun kohderyhman viiveittd, jolloin vastaanotta-
jilla onkin halutessaan mahdollisuus reagoida mainokseen vélittdmaésti. S&hkoposti-
mainonnan tarkein sdéntd on vastaanottajan kunnioittaminen, joten mainostajan tulee
valttaa turhien viestien lahettamista ja keskittya vain merkittaviin viesteihin. Sahko-
postimainonnan heikkouksiksi voidaan laskea negatiivinen ilmapiiri, jollaista roska-
postit levittavat seka virusten pelko ja turvallisuuskysymykset. Jos séhkdpostista ku-
vastuu huolimattomuus, se arsyttéa vastaanottajaa ja talloin séhkoposti tulee helposti
torjutuksi. (Isohookana 2007, 264; Jarvinen 2000, 89; Munkki 2009, 119)

Hyvéssd sahkopostiviestissd on erottuva selked péaviesti ja tarvittavat linkit. Myos
mainosviestin otsikko on tirkeé&ssa asemassa ja sen tulisikin olla sellainen, ettd viesti
on tunnistettavissa mainokseksi viimeistaan siitd. Liséksi otsikon tulee puhuttelevai-
suudessaan saada vastaanottaja lukemaan, mitd mainoksessa on sanottavana. Par-

haimpia otsikoita ovat kysymykset ja vditteet. Visuaalisuutta ei saa séhkdposti-
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mainonnassa unohtaa ja sen onkin tuettava yrityksen tai tuotteen graafista linjaa.
Vastaanottajalle on lisdksi annettava mutkaton tapa kieltéa jatkol&hetykset. Sahko-
postijarjestelmiin on rakennettu erilaisia raportointityokaluja, joiden avulla saadaan
selville esimerkiksi vaarat tai vanhentuneet séhkdpostiosoitteet. Lisaksi on mahdol-
lista selvittdd séhkopostin avaajamaara, mitd linkkeja avataan, kampanjasta ostetut
tuotteet tai palvelut sekd kampanjan elinkaari ja jatkoldhetyksen kieltgjat. (Isohooka-
na 2007, 264; Mediaoppaan www-sivut 2012; Rope ym. 2003, 111)

4.3.5 Kotisivut

Kotisivua voi sanoa hyvin toteutettuna yrityksen kuin yrityksen keskuspaikaksi in-
ternetissd. Kotisivujen tarkoituksena on vélitt4a tietoa yrityksestd seka sen tuotteista
ja palveluista. Niiden avulla se saa nakyvyytta ja tuotteensakin vaivattomasti jo ole-
massa olevien seka potentiaalisten asiakkaiden tietoon. Kotisivujen sisalté nayttelee
suurta osaa, silla sisallén ollessa mielenkiinnon heréttavaa, asiakkaiden tarpeita vas-
taavaa ja hakukoneiden avulla hyvin 16ydettavad sivut eivat varmastikaan jaa kenel-
tdkdan huomaamatta. Joskus yritys saattaa kuitenkin huomata, etta sivustolta 16ytyy
myo0s turhaa tietoa, joka sekoittaa sivuston sisallon. Talléin on hyva pdivittaa sivuja
ja poistaa kaikki turha tieto sivustolta, jotta tarpeellinen sisalt6 ei hukkuisi turhan tie-
don alle. (Juslén 2011, 59, 63-64; Rope ym. 2003, 141)

Yrityksen kotisivut ovat hyva tapa luoda ja hoitaa asiakassuhteita riippumatta siita
tapahtuuko lopullinen ostaminen internetin kautta vai esimerkiksi myymaélassa. Yri-
tyksen kotisivut pyrkivat aina konkreettisiin tuloksiin eli tuntematon mééra kavijoita
sivustolla jattamatta merkkiakaan kaynnistaan ei ole millek&an yritykselle tavoitelta-
va asia. Yrityksen kannattaakin kerata sivustolla kédvijoista kattavasti tietoa, silla mitéa
paremmin yritys pystyy méaéarittdmaan sivustolla kavijat, sitd paremmin se pystyy ta-
voittamaan kohderyhmdan saadessaan samalla arvokasta tietoa mahdollisista potenti-
aalisista asiakkaista. (Juslén 2011, 59, 63-66; Rope ym. 2003, 129)

Osa kotisivuista on edelleen jo vanhentunutta 1.0.-mallia, jolloin sivustolla vieraili-
joiden on mahdollista vain lukea julkaistua sisaltod ja ehk& ottaa yhteyttd yritykseen

lomakkeella, mutta muita tapoja osoittaa kiinnostusta yritysté ja sen tuotteita ja pal-
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veluita kohtaan ei ole. Tallaista mallia tottelevilla sivustoilla yleensa toivotaan asiak-
kaiden ottavan yritykseen yhteyttd muilla keinoilla kuin internetin kautta, esimerkiksi
puhelimitse. (Juslén 2011, 59)

Nykyaikaiset kotisivut ovat mallia 2.0. Tallaista mallia tottelevat sivustot ovat sisal-
I6ltaan rikkaita ja niitd myos péivitetdan sédannollisesti. N&in asiakkaat saavat syyn
vierailla sivustolla useamminkin kuin kerran. Tallaiset kotisivut tarjoavat kavijoilleen
yleensa mahdollisuuden tilata sivulla julkaistavaa sisaltda esimerkiksi omaan séahko-
postiinsa. N&in asiakkaat huomioidaan, sill4 he saavat tiedon uusista heita kiinnosta-
vista sisalloistd heti julkaisuvaiheessa. Lisaksi asiakkaiden on nykyaikaisilla sivus-
toilla yleensd mahdollista jakaa sivustolla julkaistua sisaltdd muualla verkossa, esi-
merkiksi erilaisissa sosiaalisissa medioissa. Asiakkaille on myds annettava mahdolli-
suus kommentoida sivustolla julkaistua tietoa suoraan sen yhteydessé niin, ettd
muutkin vierailijat voivat ndhdad kommentin ja siihen mahdollisesti annetut vastauk-
set ja jatkokommentit. Yrityksen on hyva saada tietoa asiakkaiden ajatuksista myos
liittyen kotisivujen toimivuuteen. Sen vuoksi sivustoilta 10ytyy yleensa palauteosio,
johon asiakkaat voivat kertoa mielipiteensa niin kotisivuista kuin muistakin yrityksen
toimintaan liittyvista asioista. Lisdksi monet yritykset ovat laajentaneet toimintaansa
kotisivujen ulkopuolelle erilaisiin sosiaalisiin medioihin, jolloin asiakkaat voivat olla
yritykseen yhteydessa helposti niiden kautta. Nykyaan sivustoilta 16ytyy usein myds
ladattavaa ilmaista siséltod, esimerkiksi esittelyjé, videoita ja e-kirjoja. (Juslén 2011,
60-61; Rope ym. 2003, 159)

Yrityksen kotisivut jaetaan luonteensa puolesta kahteen paaluokkaan, sisaltdsivustoi-
hin ja verkkokauppoihin. Siséltosivustojen tarkoituksena on valittaa kattavasti tietoa
yrityksestd, luoda mielikuvia ja asiakassuhteita. Siséltsivustoilta puuttuvat laajat
tuoteluettelot, eika asiakkaiden ole niiden kautta tarkoitus tilata tai maksaa tuotteita.
Siséltésivustot ovatkin siis sisalloltdan monipuolisia l&hinnd tekstin, videoiden ja ku-
vien avuin. Verkkokaupoiksi taas kutsutaan myyntiin keskittyneitd sivustoja, jotka
laaditaan tuoteluettelon ylldpitomahdollisuuden ja ostoskoritoiminnon siséltavaa eri-
tyista verkkokauppaohjelmistoa kayttden. Myos erilaiset maksujarjestelmat seka nii-
den kytkenté kassa- ja logistiikkajarjestelmiin ovat tarpeellisia lisdtoimintoja verkko-
kauppaohjelmistoissa. Sisaltdsivut ovat hyva vaihtoehto esimerkiksi pienille paikalli-

sille palveluyrityksille, jotka haluavat vastaanottaa tilauksia kuitenkaan haluamatta
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laajentaa itse tuotteidensa myyntia verkkoon. Verkkokauppa taas on hyvé ratkaisu
tuotevalikoimaltaan laajalle yritykselle, joka haluaa myyda tuotteitaan verkossa ja
vastaanottaa tilauksia hyvinkin suurelta asiakaskunnalta maksun tapahtuessa tilauk-
sen yhteydessa. Verkkokaupan merkitys kaupan alan yritysten keskuudessa kasvaa
vuosi vuodelta ja tulevaisuudessa onkin tarkedd, ettd yritykset pystyvat arvioimaan
verkkokaupan merkittdvyyden liiketoiminnalleen, jotta menestys on mahdollista.
Yrityksen ei ole aina valttdmatonté tehdé ratkaisua ndiden kahden paaluokan valill,
vaan tarvittaessa yrityksella voi olla seka sisaltosivut ettd verkkokauppa. (Hallavo &
Valvanne 2009, 193; Juslén 2011, 62-63)

4.3.6 Sosiaalinen media

Sosiaalista mediaa voi mééritella monin eri tavoin ja yhden niistd mukaan se on uu-
simpia internet-teknologioita apuna kayttava ymparisto, jossa ihmisten on mahdollis-
ta julkaista, muokata, luokitella ja jakaa erilaisia sisaltoja. Liséksi sosiaalinen media
tuo ihmiset yhteen, joten verkostoituminen on siihen laheisesti liitettdvé sana. Sosiaa-
lista mediaa voidaankin kuvailla kuin toriksi, jonne ihmiset kokoontuvat viettdmaan
aikaa, vaihtamaan kuulumisia, tekemaén kauppaa, vaihtamaan tuotteita, viihtymaén
tai vain kaymaan hetkiseksi. (Juslén 2011, 197; Leino 2012, 113)

Sosiaaliseen mediaan voivat helposti osallistua kaikki sinne haluavat ja suurin osa
kyseisen median siséllosta onkin tavallisten ihmisten tuottamaa sisaltoa. Tama tekija
erottaa sosiaalisen median monista muista medioista, silla sielld toimivat yritykset
pitavat huolen puitteiden parhaasta mahdollisesta toimivuudesta kayttajien huolehti-
essa sisallon tuottamisesta. Sosiaalinen media tarjoaa siis periaatteessa kenelle tahan-
sa mahdollisuuden perustaa oma media, jakaa siella sisaltoad ja haalia sen ymparille

oman yleison. (Juslén 2011, 197)

Keskeisimpiin sosiaalisen median palveluihin kuuluvat talla hetkella esimerkiksi Fa-
cebook, Twitter, YouTube ja blogi. Sosiaalisten medioiden kirjo internetissé on siis
laaja ja seuraavaksi onkin hyva yksi kerrallaan k&sitelld paremmin juuri mainittujen

palvelujen ominaisuuksia.
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Facebook

Maailman suurin sosiaalisen median palvelu Facebook piirtyy nykyaan varmasti 1a-
hes jokaisen mieleen sosiaalisesta mediasta puhuttaessa. Tdman sosiaalisen median
palvelun kautta kayttdjat voivat verkostoitua, luoda ja hoitaa kaverisuhteita. On siis
selvad, ettd yritystenkin on mahdollista saada oma dinensd kuuluviin Facebookin
kautta, sill& jo pelkéstddn Suomessa Facebookin asiakastileja on avattu arviolta kaksi
miljoonaa. (Juslén 2011, 239; Leino 2012, 129)

Facebookissa mainostavan yrityksen on tarkoituksena harjoittaa asiakaspalvelua,
viestintaa ja sisaltod, jotka pitavat asiakastykkadjat asiakkaina ja houkuttelevat po-
tentiaalisia asiakkaita yrityksen asiakkaiksi Facebookissa herdnneen kiinnostuksen
kautta. Mainostilaa ostamalla mainostavat yritykset voivat houkutella asiakkaita tyk-
kadmaan omasta Facebook-sivustaan, liittym&an ryhmiin ja vierailemaan esimerkiksi
yrityksen muilla sivustoilla (verkkokauppa ja kotisivut). Jos Facebookin kayttdja
tykkaa jonkun yrityksen Facebook-sivuista, se ei kuitenkaan viel& tarkoita syntynytta
asiakassuhdetta, vaan kaytt4jaa voidaan pitaa vain tykk&ajand, jota kohtaan yrityksel-
I& on kuuntelu-, reagointi sek& viestintvelvollisuus. (Juslén 2011, 253; Leino 2012,
129-130, 136)

Facebook-mainosten koko ja asettelu tottelee aina samaa kaavaa. Mainokseen kuuluu
siséllyttada enintddn 25 merkkia pitk& oleva ja linkin saapumissivulle siséltdva otsik-
ko, katseen vangitseva kuva, enintddn 135 merkin mainosteksti seka sen sivuston

osoite, jolle mainosta napsauttavat paatyvat. (Juslén 2011, 254)

Facebook-mainontaa voidaan toteuttaa monella tapaa. Yrityksen on mahdollista luo-
da omat sivut Facebookiin tai mainostaa esimerkiksi suurta suosiota Facebookissa
mainostavien keskuudessa nauttivien bannereiden avulla. Bannerimainos voidaan
kohdentaa tietylle kohderyhmaélle tai pitda esilla hyvin suurellekin yleisélle. Liséksi
viihteellinen Facebook-sovellus voi olla oiva tapa luoda positiivista mielikuvaa mai-
nostavasta yrityksestd. Sovelluksen on viihteellisyydestdan huolimatta tarkoitus saa-
da kohderyhmé4 tutustumaan yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin. Facebook
sisaltdad tuhansia erilaisia pienid sovelluksia, joiden avulla palvelun kayttdjien on

mahdollista muokata omia sivujaan ja jakaa asioita ystdviensd kanssa. Facebook-
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sovellusten toteutus ei ole aina helpoimmasta paastd ja vaatiikin sopivasti luovuutta,
silld tarkeintd ei niissa ole teknologia vaan kayttajalta toiselle eteneva idea. (Juslén
2009, 316; Verkkokumppanin www-sivut 2013)

Twitter

Twitter on vakiinnuttanut paikkansa Facebookin rinnalla merkittavana sosiaalisena
mediana. Twitter on viestipalvelu, jonka avulla kayttajat voivat lahettdé enintdan 140
merkin mittaisia lyhyité ja ytimekkaita viesteja julkisesti kaikille tai yksityisesti toi-
sille kayttéjille ja ndin herattda keskustelua eri aiheista. Twitterin kayttoon ihmisia
houkuttelee sen nopeus ja helppous, silla palveluun on vaivatonta kirjoittaa mita vain
milloin vain. Twitterissé aiheet kannattaa kategorisoida #-merkkia kayttamalla, jotta
kiinnostavat Kirjoitukset on helpompi 16ytd4 hakupalvelun avulla viestipaljoudesta.
(Leino 2012, 143, 145; Louhimies 2012)

Yrityksen liittyessa Twitteriin se voi kayttaa palvelua esimerkiksi verkostoitumiseen,
kiinnostavien uutisten ja artikkelien 16ytdmiseen ja jakamiseen, mielenkiintoisten
ihmisten ja yritysten seurantaan, oman yrityksen tapahtumaviestintéan, asiakaspalve-

luun seka saman toimialan tapahtumien etsintdén ja seurantaan. (Leino 2012, 144)

Yritykset voivat mainostaa Twitterissa eri tavoin. Yksi yleisistd mainostusmuodoista
on mainostetut twiitit, joiden avulla yritys voi viestid kayttajille, jotka eivét kuulu
yrityksen seuraajiin Twitterissd. Mainostetut twiitit nakyvat tallin kéayttajien hakutu-
loksissa heiddn etsiesséan jotain samalla hakusanalla. Mainostetut twiitit ovat oivia
sisallon jakamiseen ja mielenkiinnon kasvattamiseen, brandin rakentamiseen ja tar-
jouksista tiedottamiseen. Mainostettuja twiitteja mainostusvalineend kayttamalla yri-
tys maksaa vain kéyttdjien twiittiin vastaamisista, uudelleentwiittauksista ja suosikik-
si merkitsemisista. Toinen tapa mainostaa Twitterissd on mainostrendit. Twitterissa
kuumimmat trendit ovat nakyvilla koko ajan, silla ne levidvat nopeasti ja aiheuttavat
paljon keskustelua. Yritys voi halutessaan siis mainostaa trendien seassa jotain omaa
trendid, jota klikkaamalla kéyttaja siirtyy valittomasti seuraamaan keskustelua ai-
heesta. Mainostrendit ovat mainioita massatietoisuuden muodostamisessa, tuotejul-
kaisuissa ja tapahtumissa seka brandin rakentamisessa. Kolmas mainostustapa Twit-

terissd on mainostetut tilit. Taman tavan avulla uusien seuraajien saavuttaminen
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Twitterissd on helpompaa. Kaiken keskipisteend on iso maara seuraajia, jotka voivat
jakaa yrityksen julkaisemaa sisaltod ja vahvistaa sen viestid. Mainostetut tilit erottu-
vat muista Twitter-tileistd suosituksissa, joissa ne ovat aina korostetusti esilld. (Tuo-
mola 2011)

YouTube

Googlen omistama videoiden julkaisemiseen erikoistunut YouTube on maailman
suosituin videoidenjakelusivusto. Vaikka YouTuben suuresta videomassasta voikin
olla vaikea erottua, sen kaytt0 yleensa parantaa yrityksen loydettavyyttd. (Leino
2012, 155)

YouTube tarjoaa yrityksille erilaisia tapoja mainostaa ja etusivulla oleva koko sivun
levyinen ja mahdollisesti myGs videokuvaa siséltavé jattibanneri onkin néista var-
masti se nayttavin. Yritys voi luoda itselleen myds oman yrityksen bannerilla varus-
tetun YouTube-kanavan, jonne kaikki sen julkaisemat videot paatyvat. Lisdksi muun
muassa TrueView-mainokset ovat yleisesti kaytettyja YouTubea mainontakanavana
kaytettéessa:

In-stream
e videomainos, joka nékyy ennen tai mahdollisesti keskella varsinaista videota
o Kayttdja voi halutessaan ohittaa mainoksen viiden sekunnin katselun jélkeen.
e Yli 30 sekuntia tai lynyemmass& mainoksessa loppuun asti mainoksen paris-

sa viihtyneet kayttajat maarittavat hinnoittelun.

In-slate
e mainos nakyy ennen yli 10 minuutin mittaisia videoita ja sita ei ole mahdol-
lista ohittaa.
o Kkayttdjan on mahdollista valita, katsoako heti yhden mainoksen kolmesta eri
vaihtoehdosta vai s&&nnéllisin véaliajoin mainoskatkoja varsinaisen videon
aikana.

e hinnoittelu tapahtuu katsojien mukaan.
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In-search
e mainos nakyy videolistausruudulla tavallisten videoiden yhteydessa.

e hinnoittelu tapahtuu katsojien mukaan.

In-display
e Dbannerimainos, joka nakyy oikealla olevassa sivupalkissa
e hinnoittelu tapahtuu katsojien mukaan.

(Paavilainen 2013)

Blogi

Blogia voidaan kuvailla sivustoksi, jonka avulla kéyttdja voi julkaista sd&nndéllisesti
omia ajatuksiaan ja mielipiteitadan tekstin muodossa. Blogista on helppo 10yt&é uudet
sekd vanhat tekstit ja ne sailyvét yleensa lahes muuttumattomina pitkankin ajan paas-
ta. (Rinta 2009, 151; Salmenkivi ym. 2008, 145)

Blogin suosio mainonnan vélineend on kasvamassa. Enad se ei ole vain yksityisten
ihmisten temmellyskenttd, vaan monet yrityksetkin pitdvat tdna paivéana blogia, joista
esimerkkind voisi mainita lentoyhtié Finnairin. Blogin avulla yritys voi olla laheises-
sé& vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa, sillé ne sisaltavat yleensa aina mahdol-
lisuuden kommentointiin. Blogi on siis tavallaan erééanlainen keskustelupalsta, sill&
julkaistut kirjoitukset voivat herattdaa paljonkin keskustelua ihmisten kesken. Blogin
Kirjoittajien ja lukijoiden keskuudessa tieto levida kulovalkean lailla, silld usein mie-
lenkiintoiset kirjoitukset linkitetd4n eteenpdin. Né&in kierre on valmis ja k&vijaméaarat
lisddntyvat. Blogi voi antaa myos lisdarvoa yrityksen jo olemassa oleville kotisivuil-
le, silla kotisivujen tietynlainen kaavamaisuus ja suunnitelmissa pysyminen ei sido
yleensa ulkoasussaan ja siséllossaan vapaampia blogeja. (Juslén 2011, 97; Rinta
2009, 151-152; Salmenkivi ym. 2008, 146-147)

Jotkut yritykset sponsoroivat blogeja ja voivat lahettda yllapitajélle blogin aihepiiriin
kuuluvia tuotelahjoja, joita tim& myos yleensa muistaa esitelld lukijoilleen. Blogia
koristavat usein yritysbannerit, jotka kavijoiden on helppo tunnistaa mainoksiksi.

Suosittu blogi voi siis tuoda yritykselle tuntuvaakin hyotya, silla yleenséd kuluttajat
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luottavat eniten muiden kuluttajien suosituksiin ja ndin ollen 16ytavat blogissa mai-

nostavan tai mainostettavan yrityksen paremmin. (Vaananen 2010, 3)

4.4 Tulosten mittaus

Internetissd tapahtuvan mainonnan vahvuutena voidaan yleisesti pitda sen tarkkaa
mitattavuutta. Mainonnan toteutumista internetissa on mahdollista mitata mainokses-
ta tilaukseen asti. Mainonnan perinteiset mittarit, kuten peitto ja toisto, eivét ole yk-
sindén riittdvid internetissé tapahtuvan mainonnan mittaamiseen, vaan mukaan on
liitettdva myo6s uusia mittareita. Peitto tarkoittaa prosenttimaaréa kohderyhmasta, jo-
ka todennakdisesti altistuu mainosviestille tietyn ajan kuluessa. Toisto taas tarkoittaa
sitd kertamé&ar&d, kun kohderyhmddn kuuluva altistuu mainosviestille. Internet-
mainonnan mittareihin perehtyessa tulee nopeasti vastaan klikkausprosentti, jota on
yleisesti kédytetty sen toteutumista mitattaessa. Tehokkuuden mittarina klikkauspro-
sentti ei kuitenkaan kerro kaikkea, silla se voi olla usein myds harhaanjohtava. Kor-
kean klikkausprosentin voisi saada esimerkiksi mainos, jossa luvataan jotain ilmaista,
kunnes vasta klikkauksen jalkeen paljastetaan tietyt edellytykset ilmaisen lahjan
saamiselle. (Karjaluoto 2010, 99, 101; Uusitalo 2002, 143)

Internetissd toteutettavaa mainontaa on mahdollista mitata yleisesti myds kavijalii-
kennemittauksella, joka kertoo sivustolla kavijoiden mé&&rén. T4ssa mittaustavassa on
hyva ottaa huomioon myos laadulliset asiat eli oikea kohderyhma sivustolla. Kavija-
liikennemittauksen liséksi eri verkkomedioilta ja mediatoimistoilta on saatavissa lisa-
tietoja (esim. ikd, sukupuoli ja harrastukset) sivustolla kavijoisté seka saatavilla ole-
vista kohderyhmistd. Naita tietoja k&ytetddn yleisesti pohjana kampanjasuunnittelus-
sa. Kavijaliikennemittauksen ja klikkausprosenttien liséksi internetissa tapahtuvan
mainonnan toimivuutta mitataan huomioarvon, mielikuvavaikutusten sekd mainok-

sen herattdman ostokiinnostuksen pohjalta. (IAB Finlandin www-sivut 2013)
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5 TUTKIMUKSEN TARKOITUS JA KASITTEELLINEN
VIITEKEHYS

Opinnaytetyon aiheena on internet-mainonta osana yritysten markkinointiviestintaa.
Opinnaytetyon tarkoituksena on perehtya internetiin mainontakanavana. Tutkimuk-
sen tavoitteena on selvittad valittujen internet-mainonnan case-esimerkkien avulla,
mitd menestyvan mainoskampanjan suunnittelu ja toteutus vaatii. Perustelen aiheva-

lintaani sen ajankohtaisuudella ja mielenkiintoisuudella.

Teoriaosuudessa kasitella&n internetin kehitysté ja nykytilaa, internet-mainonnan yh-
talaisyyksia ja eroja verrattuna perinteiseen mainontaan, tavoitteita, internetissé ta-
pahtuvan mainonnan eri toimintamuotoja (bannerimainonta, hakukonemainonta, ha-
kukoneoptimointi, sdhkdpostimainonta, kotisivut ja sosiaalinen media) seka sitd, mi-

ten internet-mainonnasta saatuja tuloksia on mahdollista mitata.

Opinnaytetyoll4 ei ole varsinaista toimeksiantajaa, vaan empiirisessé osiossa kaydéaéan
lapi internetin syovereista l6ytyneiden kolmen case-esimerkin avulla internetissa to-
teutettavaa mainontaa kaytannossa ja pyritadn ndin saamaan ymmarrettava kokonais-

kuva internetissa toteutettavasta mainonnasta.

Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys kuvaa internet-mainonnan eri osa-alueita ta-
voitteenaan menestyvd mainoskampanja. Viitekehyksessa kaiken keskipisteend on
internet-mainonta, joka tarvitsee tehokkuutensa mahdollistamiseksi tarkkaa suunnit-
telua. Suunnitteluprosessi lahtee liikkeelle tavoitteiden asettamisesta, jota seuraa l&h-
tokohtien, kohderyhman ja paatésmuuttujien maarittdminen. Myds periaatteet on hy-
va ottaa huomioon. Tavoitteita syvennetddn jaottelemalla ne joko informoiviksi,
suostutteleviksi, muistuttaviksi tai ostopdatostd vahvistaviksi. Toimintamuotojen
suhteen yritykselld on valittavinaan esimerkiksi bannerimainonta, hakukonemainonta
sekd —optimointi, sahkdpostimainonta, kotisivut tai sosiaalinen media. Menestyk-
seen pyrkiva mainoskampanja vaatii myos tulosten mittausta ja kampanjan etenemis-

t& onkin hyva seurata aina sopivin véliajoin.
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Kuvio 3. Késitteellinen viitekehys. Internet-mainonta osana yritysten markkinointi-

viestintaa.

6 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

6.1 Tutkimusmenetelmét

Tutkimusmenetelmat jaetaan yleisesti kahteen eri tyyppiin: kvalitatiiviseen ja kvanti-
tatiiviseen tutkimusmenetelméan. Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa
haastattelut suoritetaan teema- tai avoimia haastatteluja kayttaen. Talloin haastatelta-
vat ovat yleensd etukateen valittuja. Kvalitatiivista tutkimusta voidaan kuvailla ko-
konaisvaltaiseksi tiedonhankinnaksi, jossa tutkimuksen aineisto haalitaan kasaan
luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164,

Tilastokeskuksen www-sivut 2013)
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Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus perustuu yleensé etukdateen méériteltyyn
perusjoukkoon, josta otetaan satunnainen otos. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa on
tarkedd, ettd haastattelun tuloksia pystytadn mittaamaan maéarallisesti ja numeerisesti.
Talloin kvalitatiivisen tutkimuksen teema- ja avoimet haastattelut eivat siis ole oikea
tapa lahestyéd tutkimusongelmaa, vaan kysymysten vastaukset on oltava tilastoin ja
taulukoin tulkittavissa. (Hirsjarvi ym. 2009, 140; Tilastokeskuksen www-sivut 2013)

Taman tutkimuksen menetelmaksi péadyttiin valitsemaan kvalitatiivinen tutkimus-
menetelmd, silld tutkimuksessa oli tarkoituksena kolmen valitun case-esimerkin ja
teoriaosassa ilmenneen faktatiedon pohjalta pohtia internetissé tapahtuvaa mainontaa

kaytannossa.

6.2 Aineiston keruu ja analysointi

Aineiston keruu aloitettiin kesélld 2013 etsiméllé internetistd kolme kayttokelpoista
esimerkkid internet-mainontaa menestyksekkaasti kayttaneista yrityksistd. Sopivien
case-esimerkkien I6ytdmiseen kului hieman aikaa, silla yritykset eivéat kovin usein
kasittele internetissd mainoskampanjoitaan tarpeeksi laajasti, vaan tiedonannon suh-
teen ollaan melko varovaisia, mikd on toki myds ymmarrettdvad. Kayttokelpoiset
esimerkit 16ytyivat Google-hakukoneen tuloksia sinnikkaasti selailemalla. Itse paa-
tokset sopivien esimerkkien valitsemiseksi eivat olleet vaikeita, sill& valinnanvaraa ei
ollut paljon. Loydettyja esimerkkitapauksia oli alun perin viisi, joista lahdettiin valit-
semaan kolme sopivinta analysoitavaksi. Olennaista sopivien esimerkkitapausten va-
linnassa oli niiden menestys, analysoitavissa oleva tiedonmé&aréd ja mika térkeinta,
kaikkien case-esimerkkien oli oltava internet-mainontaan tarpeeksi monipuolisesti
keskittyneitd. Liséksi kaikki kolme valittua esimerkkikampanjaa olivat suomalaisten
yritysten toteuttamia, silla ndiden vertailtavuuden toisiinsa katsottiin olevan luonte-
vampaa. Lopulta sopivien esimerkkien [6ydyttya aloitettiin aineiston kerddminen nii-
den pohjalta. Aineiston keruu onnistui melko vaivattomasti, silla kaikki esimerkkita-
paukset olivat moitteettomasti esiteltyja. Aineiston analysointi aloitettiin alkusyksyl-
14 2013 vertaamalla valittuja esimerkkitapauksia ensin toisiinsa ottaen huomioon teo-
riaosuudessa kasitellyt mainonnan suunnittelun ja toteutuksen eri osa-alueet. T&man

jalkeen tehtiin saatujen tulosten perusteella johtopaatokset kampanjoiden menestyk-
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sen taustalla, jonka jalkeen annettiin vield internet-mainontaa suunnitteleville yrityk-
sille toimintasuosituksia kasiteltyjen kampanjoiden pohjalta. Tulosten analysoinnissa
pyrittiin lahestymaén jokaista esimerkkitapausta kaytdnnonlaheisesti siten, ettd kam-
panjoiden taustalla olevat menestystekijét olisivat helposti ymmarrettavissé ja nain
ollen niista saisi kokemattomimmatkin internet-mainontaa suunnittelemaan l&htevat
yritykset kokonaiskuvan vaatimuksista onnistuneen mainoskampanjan suunnittelun

ja toteutuksen taustalla.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Kaikissa tutkimuksissa on hyva pystyé arvioimaan sen luotettavuutta. Tata varten on
laadittu kaksi eri tapaa: tutkimuksen reliaabelius ja validius. Reliaabelius tarkoittaa
tutkimuksesta haalittujen tulosten toistettavuutta eli sen avulla voidaan arvioida tut-
kimuksen luotettavuutta sen kyvylla tuottaa sattumasta riippumattomia tuloksia. Re-
liaabelius on mahdollista todeta esimerkiksi haastattelemalla samaa henkil6a samasta
aiheesta eri tutkimuskerroilla, jolloin mahdolliset samat tulokset varmistavat tutki-
muksen reliaabeliuden. Tutkimuksen validiudella taas tarkoitetaan sen kykya tuottaa
sellaisia mitattavia tuloksia, joita oli tarkoituskin mitata. Validius ei ole itsestaansel-
vyys, silld laaditussa kysymyslomakkeessa saattaa piilla vaarinymmarretyksi tulemi-
sen vaara vastaajien késittdessa kysymykset eri tavalla kuin tutkija itse on ajatellut.
(Hirsjarvi ym. 2009, 231-232)

Reliaabelius toteutuu tutkimuksessa aiheeseen perehtyvéisyyden ja pohjana olevan
teoriaosuuden todenmukaisuuden ansiosta sekd@ internetissé tapahtuvaa mainontaa
onnistuneesti toteuttaneiden yritysten ja néiden yhteistyokumppaneiden julkisuuteen
antamien kampanjatietojen perusteella. Liséksi on hyvé ottaa huomioon, ettd sattu-
malla voi olla usein kvalitatiivisessa tutkimusotteessa suuri merkitys ja tata riskié
onkin pyritty minimoimaan valitsemalla yhden case-esimerkin sijasta kolmen inter-
net-mainonnassaan onnistuneen yrityksen mainoskampanjat analysoitavaksi. T&ssa
tutkimuksessa validiteetti toteutuu kohtalaisesti. Pohdinnat ovat yhden ihmisen mie-
lipiteitd, mutta mainiona pohjana olleet kampanjatiedot parantavat osaltaan tutki-
muksen validiteettia. Tutkimustuloksista saatiin kaiken kaikkiaan jarkeva ja totuu-

denmukainen kuva eri tekijoistd menestyneiden mainoskampanjoiden taustalla. Tut-
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kimustulokset puoltavat asetettuja tavoitteita, silla tutkimuksessa mitattiin juuri sita,

mité oli tarkoituskin mitata.

7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Case Saunalahti

Vuoden 2012 syksylla tietoliikenne- ja ICT-palveluyritys Elisa Oyj:n alla toimiva
brandi Saunalahti kunnostautui uuden nopean ja tehokkaan mainoskampanjansa tur-
vin. Kampanjan keskipisteend toimi “Rikkaat ja Jarjettomat”, yleisesti saippuasarjoi-
hin pohjautuva kuvitteellinen perhe, jonka elaménarvoissa raha néytteli suurta osaa.
Saunalahdella oli toiveissa uniikki ja helposti mieleen jaavéa ilmi6, johon ihmiset itse
osallistuisivat levittdessédan ilmiota eteenpdin. Saunalahden keksintonad syntyi digi-
ldhtoinen, faktan ja fiktion valimaastoon sijoittuva tarina, jota suomalaiset pitivéat
taysin totena monien eri medioiden, vélineiden ja toimenpiteiden kautta. Digitaali-
sessa ympaéristossa levidavan ilmion oli tarkoitus olla hyoddyllisend pohjana yrityksen
tulevalle mediamainonnalle ja luoda sen ympérille erilaisia ulottuvuuksia. (Verkko-

kampanjan www-sivut 2012)

Kuukausi ennen Saunalahden uuden mainonnan aloittamista laitettiin kampanjan
osalta rattaat pyorimaan. Julkisuuteen ponnahti rahaa palvova ja elaméssaan kaiken
saamaan tottunut nuori nainen nimeltd Kristal. Vinkki vinkilta avattiin tarinaa, jossa
normaalieldmén lainalaisuuksista taysin hakoteilla oleva nuori nainen rakentaa itsel-

leen musiikkiuraa iséansa varoilla. (Verkkokampanjan www-sivut 2012)

Kristalin julkisuuskuvan rakentaminen tapahtui aivan kuten oikeassa elamésséd mu-
kaan lukien virheet Kristalin omassa julkisuudenhallinnassa. Monipuolisen hahmon
henkil6historian suunnittelu aloitettiin kolme kuukautta ennen mainonnan aloittamis-
ta. Kesakuun 2012 lopussa naiselle avattiin oma profiili Facebookiin ja tykk&ajia si-
vulle ilmestyi uskottavuuden varmistamiseksi ensimmaisen pdivan aikana jopa
10000. Elokuun 2012 alkupdivind Kiristalille avattiin oma YouTube-kanava, jonne

lisattiin nopeasti taltiointi Kristalin menneesta live-esiintymisestd keséfestivaalilla
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luomaan uskottavaa mielikuvaa myohempiéd toimenpiteita silmalla pitden. Myos
Kristalin oma blogi avattiin elokuun alkupuolella. Blogin tarkoituksena oli korostaa
Kristalin jarjetonta arvomaailmaa ja heréttdd keskustelua provokatiivisilla kirjoituk-
silla. Samaisen kuukauden aikana julkaistiin myds Kristalin oma musiikkisingle
omakustanteena ilman julkaisijaa Spotify-palvelussa. Tieto varakkaasta ja naiivista
nuoresta naisesta levisi siis ripedsti sosiaalisessa mediassa ja tah&n myotavaikutti
myos Kristalin antamat varikkaat haastattelut, joissa nainen ei varsinaisesti saastellyt
sanojaan, vaan pudotteli suustaan sammakoita jatkuvasti. 1lmi6 sai viela suuremmat
mittasuhteet Kristalin osallistuessa vahvasti véitellen ja selitellen itseddn koskevaan
keskusteluun internetissd. Keskustelupalstoilla keskustelua aiheutti Kristalin itsensa
lisaksi myds naisen Facebook-sivun epdilyttdvan suuri ja nopeaan tahtiin kasvava

tykkadjamaara. (Verkkokampanjan www-sivut 2012)

Kristalista ei pakotettu tykk&&dmé&an, vaan hanen edustamansa arvomaailma osui suo-
raan jarkevan kansan kipuhermoon sosiaalisen median toimiessa toimivana alustana
reaktioille. Ihmiset nauttivat Kristalille nauramisesta ja hanet nimettiinkin median
toimesta nopeasti muun muassa Kohu-Kristaliksi. Kristal sai tunnettuutta myds kan-
sainvalisesti ja hénesta tulikin loppukesén puhutuin ilmié Suomessa. (Verkkokam-

panjan www-sivut 2012)

Kristalin elam&é ohjasi reaaliajassa ryhmé, joka kokoontui pdivittain sopimaan seu-
raavista siirroista, reaktioista ja myos siitd, milloin Saunalahti tulisi esiin Kristalin
takaa. Kun Saunalahti lopulta elokuun 2012 lopussa otti vastuun kansan tunteita ko-
vasti kohauttaneesta ilmidstd, oli Kristalin musiikkiura ollut tasan 792 tunnin mittai-
nen. Saunalahden paljastusta seurasi uusi kohu, jossa se oli kertonut vuosikymmenen
mainostarinan. Saunalahti julkaisi kansaa kohauttaneen ilmion paljastumisen jalkeen
sivuston, jossa kerrottiin videon kautta Kristal-kampanjasta, mutta todellisuudessa
sivusto rakennettiin tulevaa mediamainontaa varten. Ihmisten reaktiot muuttuivat no-
peasti negatiivisista positiiviseen suuntaan Saunalahden paljastuksen jalkeen ja ndin
Kristalille opittiin nauramaan tdysin uudesta syystd. Ihmisten kiinnostus Kristal-
ilmiota kohtaan ei vahentynyt Saunalahden astuttua esiin sen takaa, vaan ilmi¢ aihe-
utti keskustelua samaan malliin Saunalahden oltua Kristalin ymparilla internetissé

pyorivien keskustelujen suosituin sana. (Verkkokampanjan www-sivut 2012)
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Ennen mediamainonnan aloittamista joka kolmas suomalainen tunsi Kristalin ja heis-
t4 joka neljas tunnisti hdnet Saunalahden mainoshahmoksi. Syyskuussa 2012 alkoi
Saunalahden toimesta itse mainonta Rikkaat ja Jarjettoméat-perheen ollessa kampan-
jan uudet mainoshahmot. Kampanjan alettua viikoittainen mainonnan seuranta kertoi
uuden konseptin saavuttaneen tehonsa vélittomasti, eika viiveellda kuten yleensa. Di-
gitaalista ymparistoa todella monipuolisesti hyddyntdneen kampanjan voidaan sanoa
olleen ennenndkematén suomalaisessa mainonnan historiassa. (Verkkokampanjan

www-sivut 2012)

Saunalahti tavoitteli Kristalille 10 % tunnettuutta koko vaestosta seké sité, etta Kris-
talin tuntevista 20 % osaisi liittdd h&net heti Elisaan tai Saunalahteen. Tunnettuutta
mitattiin juuri ennen mediamainonnan aloittamista Taloustutkimuksen Telebus-
mittauksella, jossa haastateltiin puhelimitse 500 suomalaista. Tuloksista saatiin sel-
ville Kristalin tunnettuuden olevan koko véestosta 29 %, joista 21 % osasi liittd4 ha-
net Elisan tai Saunalahden mainoshahmoksi. Kristalin tunnettuus oli siis kolminker-
tainen tavoitteisiin n&hden. Suurin tunnettuus oli 15-34-vuotiaiden ik&luokassa, miké
onkin varsin ymmarrettava, silla timén ikaluokan keskuudessa sosiaalinen media on
kovassa huudossa ja pop-kulttuurin seuraaminenkin on selvésti yleisempad kuin van-
hemmilla ikéluokilla. 15-34-vuotiaiden ikéluokasta Kristalin tunsikin joka toinen ja
25 % osasi liittdd naisen Saunalahteen tai Elisaan. (Verkkokampanjan www-sivut
2012)

Saunalahden tavoitteena oli toki myds saada omaa bréandiadn enemman tunnetuksi ja
tunnettuus nousikin Kristal-hankkeen seurauksena 15 %-yksikkoa jo kahden viikon
aikana. Tavoitteisiin lukeutui lisaksi saavuttaa mahdollisimman paljon siséll6ltaan
Saunalahden mainonnan konseptin lanseerausta vastaavaa keskustelua ja nakyvyytta
julkisuudessa, joten mittauksessa perehdyttiinkin erityisesti nakyvyyden maaraan
sekd sen sisaltoon. Mittaus keskittyi ainoastaan verkkokeskustelujen ja —mainintojen
tutkimiseen ja tdman oletettiinkin antavan kuvan keskustelujen sisalldistd myos in-
ternetin ulkopuolella. Verkkokeskustelujen siséllossé tavoiteltiin Saunalahden esille
tulemista yhtend usein mainituista avainsanoista. Lisaksi tavoiteltiin tietoja siitd, mis-
sé verkkokeskustelut kaytiin ja miten hankkeen eri toimenpiteet vaikuttivat keskuste-
lujen maaraan. Tulokset olivat toivottuja, silld ”Saunalahti” ja “paljastaa” olivat ylei-

simmin esiintyneet sanat keskusteluissa. Keskustelujen siséllgista 16ytyi selvat kolme
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eri aaltoa, joista ensimmaisessa kauhisteltiin Kristalin mielipiteita ja levitettiin uutis-
ta eteenpain. Toisessa vaiheessa kaytiin hyvinkin Kriittistd keskustelua Kristalin jul-
kaisemasta musiikkisinglesta ja naisen musiikillisista lahjoista. Kolmas vaihe taas
keskittyi positiiviseen keskusteluun Kristalista mainoshahmona ja markkinointikei-

nona. (Verkkokampanjan www-sivut 2012)

Kéydyista keskusteluista saatiin selville, ettd 52 % kaytiin erilaisilla keskustelufoo-
rumeilla, 32 % Facebookissa, 6 % blogeissa, 3 % Twitterissa ja loput 6 % muualla.
Foorumien hallitseva osuus aiheutti ihmetysta, silld mainostajilla on yleensa paasy-
kielto niihin ja nain ollen mainosviestit loistavat poissaolollaan. Hankkeen eri toi-
menpiteet vaikuttivat lisdavasti keskustelun mééraan ja suurin huippu keskusteluissa
kaytiin elokuun lopulla Kristalin yhteyden Saunalahteen selvitessa. (Verkkokampan-

jan www-sivut 2012)

Nékyvyydessa tavoitteena oli saavuttaa jokaisella ostettuun julkisuuteen kéytetylla
eurolla kahden euron arvosta ansaittua nédkyvyyttd. Tavoitteena oli siis saada Krista-
lin blogille 20000 seuraajaa, Facebook-julkaisut nakymé&an 200000 kayttajalle seké
YouTube-palvelusta 16ytyvalle musiikkivideolle véhintadn 100000 katselukertaa.
Liséksi Saunalahden paljastusvideolle toivottiin 50000 katselukertaa ja itse paljastus-
sivustolle saman verran kévijoitad. Tulokset mitattiin ennen mediamainonnan aloitta-
mista ja tavoitteet ylittyivatkin selvésti. Kristalin blogi tavoitti 70679 seuraajaa, Fa-
cebook-julkaisut 417942 kavijaa musiikkivideon taas saavuttaessa 483176 katselu-
kertaa. Saunalahden paljastusvideo saavutti 107525 katselukertaa ja itse paljastussi-

vusto kavijoita 70679. (Verkkokampanjan www-sivut 2012)

Hankkeen tavoitteisiin kuului mygs testata uuden toimintamallin tehokkuutta ja ver-
rata siitd aiheutuvia kustannuksia perinteisen kampanjointimallin kustannuksiin, jos-
sa suunnittelu ja tuotanto kattavat 25 % ja media 75 %. Onnistunut kampanja tarkoit-
ti Saunalahdelle yli 30 % s&astda kokonaiskustannuksissa ja tdma onnistuttiinkin

saavuttamaan puolitoistakertaisena. (Verkkokampanjan www-sivut 2012)
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7.2 Case Tallink Silja

Kevaéllad 2009 helsinkildinen markkinointitoimisto Bob The Robot keskusteli Tallink
Silja Oy:n kanssa sosiaalisen median mahdollisuuksista varustamoyhtion markki-
nointiviestinnassa. Loppukevaastd ajatukset olivat yhdensuuntaiset ja Tallink Silja
koki olevansa vihdoin valmis laajentamaan mainontaansa sosiaalisen median maail-

maan. (Rbt:n www-sivut 2010)

Hankkeen tavoitteeksi asetettiin Tallink Siljan kuluttajamyynnin tukeminen ja sen
brandimielikuvan vahvistaminen taysin uudessa mainontakanavassa. Liséksi haluttiin
tavoittaa yrityksen potentiaalinen, mutta omalla tapaa haastava kohderyhmé eli nuo-
ret aikuiset heille tutussa ympéristossa. Tallink Siljalle oli my0s toiveissa luoda kus-
tannuksia tehokkaasti sadstden uskottava toimintatapa sosiaaliseen mediaan ja saa-
vuttaa Facebook-sivun avulla vankka fanipohja yrityksen myéhempéé kampanjointia
varten. Tavoitteisiin lukeutui myos Tallink Siljan kayttamien ei-kaupallisten kanavi-
en laajentaminen, joiden kautta voidaan kokonaisuudessaan parantaa jatkossa yrityk-

sen markkinoinnin kannattavuutta. (Rbt:n www-sivut 2010)

Hanke kohtasi heti alkuun haasteita, sill& Tallink Silja oli varannut loppuvuoden bud-
jettinsa jo suunniteltuja kampanjoita varten, joten uusi kampanja olikin toteutettava
ilman ostettua mainontaa. Taman lisaksi vaikeuksia uudelle kampanjalle aiheutti in-
ternetin kdytén suhteen hiljainen ajankohta ja yrityksen aiempi kokemuksen puute
sosiaalisen median kanavien kaytosta. Myos tuotantobudjetti oli pieni, joten kampan-
jan tavoitteet saavuttaakseen yrityksen oli nopeasti ymmarrettdva ja siséistettava so-

siaalisen median luonne ja mahdollisuudet. (Rbt:n www-sivut 2010)

Hanke toteutettiin rakentamalla yritykselle Facebookiin kustomoitu sivu ja sovellus.
Tallink Siljan suomalainen sivu Facebookissa toimi hankkeen ankkuripaikkana, jon-
ne alettiin kerété fanikantaa. Luodulla sovelluksella haluttiin tavoittaa mahdollisim-
man suuri maara Facebookin kayttéjid, potentiaalisia uusia asiakkaita seka aiheuttaa
liikennettd Tallink Siljan Facebook-sivulle. Sovelluksessa kayttdjilla oli mahdollista
tayttad kaksi Tallink Siljan hyttid Facebook-ystavillaan ja voittaa risteilyt koko poru-
kalle. Kayttajan valitsemat ystdvat saivat kdyttdjan nimen ja kuvan sisaltdvan kutsun

risteilylle. Kutsuttujen ystavien saapuessa sovellukseen heille tarjottiin mahdollisuus
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muodostaa oma risteily valitsemalla matkaseura omien Facebook-ystévien joukosta.
Yhteystietonsa jattaméalla kayttajat osallistuivat risteilymatkojen arvontaan ja heilla
oli talléin my6ds mahdollisuus liittyd Tallink Siljan postituslistalle. Kiitoksen ohessa
kayttdjia rohkaistiin liittymaan faneiksi Tallink Siljan suomalaiselle, arvonnan tiedo-
tuskanavanakin toimivalle Facebook-sivulle. Sovelluksen tunnetuksi tekeminen ta-
pahtui portaittain. Ensin Tallink Siljan oma henkilokunta innostettiin liittymaan yri-
tyksen suomalaisen Facebook-sivun fanijoukkoon. Henkil6kunnan jalkeen huomio
kohdistettiin Tallink Siljan Club One kanta-asiakkaisiin sovellukseen linkitetyn uu-
tiskirjeen muodossa. Tamén jalkeen hyddynnettiin Tallink Siljan jo olemassa olevia
kontakteja lahestymalla yrityksen postituslistalla olevia uutiskirjeessd Facebook-

sivua esittelemalla. (Rbt:n www-sivut 2010)

Facebook-sivun tirkein ominaisuus oli tarjota Facebookin kayttéjille selvésti lisaar-
voa tuottavaa tietoa keséristeily-kilpailusta, Tallink Siljan risteilyistd ja osallistaa
heitd. Osallistaminen ja kayttdjien herattely aloitettiin julkaisemalla nostalgisia mai-
noksia yrityksesta YouTube-videopalvelussa. Linkit julkaistuihin videoihin lisattiin
yrityksen Facebook-sivulle ja k&yttdjien oli mahdollista kommentoida ja kdydé kes-

kustelua né&ihin liittyen. (Rbt:n www-sivut 2010)

Rahallinen lisdarvo toteutettiin vain Facebookista 16ytyville faneille suunnattujen
risteilyalennuskoodien avulla. Alennuskoodit mahdollistivat myds kampanjan tehok-
kuuden varmistamisen. Muut k&ynnissé olleet risteilykampanjat nostettiin linkin si-
séltavina kuvina Facebook-sivulle kiinnostuksen kasvattamiseksi. (Rbt:n www-sivut
2010)

Kampanja oli kestoltaan kaksi kuukautta (1.7.-6.9.2009) ja saavutetut tulokset olivat

ennennakemattomat:

o Keséristeily-sovelluksen latasi yli 170000 suomalaista Facebookin k&yttéjaa.

e Kampanjan aikana matkakutsuja l&hetettiin melkein 1200000.

e Sovelluksen ladanneista 32 % liittyi Tallink Siljan postituslistalle. Postituslis-
talle kertyi yli 50000 uutta sahkdpostiosoitetta.
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e Kampanjan aikana Facebook-sivulle liittyi melkein 50000 fania ja sivulla ka-
vijoité oli hieman alle 100000.

e Faniksi liittymisen konversio eli tehokkuus oli 51 %.

e Kampanja saavutti tavoiteltua suosiota kohderyhmén eli nuorten aikuisten
keskuudessa. Tallink Siljan Facebook-faneista 67 % oli nuoria aikuisia kam-
panjan aikana.

e Kampanjan aikana Tallink Siljasta tuli Nokian jalkeen Suomen suurin kaupal-
linen brandi Facebookissa.

e Facebook-sivulla jaetulla alennuskoodilla tehtiin yli 1000 risteilyvarausta.

e Kampanjan yhteenlaskettu ROI eli kannattavuus oli 854 %.

(Rbt:n www-sivut 2010)

Tallink Siljan onnistunut kampanja sosiaalisessa mediassa levisi nopeasti myos pe-
rinteiseen mediaan, silla kampanjasta Kirjoitettiin monia artikkeleita ja se esiteltiin
myos Firma-lehdessa esimerkkind onnistuneesta sosiaalisen median hyddyntamises-
td. My6s muun muassa Kauppalehden verkkosivusto uutisoi kampanjasta ja Tallink
Siljan suomalainen Facebook-sivu on mainittu liséksi useiden media-alan vaikuttaji-

en blogeissa. (Rbt:n www-sivut 2010)

Kampanja toi Facebookin tutuksi Tallink Siljalle ja sen myo6ta siitd on kehkeytynyt
yritykselle uusi markkinointikanava ja osa yrityksen viestintdd. Onnistunut kampanja
on synnyttdnyt myods useita jatkotoimenpiteitd. Tallink Siljan sosiaalisen median
kampanjaa seurannut 1000 tuotekehittdjad-kampanja oli menestys. Kampanja hyo-
dynsi myos Tallink Silja suomalaista Facebook-sivua yhtend kampanjan markkinoin-
tikanavista ja saavuttikin lahes 57000 hakijaa. Tallink Siljan sosiaalisen median
kampanjan suunnittelu- ja toteutuskustannukset tulivat maksamaan yritykselle yh-
teensé 15 000 euroa. (Rbt:n www-sivut 2010)

7.3 Case Silmaasema Fennica

Maaliskuussa 2011 luotiin helsinkiléiselle Silmaasema Fennicalle internetiin sivusto,
jonka tarkoituksena oli tarjota asiakkaille taittovirhekirurgian palveluita. Sivusto lan-

seerattiin yhteistyossa Tulos Helsingin kanssa, jota yrityksen mainostoimisto lda
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Fram suositteli tekem&dn hakukoneoptimointia sivustolle aiemman yhteistyon osoit-

tauduttua onnistuneeksi. (Tuloksen www-sivut 2012)

Silmien laserleikkauksen osto on asiakkaalle pitké prosessi ja saattaa kestaa jopa ko-
konaista kaksi vuotta. Prosessin aikaa vievin ja raskain vaihe on tiedon etsintg, joka
keskittyykin p&aasiassa internetiin. Tiedon etsinndssa asiakas punnitsee eri toimijoi-
den tarjoamia vaihtoehtoja ja monesti saattaa tehda myos lopullisen leikkauspéatok-
sen pelkéstdan taman tiedon perusteella. Hakukoneoptimointia on siis hyva toteuttaa,
jotta asiakas loytdisi kaipaamansa tiedon internetistd péaatoksensad tueksi mahdolli-
simman selkeasti ja mutkattomasti. (Tuloksen www-sivut 2012)

Sivuston sisalté ammennettiin Tuloksen laatimasta avainsanatutkimuksesta, jonka
pohjalta pystyttiin selvittdmaan merkittadvimmaét kuluttajien tekemat haut. Tulos jar-
jesti myo6s koulutuksen, jossa se omalta osaltaan ohjeisti copywriteria siitd, miten ha-
kukoneet kayttaytyvét ja miten hyvasta verkkosisallésta luodaan hakukoneille helppo
Ioydettdava. Lisaksi Tulos antoi neuvoja tekniseen hakukonenakyvyyteen ja julkaisu-
jarjestelman kayttéonottoon liittyen seké teki teknisen auditoinnin, kun sivusto lan-
seerattiin. (Tuloksen www-sivut 2012)

Jenni Siikaniva Tulokselta kertoi, ettd harmittavan usein sivustouudistuksen yhtey-
dessa hakukonenakyvyys kérsii turhaan ja optimoija saa talloin olla tekemassa kaik-
kensa, jotta syntynyt sotku saataisiin siivottua. Silm&asema Fennican kampanjassa
Tulos sai kuitenkin olla mukana lanseeraamassa sivustoa alusta alkaen, joten jo var-
haisessa vaiheessa oli mahdollista ottaa huomioon hakukoneoptimoinnin ndkékulma.
Yhteistyd ei paattynyt tahan, vaan sitd jatkettiin jatkuvalla hakukoneoptimoinnilla.
Sivustoa varten laadittiin sisaltésuunnitelma, jonka avulla toteutettiin kuukausittaiset
toimenpiteet optimointiin liittyen. My0ds hakukonemainonta otettiin mukaan samaan
pakettiin, joka takasikin yritykselle kokonaisvaltaisemman l&sné&olon internetisséa.

(Tuloksen www-sivut 2012)

Silméasema Fennican kampanjassa esille nousi selvésti onnistunut yhteisty0 seka
todellisten tulosten mittaaminen. Hakukoneoptimointia toteuttamalla yritys saavutti
vaikuttavia, liiketoimintaansa parantaneita tuloksia. Yritys sai kampanjan seuraukse-

na yhteydenottoja ostohaluisilta asiakkailta maksuttoman hakukoneliikenteen kautta
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kahdeksan kertaa enemman kuin ennen eli 700 %. Hakukoneoptimointi on mahdol-
listanut my6s sivuston maksuttoman hakukoneliikenteen kasvun 155 %. (Tuloksen

www-sivut 2012)

Hakukoneoptimointi ei ole koskaan lyhytkestoinen projekti, vaan sitd toteuttamaan
lahtiessd yrityksen on oltava valmis uhraamaan paljon aikaa ja toimimaan sinnik-
kaasti prosessin kunniakkaasti lapiviemiseksi, silla hakukoneoptimoinnilla hyvia tu-
loksia ei saavuteta vain sormia napsauttamalla. Tuloksen Siikaniva totesi Silmaase-
ma Fennican kampanjan erinomaisten tulosten olevan osoitus mainiosta onnistumi-
sesta. Yhteisty® Tuloksen ja Silmdasema Fennican valill4 on jatkunut kampanjan jal-
keenkin Tuloksen saatua hoidettavakseen onnistuneen optimointiprosessin ansiosta

myaos yrityksen Kaihi.fi-sivuston. (Tuloksen www-sivut 2012)

7.4 Yhtaldisyydet ja eroavaisuudet kampanjoissa

Edelld mainittujen mainoskampanjoiden yhtaldisyyksia pohtiessa voidaan ensimmai-
send ottaa esille niiden suunnitelmallisuus. Jotta mainoskampanjalle saadaan luotua
mahdollisimman suotuisat lahtokohdat menestyd, on suunnitelmallisuus kaiken a ja
0. Menestyneiden kampanjoiden taustalta I0ytyy aina tarkat hahmotelmat siitd, mita
tavoitteita kampanjalla halutaan saavuttaa, mitkd ovat kampanjoitavan tuotteen tai
palvelun vahvuudet ja heikkoudet kilpailijoihin ndhden, millaisesta joukosta koostuu

kampanjan kohderyhma ja miten asetettuihin tavoitteisiin tullaan pyrkimaan.

Suunnitelmallisuus kuvastaa mainiosti myds Saunalahden, Tallink Siljan ja Silma-
asema Fennican tehokkaita mainoskampanjoita. Saunalahden kampanjan pohjusta-
minen aloitettiin hyvissa ajoin ennen varsinaisen kampanjan alkua tuomalla sen va-
lovoimaisin mainoshahmo ihmisten tietoisuuteen péaaasiassa sosiaalista mediaa apu-
keinona kayttaen. Kristal-hahmo henkil6historioineen oli hyvinkin nerokkaasti luotu,
sill& Saunalahden osuutta asiayhteyteen ei voinut ennen varsinaisen kampanjan alkua
paatella mistadn. Nykypaivana julkisuus kiehtoo monia ihmisid ja sen valokeilaan
ollaankin usein valmiita pyrkimaan milloin mitékin keinoja kayttden. Tdma olikin
varmasti yksi syy sille, ettd Kristalin aitoutta ei osattu aluksi suuresti l&dhted epaile-

maan hahmon kaikesta turhamaisuudesta huolimatta. Hahmon oli tarkoitus heréattaa
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huomiota, aiheuttaa keskustelua ja Kristalin kohdalla sanonta “kaikki julkisuus on
hyvai julkisuutta” olikin varsin paikkansapitdvd. Saunalahden tultua esiin hahmon
takaa kansa sai vastauksen ihmettelyilleen. Tdmé&n myo6ta negatiiviset puheet alkoivat
muuttua positiivisempaan suuntaan ja Kristal-ilmi6té alettiin pitdd mainiona oival-
luksena. Ryhma Kristalin takana onnistui siis erinomaisesti tydssédén luoda erilainen
ja mielenkiintoinen tarina suomalaiseen mainosmaailmaan. Jokainen siirto tarinassa
oli tarkoin harkittu silmallapitden Saunalahden tulevaa mediamainontaa. Mai-
noshahmojen tarinat voivat usein jaada vieraiksi, mutta Kristalin kohdalla tata on-
gelmaa ei ollut juurikin ennen kampanjaa rakennetun vankan pohjan ansiosta. Perhe
“Rikkaat ja Jarjettomét” oli ndin luontevasti liitettdvissa Saunalahden mediamainon-

taan Kristal keulakuvanaan.

Ilman huolellista suunnittelua Tallink Siljan ja Silm&asema Fennican kampanjatkaan
tuskin olisivat olleet onnistuneita. Tallink Siljan mainoskampanja l&hti liikkeelle yri-
tyksen ja Bob The Robot-mainostoimiston yhteisistd keskusteluista hyddyntaa sosi-
aalista mediaa yrityksen viestinnassa ja markkinoinnissa. Yritys purjehti kampanjan
myo0ta taysin uusille vesille markkinointiviestinndssaan, silla ennen toteutettua kam-
panjaa Tallink Siljalla ei ollut vahaak&an kokemusta sosiaalisessa mediassa toimimi-
sesta. Kampanjassa yritykselle rakennettiin Facebookiin oma kustomoitu sivu ja so-
vellus. Silmaasema Fennica taas keskittyi kampanjallaan tarjoamaan asiakkaille tait-
tovirhekirurgian palveluita ja tata varten internetiin luotiin yritykselle oma sivusto
yhteistydssa Tulos Helsingin kanssa. Tulos Helsinki valikoitui tekemadan haku-
koneoptimointia sivustolle yrityksen Ida Fram-nimisen mainostoimiston suosittelujen
perusteella. Sivuston siséllon suunnittelussa kaytettiin apuna Tuloksen laatimaa
avainsanatutkimusta, jonka pohjalta oli mahdollista selvittdd merkittdvimmat kulutta-
jien tekemdt haut. Myds hakukonemainontaa alettiin toteuttaa kampanjan aikana ja

nain yritys saavutti viela kokonaisvaltaisemman lasndolon internetissé.

Kaikessa mainonnassa on tarkoitus saavuttaa tietoisuutta ja tunnettuutta. Myos Sau-
nalahden, Tallink Siljan ja Silm&asema Fennican kampanjat tahtéasivét tahan, mutta
hieman erilaisin konseptein. Jokaisen kolmen yrityksen voidaan kuitenkin sanoa
asettaneen selkedt mitattavissa olevat padmaarat kampanjalleen, mik& onkin tarkea
tehtdvd mainonnan suunnittelussa. Tavoitteiden tulisi aina olla tarpeeksi kunnianhi-

moisia, mutta kuitenkin kampanjan aikana saavutettavissa olevia ja helposti mitatta-
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via. Tavoitteiden mitattavuuden ansiosta seurantakin on aina mutkattomampaa.
Kaikki kolme yrityst4 ajattelivat kampanjansa tavoitteiden maarittelyssd myos kau-
askantoisesti eli asettivat kampanjalleen my6s tulevaisuutta tukevia padmaaria. Myos
resurssien saastaminen oli selvasti yritysten toivelistalla kuitenkin valttaméalla samal-

la tehokkuuden karsimista sen kustannuksella.

Kaikki kolme yritysta ymmarsivat internetin tarkeyden nykypéivana eri medioiden
monipuolisessa hyddyntdmisessd osana toimivaa mainontaa, mutta eivat kuitenkaan
kuvitelleet sen korvaavan muita mainosmedioita. Tdma onkin tarked4 muistaa, silla
mainonnassa usein yhteen mediaan keskittyminen ei tuota toivottua lopputulosta,
vaan mainontaan on hyva panostaa useamman median turvin. Kaikilla kolmella yri-
tyksellé oli ilmeinen halu kehittdd omaa mainontaansa ja nédin parantaa liiketoimin-
tansa tuloksellisuutta. Yhteistyon merkitys menestyvan mainoskampanjan rakentami-
sessa oli myos selvasti ymmérretty kaikkien kolmen yrityksen toimesta. Saunalahden
kampanjan taustalla toimi kyvykés joukko mainonnan ja muita media-alan ammatti-
laisia. Tallink Silja taas kavi keskusteluja mainostoimistonsa kanssa ennen kampan-
jansa alkua mainontansa laajentamisesta sosiaaliseen mediaan. Huomioitavaa on, ett4
Saunalahden ja Tallink Siljan kampanjoiden taustalla toimi sama helsinkildinen mai-
nostoimisto. Silméasema Fennican yhteistydkumppanina mainoskampanjan raken-
tamisessa toimi yrityksen mainostoimiston suosittelujen johdosta hakukoneoptimoin-
tiyritys Tulos Helsinki, joten asiantuntemusta voidaan sanoa loytyneen yrityksen ha-
kukoneldydettavyyden ja -nakyvyyden parantamiseksi. Hakukoneoptimointiin eri-
koistuneen yrityksen valinta yhteistyohon olikin kampanjan tuloksellisuuden kannal-

ta merkityksellinen.

Vuorovaikutteisuus on nykypéaivana usein esiin nouseva sana internetissa tapahtuvas-
ta mainonnasta puhuttaessa ja etenkin sosiaaliseen mediaan sana liitetddn yhtenaan.
Saunalahti oli kampanjallaan oivallinen esimerkki siitd, mita vuorovaikutteisuudella
on mahdollista mainonnassa saavuttaa. Kristal oli hahmona niin omaa luokkaansa,
ettd sen yksinkertaisesti luotettiin herattdvdn huomiota sekd keskustelua ja ndin li-
séavan kampanjan vuorovaikutteisuutta ihmisten jakaessa ilmitté eteenpdin. Tallink
Silja kaytti kampanjassaan yhtend houkuttimena kilpailua ja néin lisasi kampanjan

vuorovaikutteisuutta ja sai ihmiset ilmaisen risteilyn toivossa osallistumaan kampan-
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jaan levittamalla sitd eteenpéin. Sek& Saunalahti ettd Tallink Silja saivat kampanjal-

laan ihmiset aktivoitumaan.

Kampanjoiden eroavaisuuksia miettimadn lahdettdessa on ensimmaéisend hyva huo-
mioida kampanjoiden takana olevien yritysten toimialat. Tietoliikenne- ja ICT-
palveluyritys Elisa Oyj:n alla toimiva bréandi Saunalahti, varustamoyhtio Tallink Silja
Line-tuotemerkilld&n ja Suomen suurimpaan optikkoliikeketjuun kuuluva Silmasema
Fennica toimivat kaikki taysin eri toimialoilla omine kilpailijoineen ja markkinatilan-
teineen. Yritysten erilaiset toimialat asettavat mainonnalle taysin omanlaisensa l&h-
tokohdat. Esimerkiksi puhelinliittymid myyvien yritysten, kuten Elisan, on hyvé ot-
taa mainontaa suunnitellessaan huomioon liittymakaupan kova kilpailutilanne. Ta-
man toimialan yritysten onkin siis kannattavaa tdhdata mainonnassaan nopeaan tu-
loksellisuuteen, johon pyrkimiseksi on tarkedd rakentaa mainoskampanja mahdolli-

simman mieleenpainuvaksi.

Kampanjoiden eroavaisuuksia pohtiessa olennaisiin seikkoihin kuuluvat myos toi-
mintamuodot. Silmdasema Fennican kampanja erosi Saunalahden ja Tallink Siljan
vastaavista eri toimintamuodollaan. Saunalahden ja Tallink Siljan kampanjat painot-
tuivat paaasiassa sosiaalisen median hyddyntamiseen mainonnassa Tallink Siljan
kaytettya toki myos sdhkopostimainontaa uutiskirjeiden muodossa, kun taas Silma-
asema Fennica hyddynsi kampanjan toteutuksessa vain hakukonemainontaa ja —
optimointia. Saunalahden kampanja laajentui toki muihin medioihin, kuten televisi-
oon itse mediamainonnan alettua, mutta pohjatyd toteutettiin vahvasti sosiaalisessa
mediassa. Saunalahden kampanja erosi myds siind mielessa Tallink Siljan ja Silma-
asema Fennican kampanjoista, ettd Saunalahdella oli tdysin omanlaisensa konsepti ja
uskallusta yrittad jotain ennennakemaétontd. Luovuus loisti isossa roolissa Saunalah-
den kampanjoinnissa ja myos huumoria uskallettiin viljella keinoja kaihtamatta. Hu-
moristista otetta Saunalahden kampanjassa edustivat sen vérikk&at mainoshahmot.
Tallink Siljan ja Silm&asema Fennican kampanjoissa taas mainoshahmoja ei mainon-
nan tukena kaytetty. Sekd Saunalahden ettd Tallink Siljan kampanjat saavuttivat

my®os julkisuutta ja ndista ensin mainittu jopa Suomen rajojen ulkopuolella.

Saunalahdella voimme paéatelld olleen jo aikaisempaa kokemusta sosiaalisessa medi-

assa toimimisesta, mutta Tallink Siljalle se oli taysin uusi aluevalloitus yrityksen
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viestinndssé ja markkinoinnissa. Varustamoyhtion lahtokohdat kampanjaan olivat
siis melko haastavat aiemman kokemuksen puuttuessa. Lisdksi budjetti kampanjaa
varten oli niukka, silld jo suunnitellut kampanjat olivat etusijalla ja ndin sosiaalista
mediaa oli lahdettava valloittamaan ilman ostettua mainontaa. Tallink Siljan oli ta-
voitteet saavuttaakseen ymmarrettava ja siséistettdva hyvin lyhyen aikavalin siséll,
mita sosiaalinen media pitaa sisélladn ja miten eri tavoin sitd on mahdollista yrityk-
sen markkinoinnissa hyddyntaa. Pienetkin virheet kampanjoinnissa olisivat voineet
kayda kukkarolle kalliiksi, joten opetteluun ei ollut varata paljoakaan aikaa. Sauna-
lahti oli selvasti varannut suuremman budjetin omaa kampanjaansa varten ja aiem-
man kokemuksensa sosiaalisessa mediassa voidaan katsoa olleen hyddyksi kampan-
joinnissa. Saunalahden ja Tallink Siljan internetin kdyttod verratessa voidaan todeta
Saunalahden kayttaneen sosiaalista mediaa monipuolisemmin, silld yritys ei tyytynyt
vain ndkyvyyteen yhdessa tai kahdessa sosiaalisen median kanavassa, vaan Kristal-
ilmiota levitettiin mahdollisimman monen kanavan kautta, joihin lukeutuivat muun
muassa yhteisdpalvelu Facebook, videopalvelu YouTube seka hahmolle luotu oma
blogi. Tallink Silja keskittyi kampanjassaan paaosin Facebookin hyédyntdmiseen
mainonnassa videopalvelu YouTuben toimiessa kampanjassa ldhinnd mainiona taus-

tatukena julkaistujen nostalgisten mainosvideoiden turvin.

Kohderyhmét kampanjoissa olivat hieman erilaiset. Saunalahden ja Tallink Siljan
kampanjoissa Kkeskityttiin nuoriin sosiaalista mediaa jokapaivéisessa eldmassaan
kayttaviin ihmisiin, kun taas Silm&asema Fennican kampanjassa kohteena olivat
kaikki silmien laserleikkauksesta kiinnostuneet ja sen ostoa vakavasti harkitsevat ih-
miset. Hakukonemainontaan ja —optimointiin keskittyvissd kampanjoissa ei yleensa-
kaan ole tapana madritella tarkkaa kohderyhmaa, vaan olla helposti 16ydettavissé ha-
kukoneista kaikille potentiaalisille asiakkaille juuri silloin, kun asiakas itse tietoa tar-

vitsee.

Silmdasema Fennican kampanja erosi Saunalahden ja Tallink Siljan vastaavista pit-
kaaikaisuudellaan. Yritysten, jotka l&htevat toteuttamaan hakukoneoptimointia on
varauduttava prosessin pitk&aikaisuuteen, silld talla mainonnan muodolla tuloksia ei
saavuteta kertaluontoisesti vaan pitkajanteista tyota tekemalld. Hakukoneoptimointi
on siis parhaimmillaan jatkuvasti k&ynniss& oleva prosessi. Kampanjaan liitetyssé

hakukonemainonnassa sen sijaan toivottuja tuloksia voidaan saavuttaa yllattdvankin
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nopeasti ja yritys teki varmasti oikean p&atoksen halutessaan keskittyd kampanjas-
saan hakukonendkyvyytensé ja -l0ydettavyytenséd parantamiseen kokonaisuudessaan.
Saunalahden ja Tallink Siljan kampanjat olivat lyhytaikaisempia ja niissé tuloksia
saavutettiin nopeammin. Esimerkiksi Saunalahden kampanjalla saavutettiin tuloksia
jo hyvin lyhyen aikavalin sisélla. Kristal-ilmién kohdalla voidaankin sanoa tapahtu-
neen sosiaalisen median lumipalloefekti, jossa ilmi6 kasvaa nopeasti, ratkaisu ratkai-
sulta ja siirto siirrolta suuriin mittasuhteisiin. Sek& Saunalahden tulevan me-
diamainonnan pohjustaminen ettd Tallink Siljan sosiaalisen median kampanja toteu-

tettiin kesdaikana, kun taas Silméasema Fennica ajoitti kampanjansa kevaaseen.

Hakukoneoptimointia toteuttamaan lahtiessa on syyta panostaa optimoitavan sivus-
ton siséltoon, silld avainsanat maaritetddan aina sivuston tekstipohjaisen sisallén mu-
kaan ja n&in ollen kohderyhman mielenkiinnon heréattdmiseksi sivustolta 16ytyvan
tietomaaran on oltava mahdollisimman suuri. Silmdasema Fennican kampanjassa si-
vuston sisalto oli siis tuloksellisuuden kannalta vield merkittdvadmmassa roolissa kuin
Saunalahden ja Tallink Siljan kampanjoissa, joissa menestykseen pyrittiin paaasiassa

muilla keinoin.

Kampanjoissa seurattavuuden voidaan sanoa olleen erilaista, silla erityisesti haku-
koneoptimoinnissa on aina otettava erityisen tarkasti huomioon yrityksen paakilpaili-
jat. Jokainen hakukonendkyvyyden parantamiseksi tehty toimenpide muuttaa interne-
ti& ympaéristona ja néistd muutoksista on kaikkien yritysten hyva olla tietoisia haku-
koneoptimointia toteuttaessaan. Sosiaalinen media mainonnan muotona vaatii toki
my0s seurantaa ja esimerkiksi juuri Saunalahden kampanjaa toteuttanut tyéryhma
kokoontui joka viikko paattdmaédn Kristalia koskevista asioista, mutta kilpailijoiden
tekemisista ei tarvitse sosiaalista mediaa mainonnan muotona kaytettéessa olla vélt-

tdmétta samassa mittakaavassa kiinnostunut kuin hakukoneoptimoinnissa.
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8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad mité internetissa toteutettava mainonta
pitdd sisallaan. Tutkimuksen teoriaosassa késiteltiin ensimmaiseksi internetin kehi-
tystd ja nykytilaa. Seuraavaksi teoriaosassa pohdittiin internetissa tapahtuvan mai-
nonnan yhtélaisyyksia ja eroavaisuuksia verrattuna perinteisiin mainosvélineisiin.
Internetissa tapahtuvan mainonnan todettiin olevan perusteiltaan melkein samanlaista
kuin perinteisten medioiden kautta tapahtuva mainontakin, silla kaikessa mainonnas-
sahan mainos pyritddn kohdistamaan mahdollisimman hyvin, jotta haluttu kohde-
ryhma saataisiin kiinnostumaan tuotteesta tai palvelusta ja ndin pystyttéisiin saavut-
tamaan mainonnalle asetetut tavoitteet. Internetin kautta tapahtuvalla mainonnalla
todettiin kuitenkin olevan myos selvid eroja perinteiseen mainontaan nahden ja néi-
hin voitiin laskea olennaisimpina internetin nopeus, kohdistettavuus, vuorovaikuttei-

suus, reaaliaikaisuus, helpompi seurattavuus ja tulosten mittaus.

Internet- ja perinteisen mainonnan vertailun jélkeen teoriaosassa edettiin kasittele-
maan mainonnan suunnitteluprosessia, jonka voitiin todeta pitavan siséllaén niin ta-
voitteiden asettamisen, l&htokohtien selvittdmisen kuin kohderyhmén ja p&datésmuut-
tujien méaarittdmisenkin. Mainonnan suunnitteluun rinnastettiin myos erilaiset peri-
aatteet, joita ovat niin erottuvuus, linjakkuus, pitkajanteisyys, kiteytyvyys, tasokkuus
kuin kohderyhmékohtaisuuskin. Myds mainonnan tavoitteita kasiteltiin ja ne voitiin
luokitella sen mukaan haluaako yritys informoida, suostutella tai muistuttaa kohde-
ryhmaé vai auttaa kenties jo tehdyn ostopaatoksen vahvistamisessa. Kaiken mainon-

nan tavoitteena todettiin olevan tietoisuuden ja tunnettuuden luominen.

Seuraavaksi teoriaosuudessa puitiin huolellisesti internetissé tapahtuvan mainonnan
eri toimintamuotoja. Tutkimuksessa keskityttiin selvittdm&an mitd bannerimainonta,
hakukonemainonta, hakukoneoptimointi, sahképostimainonta sek& kotisivujen ja so-
siaalisen median kautta tapahtuva mainonta pitaa sisélldén. Sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaa mainontaa pohdittiin sen neljan keskeisen kanavan kannalta, joita olivat
Facebook, Twitter, YouTube ja blogi. Tutkimuksen teoriaosuuden paatteeksi kasitel-
tiin vield internetissa tapahtuvan mainonnan tulosten mittausta ja perinteisten mitta-

reiden ei todettukaan olevan yksindan riittdvia internet-mainonnassa, vaan tuloksia
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kehotettiin mittaamaan myos ottaen huomioon klikkausprosentti, kavijalitkennemit-

taus, huomioarvo, mielikuvavaikutukset seké ostokiinnostus.

Tutkimuksen teoriaosaa seurasi empiirinen osuus, jonka tarkoituksena oli tarkastella
kolmen eri case-esimerkin pohjalta internetissa tapahtuvia mainoskampanjoita kay-
tannossé ja millaisia tekijoitd niiden menestyksen taustalta 10ytyy. Esimerkkikam-
panjat valittiin niiden menestyksen pohjalta ja havainnoiviksi esimerkeiksi valikoi-
tuikin Saunalahden, Tallink Siljan sekd Silmdasema Fennican taannoiset internet-
mainontaa onnistuneesti hyddyntdneet kampanjat. Annetuista tuloksista voidaan
huomata jokaisen kolmen yrityksen onnistuneen mainoskampanjassaan toivotulla

tavalla ja jopa ylittdneen odotukset.

Késitellyt esimerkkitapaukset puoltavat yritysten myonteista suhtautumista internet-
mainontaan. Yritysmaailmassa on selvastikin ymmadrretty, ettd internetiin mainon-
taansa laajentamalla yritys katsoo myos vahvasti tulevaisuuteen, silla internetin suo-
sio mainonnan kanavana kasvaa jatkuvasti. Mainonnan voidaan paéatella keskittyvén
tulevaisuudessa yha etenevissd méaarin internetiin, jota puoltaa myos jatkuva teknii-

kan kehitys.

Saunalahti asetti kampanjallaan riman todella korkealle muille internet-mainonnan
toteuttamista harkitseville yrityksille. Saunalahden kampanjan voidaan sanoa olleen
ainutlaatuinen ja luotujen mainoshahmojen suosio kantaa vield tallakin hetkelld.
Saunalahden siirtyminen edellisestd mainoskonseptistaan uuteen olikin siis toteutettu
taitavasti. Saunalahden mediamainonnalle luotiin kestdvd pohja sen mainoshahmo
Kristalin tultua julkisuuteen. liman kesan aikana tapahtunutta kampanjointia tulokset
tuskin olisivat olleet yhtd tyydyttdvida. Muistan itsekin ihmetelleeni Saunalahden
mainoshahmoa ennen kuin Saunalahti astui esiin hahmon takaa. Kristal-hahmo oli
mielestani uskottavasti luotu, silla vaikka hahmon julkisuuskuva olikin hyvin pinnal-
linen, erilaiset toimenpiteet kampanjan aikana, kuten esiintyminen keséafestivaaleilla

ja musiikkisinglen julkaisu, puolsivat Kristalin aitoutta.

Saunalahti sai hyvin pienilld, mutta taitavasti ja oikea-aikaisesti toteutetuilla toimen-
piteillda kampanjansa kasvamaan ilmidksi. Huomioitavaa on, ettd Kristal-kampanjassa

52 % keskusteluista kaytiin erilaisilla keskustelufoorumeilla, 32 % Facebookissa, 6
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% blogeissa, 3 % Twitterissa ja loput 6 % muualla. Keskustelufoorumit olivat Kris-
tal-kampanjassa hallitsevassa asemassa, miké aiheuttikin ihmetysta, silld mainosta-
minen foorumeilla on usein kielletty. Foorumeiden suurta osuutta voisi kuitenkin se-
littd& ilmion valtavilla mittasuhteilla. Saunalahti halusi mainoshahmollaan aiheuttaa
keskustelua ja siin& se todella onnistuikin. Keskustelufoorumit ovat nimensa mukaan
oivallisia juuri keskusteluun ja yleensa riittad, etta yksi ihminen aloittaa keskustelun,
jonka jélkeen muiden foorumin kayttajien on helppo lahted mukaan mielipiteiden-
vaihtoon. Keskustelufoorumeilla kéyttajat pystyvét olemaan halutessaan anonyyme-
ja, joten keskusteluun mukaan lahtemiseen ei ole useinkaan suurta kynnysté. Esimer-
kiksi Facebookissa omien mielipiteiden julkaisemisessa voidaan olla melko varo-
vaisiakin, silla siella jokainen toimii omalla nimelldan ja ndin anonyymius ei ole suo-
jaamassa kayttajia mahdolliselta kritiikiltd. On myo6s hyva huomata keskustelufoo-
rumeiden pitkdt perinteet internetin historiassa ja tuloksista voikin paatella keskuste-

lufoorumeiden pitaneen edelleen pintansa kommunikointikanavana internetissé.

Saunalahden tapaisille, sosiaalista mediaa hyodyntéaville kampanjoille on haastavaa
asettaa tarkkoja tavoitelukuja nakyvyyteen liittyen, silld koskaan ei voi olla varma
ihmisten reaktioista. Saunalahti tavoitteli hahmon blogille 20000 seuraajaa. Face-
book-julkaisujen yritys toivoi nakyvan 200000 kéayttdjalle ja YouTube-palvelusta
Ioytyvélle musiikkivideolle se tavoitteli vahintddn 100000 katselukertaa. Liséksi yri-
tyksen paljastusvideon toivottiin tavoittavan 50000 katselukerran rajapyykin ja itse
paljastussivuston saman verran kévijoitd. Tavoitteet ylittyivat Saunalahden kampan-
jassa selvasti, silla blogi tavoitti 70679 seuraajaa, Facebook-julkaisut 417942 kaytta-
jaa, musiikkivideo 483176 katselukertaa, paljastusvideo 107525 katselukertaa ja itse
paljastussivusto 70679 kavijaa. Saunalahti oli siis méérittanyt tavoitteensa alakant-
tiin, josta voidaankin paéatelld yrityksen tuskin odottaneen kampanjalleen niin suurta
suosiota, mité se lopulta saavutti ja toki myds internetin ennakoimattomuus mainon-
nan valineend vaikutti varmasti tavoitteiden pitdmiseen kohtuudessa. Tuloksista
voimme huomata, ettd musiikkivideo kiinnosti ihmisia eniten. On kuitenkin otettava
huomioon, ettd jotkut kdyttajat ovat voineet padtya katsomaan musiikkivideon You-
Tube-palvelussa myos téysin vahingossa olematta sen enempdd kiinnostuneita tai
tietoisia Saunalahden mainoshahmosta. Liséksi joukossa on varmasti ihmisid, jotka

ovat katsoneet musiikkivideon useampaankin otteeseen.
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Saunalahti halusi kampanjallaan huomioida myds mainontansa tulevaisuuden ja tes-
tasikin n&in uuden toimintamallinsa tehokkuutta seka vertasi siitd aiheutuvia kustan-
nuksia perinteisen kampanjointimallinsa kustannuksiin. Tavoitteeksi yritys asetti yli
30 % saaston kokonaiskustannuksissa, joka saavutettiinkin puolitoistakertaisena. Yri-
tys huomasi varmasti kampanjansa aikana, ettd sen kannattaa panostaa internet-
mainontaan vastaisuudessakin ja olla rohkea ratkaisuissaan koskien omaa liiketoi-

mintaansa.

Tallink Siljan kampanja on rohkaiseva esimerkki kaikille yrityksille, jotka suunnitte-
levat laajentavansa mainontaansa perinteisista kanavista internetiin. Tallink Silja 1&h-
ti valloittamaan internetia mainonnan saralla hyvin pienella budjetilla ilman ostettua
mainontaa, joten haasteita todella riitti kokemattomalla yrityksella. Tallink Silja mai-
nostoimistonsa kanssa yhteistydssa onnistui kuitenkin haastavista alkuasetelmista

huolimatta kampanjassaan erinomaisesti.

Kaikki yritykset ovat joskus olemassaolonsa aikana olleet kokemattomia jollain liike-
toimintansa osa-alueella. Kaikkea ei voi tdssa maailmassa osata heti, vaan tehtyjen
virheiden kautta opitaan aina jotain uutta niin liiketoiminnassa kuin muillakin ela-
manalueilla. Tallink Siljan kampanjan tuloksista voidaan paatelld, etta yrityksen oli
jo hyva aika lahtea toteuttamaan internet-mainontaa, silld onnistunut kampanja toi
yrityksen liiketoimintaan uusia ulottuvuuksia. Tallink Siljan kampanjan hyvat tulok-
set kertovat myds omaa kieltdan yrityksen asemasta markkinoilla. Yrityksellda on

vankka asiakaskunta ja sen brandi on etenkin kaikkialla Suomessa hyvin tunnettu.

Kampanjan kesaristeily-sovelluksen latasi yli 170000 suomalaista Facebookin kayt-
t4jaa lahetettyjen matkakutsujen mééran oltua melkein 1200000. Sovelluksen ladan-
neista jopa 32 % liittyi yrityksen postituslistalle, jonne saatiinkin kerrytettyd yli
50000 uutta sdhkopostiosoitetta. Tuloksista voimme huomata Tallink Siljan kehitta-
maén viihteellisen sovelluksen arvon olleen kampanjassa suuri, sill4 sen voidaan sa-
noa mahdollistaneen kampanjan tuloksellisuuden. Tallink Silja kaytti kampanjassaan
taidokkaasti kilpailua aktivoimaan kohderyhmaénsd, mik& onkin varsin pétevé keino
vahvan brandin omaavalle yritykselle. Kilpailun k&yttdminen motivointikeinona voi
olla usein haastavaa ja yksindén siihen ei kannata koskaan luottaa, silla monet saatta-

vat haluta osallistua vain kilpailuun, mutta yrityksen tuotteista tai palveluista ei olla
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kuitenkaan sen enempé&é kiinnostuneita. Tallink Siljan kampanja aiheutti mielenkiin-
toa suuressa joukossa ihmisid postituslistalle lopulta pd&dyttya ndista 32 %. Joukossa
voidaan siis huomata olleen suurin osa ilmaisen risteilyn toivossa sovelluksen ladan-
neita, mutta 50000 uutta sdhkopostiosoitetta kertoo yrityksen mainonnan internetisséa

saaneen mainion alun, josta on ollut hyva jatkaa aina vain toiminnassaan kehittyen.

Kampanja tavoitti yrityksen Facebook-sivulle hieman alle 100000 kévijaa ja faneiksi
naisté liittyi melkein 50000. Yritys tarjosi faneiksi liittyneille risteilyalennuskoodit.
Talla siirrolla oli varmasti oma merkityksensa faneiksi liittyneiden maaraan kilpailun
kayttamisend motivointikeinona ohessa. Kohderyhma eli nuoret aikuiset ottivat kam-
panjan omakseen, silla yrityksen Facebook-faneista kampanjan aikana 67 % kuului
tdhan ryhmaan. Yrityksen voidaankin sanoa néin onnistuneen tavoittamaan kohde-
ryhmaénsé toivotulla tavalla ja lisdksi saavuttaneen myods muita potentiaalisia ikéryh-
mié& kiinnostumaan palveluistaan. Tallink Silja ymmarsi kampanjansa aikana varmas-
tikin, ettd yrityksen on nykypdivéna nuorten aikuisten saavuttamiseksi oltava aktiivi-

nen juuri internetissa.

Silmédasema Fennican kampanja oli oiva esimerkki siit4, mitd hakukonemainonnalla
sekd —optimoinnilla yhdessa toteutettuna voidaan saavuttaa. Silmdasema Fennican
kampanjan hyvat tulokset kertovat yrityksen onnistuneen yhteistydssédan haku-
koneoptimointiyhtio Tulos Helsingin kanssa. Hakukoneoptimointia yritykset voivat
l&hted itsekin toteuttamaan, mutta Silmdasema Fennican tapauksessa yritys ymmarsi
oman rajallisuutensa téalla saralla internet-mainontaa ja halusi pyrkia mahdollisim-
man hyvaan tuloksellisuuteen, joten yhteistydkumppanin valinta tuli ajankohtaiseksi.
Mainostoimistonsa avustamana yritys sai yhteistydkumppanikseen hakukoneopti-
mointiin erikoistuneen yrityksen, minka voidaankin péatell& olleen yksi mainonnan

onnistumisen kivijaloista.

Silmdasema Fennica kasvatti kampanjansa aikana ostohaluisten asiakkaiden maaraa
runsaasti, silla se saavutti 700 % kasvun yhteydenotoissa, mikéd on kahdeksan kertaa
enemman kuin ennen. Hakukoneoptimoinnin seurauksena sivuston maksuton haku-
koneliikenne kasvoi 155 prosenttia. Tulokset osoittavat, ettd yritysten on kannattavaa
panostaa sivustonsa loydettdvyyteen ja nékyvyyteen internetissd. Vaikka haku-

koneoptimointi on aikaa vieva ja karsivallisyyttd kaipaava prosessi, on tulokset usein
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kaiken néhdyn vaivan arvoisia. Yritys huomasi kampanjansa aikana varmastikin, mi-
ten tarkedd ammattimaisuuden kannalta on omistaa helposti 10ydettava, nakyvyydel-

taan ja sisélloltadn moitteeton internet-sivusto.

Kaikki kolme yritystd ovat tulleet internetiin jaddakseen, silla jokainen néisté on vai-
kuttanut internetin kaikenkirjavassa mainosmaailmassa menestyskampanjoidensa

jalkeenkin hyvié tuloksia saavuttaen.

9 TOIMINTASUOSITUKSET

Yritysten, jotka suunnittelevat laajentavansa mainontaansa internetin maailmaan, oli-
si ensiarvoisen tarkead olla tietoisia internetin luonteesta mediana. Internet on alati
muuttuva ymparisto, joten yritysten on oltava valmiita jatkuvaan itsensa kehittami-
seen. Ennen mainonnan aloittamista olisi hyva varata tarpeeksi aikaa tutustumiseen
internetiin mainosmediana, silla vaikka esimerkiksi edella késitellyssé Tallink Siljan
kampanjassa sosiaalisen median luonne pyrittiinkin, mitd ilmeisimmin siind viela
mité parhaiten onnistuen, ymmartaméaan hyvin lyhyessa ajassa, ei yritysten kannattai-
si kuitenkaan ldhtokohtaisesti luottaa siihen, ettd se juuri heidan kohdallaan onnistui-

si mainitun esimerkkitapauksen tavoin.

Etenkin sosiaalinen media on nykypdivana yritysten suosiossa. Yrityksen laajentaes-
sa toimintaansa sosiaaliseen mediaan olisi sen hyvd ymmartaa myods taméan internetin
kanavan mukanaan tuoma vaativuus. Jotta yritys saisi sosiaalisesta mediasta kaiken
mahdollisen hyddyn irti, on hyva huomioida, ettd pelkkd olemassaolo sielld ei riita,
vaan asiakkaiden suuntaan on oltava aktiivinen ja suosia vuorovaikutteisuutta. Pelk-
k& tiedon eteenpéin jakaminenkaan ei sosiaalisessa mediassa enda nykypaivana riit,
vaan yritysten olisi tdrkedd huomioida asiakkaat olemalla myos keskusteluissa aktii-
vinen. Esimerkiksi yrityksen ei kannata Facebook-sivuillaan arastella asiakkaidensa
kanssa kdytavaa keskustelua. Keskusteluun rohkeasti tarpeen vaatiessa osallistuvat
yritykset antavat itsestddn miellyttdvan, helposti lahestyttdvén ja asiakkaasta valitta-
van kuvan. Toki yritysten on myos tarkedéd pystyd harkitsemaan sanomisiaan, silla

negatiivisen julkisuuden kierre voi sosiaalisessa mediassa alkaa hyvin pienesta.
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Hyokkaava ja puolusteleva asenne asiakkaiden antamaan mahdolliseen kritiikkiin ei
ole oikea tapa suhtautua. Sosiaalisessa mediassa vuorovaikutuksessa toimiminen vaa-
tiikin siis sosiaalisia taitoja, harkintakykya seka opettelua. Asioita olisi aina hyva
pystyd katsomaan asiakkaan nakokulmasta ja kohderyhman ajatusten oivaltamiseen

kannattaakin ennen kampanjan alkua kuluttaa tovi aikaa.

Twitterin suosio sosiaalisen median kanavista on koko ajan kasvamaan péin. Yritys-
ten olisikin hyva alkaa pohtia vakavasti, jos eivét sita vield ole tehneet, olisiko heill&
jotain annettavaa Twitterin maailmaan ja olisiko siella mainostamisesta merkittavaa
hyotya yrityksen liiketoiminnan kehittdmisessa. Twitterin voi ennakoida olevan tule-

vaisuudessa yha enemman yritysten kaytossa mainontakanavana.

Jos yritykselld on omat Kotisivut, sen kannattaa ennen muuta internet-mainontaa to-
teuttamaan lahtiessa keskittya kotisivujensa hakukonenakyvyyteen ja — l16ydettavyy-
teen. Yrityksen kotisivut toimivat yleensa sen ankkuripaikkana internetissa, jonne
yrityksesta kiinnostuneet ihmiset ohjautuvat milloin mitakin reittia pitkin. Muita in-
ternetissd tapahtuvan mainonnan muotoja on mielekkaampaa lahteé toteuttamaan, jos
kotisivut ovat sisalléltddn monipuoliset ja helposti 16ydettavissa hakukonein. Yritys
antaa ndin itsestddn ammattimaisen kuvan my®s muita mainonnan toimenpiteita var-
ten. Hakukonenakyvyyteen ja —ldydettavyyteen panostaminen voikin siis olla yrityk-

selle toimiva tapa jattaa itsestdén ne ensimmaiset jaljet internetin maailmaan.

Mainonnan suunnittelussa yrityksen on kannattavaa miettia tarkasti, mita se todella
haluaa mainonnallaan saavuttaa ja milla toimintamuodoilla tuettaisiin parhaiten ta-
voitteiden tayttymista. Yrityksen ei kannata internet-mainontaa aloittaessaan koskaan
unohtaa muita mainosmedioita, joita se mahdollisesti on jo mainonnassaan kayttanyt,
vaan laajentaa pikkuhiljaa mainontaansa internetiin. Yritysten ei siis kannata kuvitel-
la internetin olevan mainosmediana kaikkivoipa, vaan keskittyd kayttdmaan mainon-
nassaan myos muita medioita. Monen median turvin saavutetaan yleensé paras mah-
dollinen tulos. Tavoitteiden asettamisen tarkeytta ei voi koskaan korostaa liikaa. Yri-
tysten olisi hyvd maarittdd mainonnalleen tarpeeksi kunnianhimoiset pddméaarat kui-

tenkaan sortumatta liiallisuuksiin.
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Saunalahti osoitti kampanjallaan, ettd mainonnassa luovuus on rikkaus. Kilpailu
markkinoilla on nykypdivina todella kovaa, joten asenteella ’ndin on ennenkin toi-
mittu” ja ilman riskinottokykya ei valttdmattd pystytd saavuttamaan haluttuja tavoit-
teita. Yrityksia voisikin siis neuvoa olemaan rohkeita ja ennakkoluulottomia. Mai-
nonnassa olisi hyva pyrkid luomaan jotain erottuvaa, ehka Saunalahden kampanjan
tapaan jopa ennenndkemétontad ja ndin hulluimpiakaan ideoita ei kannattaisi lahted
tyrmaamaan suoralta kadeltd. Erottuvuus mainonnassa vaatii paljon silla mainosmaa-
ilma on vérikas ja mainoksilta ei ole missadn mediassa mahdollista valttyd. Esimer-
kiksi juuri internetissd mainoksia on joka puolella, joten on tarke&d, ettd yritys toi-
mintaansa sinne laajentaessaan pyrkii mahdollisimman hyvaan erottuvuuteen kuiten-
kaan herattamatta ihmisissa liikaa arsytysta. Yritysten kannattaa nykypaivana kiinnit-
tdd yha enemméan huomiota mainostensa visuaalisuuteen, silld jo tekniikkakin mah-
dollistaa mainonnassa monenlaisia hienouksia. Pa&kilpailijoiden toimista mainonnan
saralla on tarke&a olla tietoinen ja pyrkia aina omalla toiminnallaan palvelemaan asi-

akkaita kilpailijoitaan paremmin.

Tallink Silja osoitti omalla kampanjallaan, ettd ilman kokemusta internet-
mainonnasta ja pienen budjetin varassakin voi rakentaa menestyvan mainoskampan-
jan. Yritysten ei siis kannata haudata haaveitaan laajentaa mainontaansa internetiin
kokemuksen puuttuessa tai mainontaan kéytettavien resurssien ollessa véhdiset, vaan

ottaa oikealla hetkelld haaste vastaan ja lahted toteuttamaan toiveitaan.

Nykypaivéana internet mahdollistaa mainosten yha paremman kohdistaminen ja mai-
nontaa internetiin suunnitellessaan yrityksen kannattaakin ottaa tdmé asia vakavasti
ja panostaa mainoksensa parhaaseen mahdolliseen kohdistettavuuteen. Yksilo-
mainonnan voidaan sanoa olevan tulevaisuutta, joten yha etenevissa maarin yritykset

alkavat kohdistamaan mainontaansa myos taysin yksilOperustein.

Mainoskampanjan alettua yrityksen kannattaa seurata tiiviisti sen etenemistd, silla
internet on mediana nopeampi kuin perinteiset mediat ja ndin yritysten on mahdollis-
ta tehdd nopeitakin muutoksia kampanjan aikana, jos tarve vaatii. Mainontaa kannat-
taa seurata tavoitteet mielessé pitden. Tulosten mittauksessa ensimmaistd kertaa in-

ternetissd mainonnan saralla toimivien yritysten kannattaisi olla maltillisemmin liik-
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keelld ja valttad haalimasta liikaa mainonnan mittareita. Mainonnassa ei tarvitse pyr-

kia taydellisyyteen, vaan olla kilpailijoitaan parempi.

Mainonnasta vastaavan ryhman nimeéminen on tarkeéé ja lisdksi on pidettava huoli
siitg, etta kaikki ryhmén jasenet ovat siséistdneet kampanjan tavoitteet ja ovat valmii-
ta tekemé&an kaikkensa, jotta padmadrat saavutettaisiin. Mainoskampanjan suunnitte-
lun ja toteutuksen parissa toimiminen on tiimityotd, jossa sosiaalisilla taidoilla on
suuri merkitys ja tdma onkin hyva ottaa huomioon tyéryhméa nimetessa. Mainiosti
toimivan yhteistyon kaikkien ymmartaesséd omat tehtavénsa ja hyvan yhteishengen
seurauksena saavutetaan usein paremmat tulokset. Pakettiin lisattdessa vield erin-
omaisesti suunniteltu ja toteutettu kampanja yritys voi yleensé olla kampanjan jal-

keen varsin tyytyvainen saavutuksiinsa.
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