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Kasitteet

(ROI) Return On Investment

ROI eli Return on Investment tarkoittaa
sitd maaraa rahaa, minka yritys saa takaisin

investoinneistaan.

(ROMI) Return on Marketing Investment

(ROF) Return on Failure

CPC I. Cost Per Click

CTR I. Click Through Rate

CPM I. Cost Per Mille

ROMI on ROI-osajoukko (sijoitetun pddoman
tuotto). Yksinkertaisimmassa mielessa ROMI
mitataan vertailemalla myyntivoittoja
markkinointi-investointeja vastaan. Tama
laskelma kuitenkin heijastaa vain
markkinointi-investoinnin suoraa vaikutusta

yrityksen liikevaihtoon.

ROF on ajattelumalli, jossa lasketaan virheis-

té oppimalla saatua tuottoa.

CPC eli mainosklikkauksen hinta
mainosklikkausta kohti. Hinta klikkausta kohti
tarkoittaa hintaa, joka maksetaan yhdesta
klikkauksesta mainokseen, joka tuo sivuille

yhden kavijan.

CTR on suhdeluku, joka kertoo, kuinka usein
mainosta klikataan suhteessa sen
nayttokertoihin.  Napsautussuhde  kertoo,
kuinka moni mainoksen nahneista on

klikannut sita.

CPM, josta kaytetddn myos nimitystd CPT
(Cost Per Thousand), on mainonnassa
kaytettavd termi, joka tarkoittaa hintaa

tuhatta naytt6a kohti.



Web-analytiikka I. kavijaseuranta

Google Analytics

Text Ads eli tekstimainokset

Display Ads eli bannerimainokset

Web-analytiikka, johon viitataan myds sanoilla
"kavijaseuranta” ja "verkkoseuranta”,
tarkoittaa verkkosivuston kavijdiden
kayttaytymisen tutkimista. Kavijaseurantaa
tendddn sivuston ja sen markkinoinnin

kehittamiseksi.

Ohjelmisto, jolla Web-analytiikassa kaytettava
ohjelmisto, jolla mitataan sivustolle

maaritettyjen tavoitteiden saavuttamista.

Text Ad -mainos koostuu tekstista ja kuvasta
tai pelkasta tekstista ja se voi nakya
kohdeyleisélle uutisvirran sijaan LinkedInin
oikean reunan bannerissa. Text Ad -
mainoksista maksetaan naytt6- tai
klikkiperusteisesti (CPM tai CPC).

Display-mainokset ovat LinkedInissa
bannerimainoksia, jotka ohjaavat

kohderyhmaasi halutun sisallén pariin.


https://www.tulos.fi/web-analytiikka/

1 Johdanto

Digitalisaatio on tadna paivana hype, pop ja must. Onko digitalisaatio 2010-
luvun “hottd”-sana, joka mukautuu jokaisen kayttdjan suuhun hieman eri
tavalla? Jolle riittda useita eri maaritelmid? Digitalisaatio ja sen mukana

yleistynyt digitaalinen markkinointiviestinta on kuitenkin tullut jaadakseen.

Opinnaytetydssani kasittelen digitaalista markkinointiviestintaa yleisella tasolla
ja analysoin joensuulaisen oppimisen digitalisaatioon erikoistuneen yrityksen,
Arcusys Oy:n, Linkedlnin kautta tehdyn markkinointikampanjan tavoitteiden

toteutumista ja kampanjassa saavutettuja tuloksia yrityksen kannalta.

Aineistohankinnan keinoina tassa opinnaytetytssa kaytettiin LinkedInin kautta
toteutetun markkinointikampanjan valmiiksi tehtya materiaalia ja olemassa
olevia tiedonantoja ja markkinointimateriaalia. Yritys markkinoi tuotettaan ja
ideaansa blogiin ja asiatekstiin pohjautuvalla markkinointipostauksella, jonka se

toimitti kohdeyleisélleen LinkedInin kautta.
Arcusys Oy toteutti markkinointikampanjan LinkedInin kautta linkittamalla siihen
blogiin ja asiatekstiin johdattavan sivun, jossa kohdeyleisd sai tutustua

tuotteeseen ja pyytaa siitd lisainformaatiota, liittyd yrityksen postituslistalle tai

tilata yrityksen viikoittaisen uutiskirjeen sahkopostiinsa.

2 Digitaalinen markkinointiviestinta

2.1 Opinnaytetydn menetelma

Opinnaytetyoni toteutettiin toiminnallisena opinnéytetyond, ja siina on tiettyja

piirteitd myos toimintatutkimuksesta.



Miten maaritelladn toiminnallinen opinnaytetyd? Toiminnallinen opinnaytetyd on
vaihtoehto ammattikorkeakoulun tutkimukselliselle opinnaytetydlle ja se
tavoittelee ammatillisessa kentdssd kaytannon toiminnan ohjeistamista,
opastamista, toiminnan jarjestamista tai jarkeistamistd. Se voi olla alasta
riippuen esimerkiksi ammatilliseen kaytantéon suunniteltu ohje, ohjeistus tai
opastus, kuten perehdyttamisopas, ymparistoohjelma tai turvallisuusohjeistus.
Se voi olla my6ds jonkin tapahtuman toteuttaminen kuten messuosaston,
kansainvalisen kokouksen jarjestaminen tai nayttely riippuen koulutusalasta.
Tarkedd on, ettd ammattikorkeakoulun toiminnallisessa opinnaytetydssa
yhdistyvat kaytannon toteutus ja sen raportointi tutkimusviestinndn keinoin.
(Vilkka & Airaksinen, 2004, 9.)

Vilkan ym. (2004, 56-58) mukaan tutkimuksellinen selvitys kuuluu idean tai
tuotteen toteutustapaan toiminnallisessa opinndytetyossa. Saadun tiedon laatu

pyritddn turvaamaan kayttamalla valmiita tutkimuskaytantoja perustasolla.

Opinnaytetydni on myo6s toimintatutkimusta. Kajaanin ammattikorkeakoulun
opinndytetyon ohjeen (2014) mukaan toimintatutkimus voidaan maaritella
prosessiksi, joka tahtdaa asioiden muuttamiseen ja kehittamiseen entista
paremmaksi. Toiminnan kehittdaminen ymmarretddn talléin jatkuvaksi
prosessiksi. Keskeistd on uudella tavalla ymmarrettdva prosessi.
Toimintatutkimus piirtyy talla tavalla ymmarrettyna lahestymistavaksi, joka ei ole
kiinnostunut vain siitd, miten asiat ovat, vaan ennen kaikkea siita, miten niiden

tulisi olla.

Siteeratuin maaritelma toimintatutkimukselle lienee: “Tutkimus, joka ei tuota
muuta kuin kirjoja, ei riitd.” Toimintatutkimukseen liitetdédn vahvasti vaatimus
tyo- ja toimintatilanteeseen integroitumisesta, kaytdnnon l&heisyydesta,
jarjestelmallisestéd ongelmanratkaisusta, jossa yhdistyy teoria ja kaytantd ja
ongelmaan liittyvan teoreettisen ymmarryksen lisdantymisesta. Kirjallisuudessa
toimintatutkimus rinnastetaan myods kehittdmisty6hon, tapaustutkimukseen ja

arviointitutkimukseen.



Toimintatutkimus on strateginen l&hestymistapa, joka kayttaa valineena erilaisia
aineiston keruumenetelmia. Strategiana se tarkoittaa myds kaytannon ja
teoreettisen tutkimuksen vuorovaikutusta. Tunnusomaista on toiminnan ja
tutkinnan samanaikaisuus seka valittotman ja kaytanndllisen hyddyn

saavuttaminen. (Toimintatutkimus 2014.)

Paamaarana tutkimisen liséaksi on myds toiminnan samanaikainen kehittdminen.
Toimintatutkimukselle ei ole yksiselitteista ja kaikkien hyvaksymaa maaritelmaa,
eika sita voi erottaa siind kaytettyjen tutkimusmenetelmien perusteella.
Toimintatutkimuksen periaatteet soveltuvat pitkalti myés ammattikorkeakoulun
opinnaytetyéhon. Toimintatutkimusta kuvataan muun muassa sanomalla, etté
se

e liittyy ihmisiin ja heidan sosiaalisiin ryhmien jasenyyksiin

e 0n ongelma suuntautunutta ja tulevaisuuteen suuntautunutta

e on kontekstiin sidottua

e sisaltdd muutoksen

e suuntautuu kehittdmiseen

e lisda ihmisten osallistumista

e perustuu suhteelle, johon ovat sitoutuneet kaikki muutosprosessiin

osallistuvat
e koostuu syklisestd prosessista, jossa voidaan erottaa tiettyja prosessin

piirteita

Toimintatutkimus lahtee tybelaman arjen, tyon, tilanteen, ihmisen toiminnan
selvittamisesta ja kartoittamisesta. Sananmukaisesti se lahtee liikkeelle
tutkimuksen kohteena olevan toiminnan kuvauksesta, jossa kuitenkin painopiste
on tutkijan ja kohteen valisessa yhteistydssd. Tavoitteena on muutoksen

aikaansaaminen. (Toimintatutkimus 2014.)

Aineistohankinnan keinoina tassa opinnaytetytssa kaytettiin LinkedInin kautta
toteutetun markkinointikampanjan valmiiksi tehtya materiaalia ja olemassa
olevia tiedonantoja ja markkinointimateriaalia. Yritys markkinoi tuotettaan ja
ideaansa blogiin ja asiatekstiin pohjautuvalla markkinointipostauksella, jonka se

valitti kohdeyleisolleen LinkedInin kautta.



10

2.2 Kampanjan rajaus

Markkinointikampanjan keinoksi valittin  LinkedInin  kautta toteutettava
kampanja. Digitaalisen markkinoinnin edellakavij, oppimisen digitalisaatioon
erikoistunut  yritys  Arcusys Oy on vahvasti esille digitaalisissa
markkinointikanavissa niin myos LinkedInissa, jossa yrityksella luonnollisesti on
oma sivustonsa. Yritys halusi kokeilla LinkedIinin kautta tehtavéan
markkinointikampanjan tehokkuutta ja samalla hyddyntd& Linkedlnin nousua
yhdeksi yrityksen tarkeimmistd markkinointikanavista. Kampanjaan valittiin
yrityksen toimialaan oppimiseen ja oppimisen digitalisaatioon liittyvat
tarkeimmét mahdolliset yrityksen ja julkishallinnolliset organisaatiot, joiden
tyontekijamaara vylitti 500 henkilda. Yrityksistd ja organisaatioista valittiin
kohdennetusti esimiesasemassa olevat tai yrityksen ohjelmistojen valintoihin

vaikuttavat henkilot.

3 Aihetta koskevat aiemmat tutkimukset

Digitalisoituminen ja digitaalinen markkinointi ovat viela niin tuoreita ja
suhteellisen uusia asioita, ettei niistd ole tehty montakaan opinnaytety6ta.
Digitalisaatiota tai digitaalista markkinointia koskevia ja tai niitd sivuavia

opinnaytetoita I6ytyi muutamia.

Tommi Wellingin (2014) opinnaytetyon (Laurea-amk) tavoitteena oli tehda
digitaalinen  markkinointisuunnitelma  kansainvalisia  markkinoita varten
uutissivustolle Free News of the World. Markkinointisuunnitelman lisaksi tyossa
on teoreettinen viitekehys, jossa kasitelldadn digitaalisen markkinoinnin
késitteistd sosiaalisen median markkinointia, hakukoneoptimointia ja

sahkdpostimarkkinointia.
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Jenni Harjun (2013) opinnaytety6 (Centria-amk) puolestaan tutki ja analysoi
toimeksiantajansa Kennel Makiharjun digitaalista markkinointia ja sen
kehittamistd.  Molemmissa  opinnaytetdissd  keskitytddn  nimenomaan
digitaalisuuden tutkimiseen ja toteutetaan digitaalinen markkinointisuunnitelma.
Oma opinnaytetyoni keskittyy yhden digitaalisen markkinoinnin alustan eli
LinkedInin kautta tehdyn markkinointikampanjan toteutuksen ja tulosten

analysointiin.

Nea Jokisen (2104) opinnaytetyd (Metropolia-amk) kasittelee digitaalista
markkinointia  asiakashankinnassa. @ Samoin Satu Saamasen (2014)
opinnaytetyd Digitaalinen markkinointi pienyrityksen kilpailukeinona (MAMK),
jossa tutkitaan, kuinka kauneuskeskus Milos Beautyn onnistuu sosiaalisen
median hyoddyntdmisessd omassa markkinointiviestinnassaan. Carita Hinkan
(2014) opinnaytetyé (Lahden AMK) kasittelee digitaalisten mediakanavien

hyodyntamistd osana monikanavaista ja kohdennettua inbound-markkinointia.

Varsinaisesti LinkedIn-palvelua ja sen hyoddyntamistda markkinoinnissa,
opiskelussa ja tydelamassa tutki Ville Hamalaisen (2016) opinnaytety6 (Haaga-
Helia-amk). Jossa Hamalainen tutki ja analysoi Linkedinin
hyodyntamismahdollisuudet B-to-B-yritykselle.

Juha Flythstrémin (2016) opinnaytetydon (Laurea-amk) tarkoituksena taas ol
selvittad, mitka tekijat korostuvat opiskelijoiden LinkedInin kaytdn kohdalla ja

mik& motivoi opiskelijoita kayttamaan kanavaa.

Mainituissa opinnaytetdissa kasiteltin  digitaalista markkinointia ja
markkinointiviestintaa ja niiden hyotyja yrityksille. Digitaalinen markkinointi ei
valttamatta vaadi paljoakaan rahaa, mutta aikaa sitakin enemman. Se taas
vaatii henkilostéresursseja ja asiaan paneutumista, jotta markkinointikampanja
saadaan toimivaksi ja tehokkaaksi. Digitaalisen markkinoinnin suurimpina
hyotyina kustannustehokkuuden lisdksi néhtiin kohdistettavuus, edullisuus ja

mitattavuus. Digitaalisen markkinointiviestinnan roolin todettiin nykypaivana
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nousseen merkittavasti ja sen kayttamisen ja toteuttamisen osaaminen tuo

yritykselle suurta nakyvyytta.

Sosiaalisen median tarkeimpana tehtdvana nahtiin verkostoituminen muiden
ihmisten kanssa. LinkedInin kayttaja voi hyddyntaa palvelua laajentamalla niin
omaa henkildkohtaista kuin yrityksensa verkostoa ja markkinoita. Mitd suurempi
yritys, sitda paremmat mahdollisuudet silla on hyédyntdad Linkedinia.
Peruspalvelut yritys saa kayttoonsa ilmaiseksi, maksulliset palvelut tarjoavat
enemmé&n mahdollisuuksia hyddyntda palvelua ja saada aikaan liiketoimintaa
hyddyttavaa vaikutusta. LinkedInin osalta tarkastelluissa opinnaytetdissa saatiin
selville, ettd omaa henkilébrandia pystyy kehittamaan ja tuomaan esille
kayttamalla LinkedIninia. LinkedIlnin kayttd yritysten markkinoinnissa ja

nakyvyyden tehostamisessa on kasvanut huomattavasti.

4 Digitaalinen markkinointiviestinta

4.1 Keskeiset maaritelmét

Digitaalinen markkinointiviestinta (Digital Marketing Communications) on termi,
jolle ei loydy yhtad yksittdistda maaritelméda. Englanninkielinen Kkirjallisuus ja
yritykset kayttavat digitaalisesta markkinoinnista usein lyhennetta DMC, ja silla
tarkoitetaan yleisesti ottaen kaikkea digitaalisessa muodossa tai mediassa
tehtyd markkinointiviestintaa.

Marko Merisavo on vaitoskirjassaan, The interaction between digital marketing
communication and customer loyalty, maaritellyt digitaalisen
markkinointiviestinndn kommunikaatioksi ja vuorovaikutukseksi yrityksen tai
brandin ja sen asiakkaiden valilla, missa kaytetdan digitaalisia kanavia (internet,
sahkdposti, matkapuhelimet ja digitaalinen televisio) ja informaatioteknologiaa.
(Karjaluoto 2010, 13.)

Havumaen ym. (2014, 102) mukaan asiakaskohtaaminen on nykyisin

monikanavaista: asiakkaat ndkevat yrityksesta ja sen tuotteista viesteja monen
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eri kanavan kautta. Viestinndn linjan pitaisi siten olla yhtendinen, jotta
asiakkaille syntyy selkeé& kuva yrityksesta ja sen tuotteista. Asiakkaiden tarpeita
vastaava sisaltd on Havumaen ym. (2014, 106-107) mukaan kaiken internetissa

toteutettavan markkinoinnin tarkein véaline.

Kun julkaistaan jotain merkittavaa sisaltda, esimerkiksi tietoa uutuuksista,
tarjouksista, tapahtumista tai videoita, se linkitetddn myds niihin sosiaalisen
median palveluihin, joissa ollaan mukana. Perusperiaate on, etta tuotetieto
verkkosivuilla ja sosiaalisessa mediassa on asiakkaiden arvostamaan
lissiséltdd. Sosiaalista mediaa voi kayttdd asiakkaiden uskollisuuden ja
yhteisdllisyyden kehittdmiseen seka asiakkaiden osallistumiseen sisallon

tuottamiseen ja tuotekehittelyyn. (Havumaki ym. 2014, 106 — 107.)

4.2 Markkinointiviestinnéan toiminta

Markkinointiviestinnan toimivuudesta on esitetty monenlaisia mielipiteita ja
malleja. Markkinoinnin tutkimus on pyrkinyt selittdmaan kohta sadan vuoden
ajan markkinointiviestinnan toimivuutta eri mallien avulla. Viestinnan vaikutuksia
on kuvattu kolmitasoisella hierarkialla, jossa viestintd ensin vaikuttaa
vastaanottajan kognitiiviseen eli tiedolliseen asenteeseen, sen jalkeen
affektiiviseen eli tunteelliseen ja lopuksi johtaa aikomukseen kayttaytya tietylla
tavalla. Tata vaikutusten hierarkiaa on tutkittu tunnetusta AIDA- mallista lahtien,
jossa kognitiivisena komponenttina on huomiointi (Attention), affektiivisena
komponenttina mielenkiinnon (Interest) ja halun (Desire) heraaminen ja
konatiivisena komponenttina eli aikomuksena kayttadytyminen (Action).
(Karjaluoto 2010, 28.)

Vastaavasti markkinointiviestinndn toimivuutta voidaan Karjaluodon (2010, 28)
mukaan l&hestyd tarkastelemalla viestinndn tavoitteita. DAGMAR-malli
(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) kuvaa viestinnén
tavoitteita modifioidun AIDA-mallin  valossa. Mallin mukaan viestinnan
ensimmaisend tavoitteena on tietoisuuteen vaikuttaminen. Mallin mukaan

viestinta, joka vetoaa tiettyihin vahvoihin tarpeisiin, johtaa branditietoisuuden
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kasvamiseen. Tietoisuus jaetaan autettuun tietoisuuteen, jolloin puhutaan
viestin  huomaamisesta, ja ei-autettuun tietoisuuteen jolloin puhutaan

muistamisesta.

Ymmartamisvaiheessa viestinnan vastaanottaja on tietoinen mainostettavasta
brandista ja ymmartdd brandin tarkeimméat ominaisuudet ja hyddyt, samoin
vastaanottaja kykenee myos positioimaan mainostettavan tuotteen kilpailevien
tuotteiden joukossa. Seuraavassa Vvaiheessa viestinnan vastaanottaja

muodostaa asenteen mainostettavaa brandia tai tuotetta kohtaan.

4.3 Markkinointiviestinnan instrumentit

Markkinointiviestinnan instrumenteilla eli keinoilla / osa-alueilla tarkoitetaan
markkinointiviestintamixin eli promootionmixin eri osa-alueita.
Markkinointiviestinnan Kkirjallisuudessa nama instrumentit jaetaan useimmiten
viteen osa-alueeseen, jotka ovat mainonta, suhdetoiminta eli PR (public
relations), myynninedistaminen eli SP (sales promotion), suoramarkkinointi ja

henkilokohtainen myyntity6. (Karjaluoto, 2010, 36.)

Keskityn opinnaytetydssani kahteen yrityksen kannalta tarkeimpaan

instrumenttiin mainontaan ja myynninedistamiseen.

4.4 Mainonta

Karjaluoto (2010, 36) kertoo mainonnan olevan markkinointiviestinndn osa-
alueista nakyvin ja myos yleisin kaytdssa oleva keino kuluttajamarkkinoinnissa.
Mainonnalla tarkoitetaan organisaatioiden tai ihmisten ostamien ilmoitusten ja
suostuttelevien viestien sijoittamista tiettyyn aikaan ja tilaan massamedioissa.
Tavoitteena on informoida tai suostutella tietyn kohderyhma jasenia. Eri
mainonnan maaritelmissa on yhtendistd se, ettd mainonta on maksettua ja
suurille kohderyhmille suunnattua viestintaa, jonka tarkoituksena on edistaa
mainostettavan tuotteen ja, tai palvelun kysyntaa tietyn kohderyhman

keskuudessa.
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Isohookana (2007, 139 - 140) kertoo edellda mainitun lisaksi mainonnan olevan
maksettua joukkoviestintdd, jolla pyritAdn antamaan tavoitteellista tietoa
tuotteista, palveluista ja ideoista. Mainonnan tavoitteet Isohookanan mukaan
asettuvat ns. vdlitavoitealueelle eli tietoisuuden ja tunnettuuden luomiseen.
Mainonta pystyy harvoin yksin saavuttamaan myynnin tavoitteita, koska
myyntiin  vaikuttavat my6s  markkinoinnin  muut  kilpailukeinot  ja
markkinointiviestinndn muut osa-alueet. Mainonnan tavoitteet tulee maaritella
niin, ettd mainonta pystyy ne yksin saavuttamaan ja ettd tavoitteiden

saavuttamista voidaan mitata.

Mainonnassa on olennaisinta aluksi paattda, mita aiomme sanoa
kohderyhmalle. Viestin sisallon miettiminen on olennaisinta, koska sen
perusteella mainonnan vastaanottajan paattaa, onko mainostettava tuote /
palvelu hanelle hyodyllinen. Mainonta on tehokasta vain silloin, kun mainonnan
vastaanottaja kokee saavansa hyotyd mainostettavasta tuotteesta / palvelusta.
N&ain ollen mainonnan suunnitteluun tulisi lahted kohderyhman tarpeista ja

rakentua selkeiden hydtyargumenttien esittdmiselle. (Karjaluoto 2010, 41.)

Mainonnassa on erilaisia tekniikoita, joilla tavoitteisiin yritetddn paasta.
Karjaluoto (2010, 42-43) jakaa mainonnan vaikuttamisen keinot rationaalisiin eri
jarkiperaisiin ja emotionaalisiin eli tunteellisiin keinoihin. Rationaalisella
mainonnalla pyritddn vaikuttamaan erityisesti tiedolliseen asenteeseen, kun

taas emotionaalinen mainonta vetoaa affektiivisiin asenteisiin.

Vertailevalla mainonnalla tarkoitetaan mainontaa, jossa joko suoraan tai
epasuorasti verrataan mainostettavaa tuotetta tai palvelua kilpailijoihin.
Vertailevan mainonnan hyvid puolia ovat paremman huomioarvon
saavuttaminen, korkeampi branditietoisuus ja positiivisempi brandi asenne,
yksityiskohtaisempi tiedon prosessointi, bréandiassosiaatiot, erilaistaminen
kilpailijoista ja todennakdisempi ostaminen. Lainsdadanndssé maaritellaan, etta
vertaileva mainonta on sallittua, jos se on totuudenmukaista. Vertaileva

mainonta ei saa olla harhaanjohtavaa eika kilpailijoita halventavaa.
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Isohookanan (2007, 141) mukaan mainonnan tavoitteet voidaan luokitella sen
mukaan,  pyritaankd  kohderyhmaa  informoimaan,  suostuttelemaan,
muistuttamaan vai vahvistamaan jo tehtyd ostopaatosta. Tavoitteet tulee
asettaa tavoitehierarkian eri tasoille, jotka ovat tietamys, tuntemus, preferointi ja

toiminta.

Useat mainostajat kayttavat julkisuuden henkildita ja asiantuntijoita
mainoksissaan. Julkisuuden henkilén kayttamisella mainonnassa on monia
hyvid puolia, toteaa Karjaluoto (2010, 44). Mainoksilla on usein korkeampi
huomionarvo, mainos on houkuttelevampi, uskottavampi ja mainoksista my6s
pidetaan kohderyhmissa enemman. Myods media saattaa kirjoittaa mainoksista,
jolloin mainos saa ilmaista julkisuutta. Nykyaikana julkisuuden henkil6ita
siséltdvat mainokset paatyvat myos useasti verkkoon esimerkiksi Youtuben
kautta ja leviavat internetissé eri sivuille linkkien kautta. Karjaluoto (2010, 44.)

Joensuulainen yritys Arcusys Oy kayttdd oman tuotteensa Valamis-
oppimisympariston puolestapuhujana ja samalla mainostajana yhdysvaltalaista
NASANn innovaatiotoiminnasta vastaavaa johtavaa asiantuntija Charles
Camardaa, joka tekee Arcusys Oy:n kanssa yhteistyota kehittaen Valamis-

ymparistoa NASA:n koulutuksiin sopivaksi. (Valamis 2014.)

NASA on Yhdysvaltain liittohallituksen alainen hallintovirasto, joka on vastuussa
siviilialan avaruusohjelmasta sekd ilmailuun ja avaruuteen liittyvasta
tutkimuksesta. NASA perusti Epic Challenge-koulutusohjelman synnyttaakseen
maailmanlaajuista kiinnostusta avaruutta ja STEM-aineita kohtaan. NASA halusi
kehittdd verkko-oppimisen tyokaluja, ja ratkaisuksi tahan I6ytyi Arcusysin
kehittdma Valamis-oppimisymparisto.

Epic Challenge -koulutusohjelma laajeni Karelia-ammattikorkeakoulun, Ita-
Suomen yliopiston, Pohjois-Karjalan koulutuskuntayhtyman ja Joensuun lyseon
ja Normaalikoulun lukion valinnaisiin kursseihin. Arcusys Oy onkin saanut

mittavaa nakyvyytta yhteistyostda NASAn kanssa.

Mainonnan tutkimuksen lahes satavuotinen historia on osoittanut mainonnan
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olevan tehokasta ja sen vaikuttavan vastaanottajaan sekad tiedollisesti,
tunteellisesti ettd kokemuksen kautta. Mainonnan tukeminen muiden
markkinointiviestinnan keinojen avulla onkin erityisen tarkeaa, jotta mainonta
olisi todella tehokasta. Voidaan sanoa, ettd mainonta toimii symbioosissa
muiden markkinointiviestinnan osa-alueiden kanssa tukien niita ja saaden niilta
tukea. (Karjaluoto, 2010, 49 — 50.)

4.5 Myynninedistaminen

Myynninedistdminen (sales promotion) on markkinointiviestinnan itsenainen
osa-alue, josta kaytetdaan myods nimitystd menekinedistaminen. Se nimensa
mukaisesti tarkoittaa lyhytaikaisten markkinointipanostusten kayttamista
etukateen paatetyn rajoitetun ajan verran. Myynninedistamisen tavoitteena on
saada aikaan tuotteen tai palvelun kokeilemista, synnyttdd ja vahvistaa

kysyntaa tai parantaa tuotteen saatavuutta.

Myynninedistdminen yritysten valilla, esimerkiksi jalleenmyyjiin kohdistuvana,
tarkoittaa aktiviteetteja (muuta kuin mainontaa ja henkilokohtaista myyntity6ta),
joilla pyritddn lisdamaan tuotteen myyntid. Myynninedistamisaktiviteetteja
yritysten valilla ovat messut ja nayttelyt, myyntikilpailut, ilmaiset naytteet ja
lahjat, koulutustilaisuudet seké& erikoismainonta, kuten firman logolla painetut
tuotteet muun muassa toimistotarvikkeet, kalenterit, mukit, t-paidat ja vihkot.
Karjaluoto (2010, 61.)

Kuluttajalle ja kayttajalle suunnattuja myynninedistamistapoja ovat Arcusys
Oy:n osalta esimerkiksi ilmainen Valamis-oppimisympariston kokeiluperiodi,
tietyn ajan  kaytbéssa olevat tunnukset tutustumaan digitaaliseen
oppimisymparistoén tai maksuton osallistuminen yrityksen pitamaan
webinaariin. My0s tuote-esittelyt, messut ja yritysvierailut voidaan Ilukea
myynninedistamisen piiriin.

Arcusysin markkinointi vastaa tarpeellisten ja rationaalisten tapahtumien
kartoittamisesta, useana vuonna yritys on osallistunut esimerkiksi

Yhdysvalloissa ja Ruotsissa jarjestettaville messuille.
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Myynninedistaminen taydentdd& muita markkinointiviestinnan osa-alueita. Se
soveltuu niin kulutus-, kuin tuotantohyddykkeidenkin markkinointiin, silla siihen
kuuluu mitd erilaisempia keinoja. Myynninedistdminen on henkilékohtaisen
myynnin ja mainonnan valimaastossa; se on lahella kohderyhmé&énsa mutta voi
kohdistua massoihin, my6s esimerkkind messut. Myynninedistamisella tuetaan
henkilokohtaista myyntid ja kannustetaan asiakkaita ostoihin. (Isohookana
2007, 162.)

Karjaluodon (2010, 63 - 64) mukaan myynninedistaminen t&htaa erityisesti
lyhytaikaisiin vaikutuksiin myynnissa. Tama on markkinointiviestinndn osa-alue
on parhaimmillaan lyhyen aikavalin myynnin vauhdittamisessa. Lyhyella
aikavalilla organisaation, joka hyddyntdaa myynnin edistamista, kykenee
kasvattamaan myyntiddn ja markkinaosuuttaan seka kuluttajien etta
jalleenmyyjien keskuudessa houkuttelemalla uusia asiakkaita Kkilpailijoilta.
Pidemmalla aikavalilla myynninedistamiskampanjoiden teho on vaikeammin
mitattavissa, koska myynninedistamisella tavoitellaan uudelleenostoa ja
sitoutumista, bréndi-imagon vahvistamista seka asenteellista muutosta tuotteen

tai palvelun perushintatasoon.

Myynninedistdminen on tehokkainta, kun se integroidaan muihin viestinnan osa-
alueisiin.  Kampanjoiden tehoa voidaan vahvistaa ilmoittamalla siita
massamedioissa. Integroimalla myynninedistamiskampanja messuihin ja
suhdetoimintaan voidaan tapahtumissa jarjestaa erilaisia aktiviteetteja. Messut
ovat yksi vanhimmista markkinointiviestinnan keinoista. Messut ovat tarkea
markkinointikeino erityisesti yritysten valisessa markkinointiviestinnassa.
(Karjaluoto 2010, 65 — 66.)

Sponsoroinnin myynninedistamiskeinona tulee olla kiintea osa
markkinointiviestintdd. Sille tulee asettaa tavoitteet kuten muullekin
markkinointiviestinnalle. Talldin sponsoroinnin tavoitteena on tuotteen tai
palvelun tunnetuksi tekeminen, brandin vahvistaminen ja myyntiin
vaikuttaminen. Yksi tarkeimmista tavoitteista on myos mediajulkisuuden ja

nakyvyyden saaminen. Yrityksen ja sponsoroitavan kohteen vélinen yhteys voi
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perustua luonnolliseen yhteyteen tuotteen ja sponsoroitavan kohteen valilla.
(Isohookana 2007, 168 — 169.)

Messuista ja nayttelyista kannattaa ilmoittaa hyvissa ajoin etukateen. Keinoina
voidaan kayttdd mainontaa, suoramarkkinointia, suhdetoimintaa ja
henkilokohtaista myyntityota. Verkkosivuilla voi olla informaatiota messuista,
joihin yritys on osallistunut tai aikoo osallistua. Tarkeimmat messujen ja
nayttelyiden tukikeinot ovat suoramarkkinointi ja henkilokohtainen myyntityd.
Messujen jalkeen suoramarkkinointia ja myyntityotd kaytetaan yleensa aina
potentiaalisia, messuilla tavattuja uusia asiakkaita lahestyttaessa. Messuilla on
mahdollista toteuttaa suhdetoimintaa, kuten jarjestdd lehdistotilaisuuksia,
yllapitdd suhteita eri sidosryhmiin ja huolehtia vieraanvaraisuudesta. Messujen
yhteydesséd kannattaa myo6s jarjestaa myynninedistamiskampanjoita, joiden
avulla saadaan kerattyd muun muassa potentiaalisten asiakkaiden
yhteystietoja. Messut toimivat harvoin tehokkaasti ilman kunnollista tukea muilta

markkinointiviestinnan osa-alueilta. (Karjaluoto 2010, 68.)

4.6 Integroitu markkinointiviestinta

Tulevaisuuden markkinointi- ja viestintdymparistd on muuttumassa yha
pirstaleisemmaksi. Yrityksen kaiken viestinnan tulee olla samansuuntaista ja
tukea yrityksen tavoitteita. Markkinointiviestinnan integrointi on edellytys sille,
etta yritys ja sen tarjoamat hyddykkeet erottuvat markkinoilla mahdollisimman

hyvin kilpailijoistaan. (Isohookana, 2007, 291.)

Markkinointiviestintd on yrityksen kilpailukeino, joka vaikuttaa suoraan
tuloslaskelman molemmille puolille, myynnin kautta tuloihin ja kustannusten
kautta menoihin. Markkinointiviestinnalla on siten valiton vaikutus yrityksen
kannattavuuteen. Kilpailutilanteessa  korostuvat  markkinointiviestinnan
integroinnin vaatimukset. Integroinnilla tarkoitetaan sitd, etta kaikki yrityksesta
l&htevat viestit ovat yhdenmukaisia ja ne luovat ja vahvistavat tavoitemielikuvaa.
Integroinnissa on oleellista ajatella vastaanottajakeskeisesti. Tuotteesta tai

palvelusta kertovien viestien tulee muodostaa sellainen kokonaisuus, joka tukee
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aiemmin vastaanotettuja viesteja. Brandin rakentuminen perustuu juuri tdhan

viestien kumuloitumiseen. (Isohookana, 2007, 291.)

Integroidun markkinointiviestinndn ensimmaisen maaritelman muodosti vuonna
1989 American Association of Advertising Agencies. Maaritelmaksi muodostui
"markkinointiviestinnan suunnittelemisen konsepti”, joka tunnistaa
kokonaisvaltaisen suunnitelman lisaéaman arvon. Tamé arvioi erinaisten
kommunikointiharjoitteiden strategisia rooleja (esimerkiksi yleinen
mainostaminen, suoramarkkinointi, myynti, mainonta seka tiedotus- ja
suhdetoiminta) ja yhdistdd nama harjoitteet tarjotakseen selvyytta,
johdonmukaisuutta sekd maksimaalista kommunikointivaikutusta. (Pitkédnen
2018.)

Isohookanan (2007, 292 - 294) mukaan markkinointiviestinn&n integroinnin
ensimmainen edellytys on, ettd asiakassuhteen luominen, yllapitaminen ja
vahvistaminen on yrityksen ydintehtava. Toinen tarkea edellytys on yrityksen
arvopohja. Arvojen tulee nakya kaytannon toiminnassa. Arvot nakyvat siin,
mitd tehdaan ja erityisesti siina, miten asiat tehdaan. Mikali kunnioitus on kirjattu
yrityksen arvoihin, tulee sen ndkya myds markkinointiviestinnassa, siind tavassa
miten asiakkaisiin suhtaudutaan, mité viesteja heille lahetetaan, miten asiakasta
kuunnellaan jne. Integroinnin  kolmas edellytys on laskenta- ja
raportointijarjestelman kehittdminen niin, etta se mahdollistaa
markkinointiviestinnan kokonaisvaltaisen budjetoinnin ja seurannan. Erilaisten
tunnuslukujen seuranta on tarkeaa, koska markkinointiviestinndn panostusten
tulee nadkya myods myynnissd ja kannattavuudessa. Neljas edellytys on
organisatorinen. Markkinointiviestinnan ylin kokonaisvastuu tulee olla yhdella

markkinoinnin ammattilaisella, jolla on budjettivastuu ja tarpeelliset resurssit.

Markkinointiviestinta tulee Isohookanan (2007, 294) mukaan integroida
markkinoinnin kokonaissuunnittelun kautta yrityksen strategiseen suunnitteluun.
Toimintaymparistd, asiakkaat, Kkilpailutilanne,  yrityksen toiminta ja
positioituminen markkinoilla, visio jne. ovat tekijoita, jotka vaikuttavat
markkinointiviestinnan tavoitteisiin, sanomiin, kohderyhmiin, kanaviin ja

resursseihin.
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Markkinointiviestinta tulee integroida markkinoinnin muihin kilpailukeinoihin:
tuotteeseen tai palveluun, hintaan, jakelutien ja saatavuuteen seka
henkilostoon. Naiden tulee muodostaa kokonaisvaltainen, perusteltu yhdistelma

eli markkinointimix.

Integroitu markkinointiviestintd on lahestymistapa (filosofia) ja toimintamalli,
jossa viestinnaksi ymmarretaan kaikki se minka asiakas voi yrityksesta ndhda
tai kuulla. Kaikki, mita yritys tekee, on viestintaa. Miksi integroiminen on
tarkeaa? Kuluttajat eivat ole Kkiinnostuneita siitd, mika viestintavaline on
kyseessa. Kaikki viestit, jotka tulevat yritykseltd tai kertovat yrityksesta
vaikuttavat kuluttajan mielikuvaan yrityksesta. (llona Mikkonen, Markkinoinnin
laitos, 2014.)

Isohookana (2007, 296) maarittaa yrityksen haasteeksi suunnitella ja toteuttaa
markkinointiviestintdd niin, ettd se saavuttaa kohderyhménsa ja rakentaa
luottamuksellisia vuorovaikutussuhteita, joita asiakas ei saa muualta.
Markkinointiviestinnan avulla yrityksella on mahdollisuus rakentaa aineetonta
paaomaa, jota Kilpailijoiden on vaikea kopioida. Kokonaisvaltainen, integroitu
markkinointiviestintd on siten ratkaisevassa asemassa yrityksen kilpailukyvyn

rakentamisessa.

5 LinkedIn

Linkedin on ammatilliseen verkostoitumiseen tarkoitettu palvelu, joka yhdistaa
yritykset, potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat, yhteistydkumppanit, kollegat ja
ystavét toisiinsa. Linkedlnissa, kuten muissakin sosiaalisen median alustoissa,
tarkedaa on mielenkiintoinen ja lukijoita koukuttava siséltd. LinkedInilla on
maailmanlaajuisesti yli 200 miljoonaa kayttajaa, ja Suomessa silla on kayttajia

n. 0,8 miljoonaa eli 14 % Suomen vakiluvusta. (Fonecta 2017.)
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LinkedIni& on perinteisesti pidetty korkeasti koulutettujen ja asiantuntijoiden
palveluna, mutta viime vuosina LinkedInin kayttajaprofiili on nuorentunut
korkeakouluopiskelijoiden liityttyd palveluun. Suurin osa kayttajista on kuitenkin
edelleen johto- ja asiantuntijatehtéavissa olevia henkil6itd, jonka vuoksi LinkedIn

on erinomainen kanava yrityspaattajien tavoittamiseen. (Fonecta 2017.)

5.1 LinkedIn yrityskaytbssa

Yritykset voivat lisata Linkedlniin oman sivun, joka toimii erinomaisena
verkostoitumis-, rekrytointi- ja informaatiokanavana seké alustana tytnantaja- ja
yritysmielikuvan luomisessa. LinkedIn-kayttdjilla on mahdollisuus seurata
yrityksia ja saada “seinilleen” yritysten julkaisemaa sisaltdd. Palveluun on
mahdollista lisata tyopaikkailmoituksia ja hakea tyOpaikkoja. Yrityksen
tyontekijat voivat linkittda henkilokohtaisen profiilinsa yrityksen sivuun, jolloin
yritys kasvattaa nakyvyyttaan ja sivulla vierailevien maaraa tyontekijoidensa
avulla ja ansiosta. Omasta henkildstosta tulee samalla automaattisesti yrityksen
seuraajia. Linkedlnilla on myds oma blogialusta, jota etenkin kansainvaliset
yritykset kayttavat ahkerasti oman asiantuntijamielikuvansa rakentamisessa.
Suomessa blogialustan hyédyntdminen on viela lapsenkengissd, mika
mahdollistaa kotimaisille yrityksille keinon erottautua markkinoilla. (Fonecta
2017.)

Yritykset voivat myos luoda tuotteilleen tai palveluilleen erilliset ns. Product
Showcase -sivut ja jakaa niihin liittyvaa sisaltéd. Se toimii esimerkiksi silloin,
kun vyrityksellda on useita tuotteita tai palveluita, jotka on kohdistettu eri
kohderyhmille. Kayttaja voi seurata juuri sita brandia, tuotetta tai palvelua, josta
on kiinnostunut. Se mahdollistaa kohdennetun siséllén tarjoamisen lukijalle, ja

sitd voidaan hyodyntaa myds myynnin tyokaluna. (Fonecta 2017.)

Maailma on digitalisoitunut ja se on muuttanut elamaamme seka
kulutustottumuksiamme. Sosiaalinen media on koko ajan lasna ja mobiililaitteilla
surffataan netissd jo kohta enemman kuin poéytdkoneilla. Juurikin tdman

digitalisoitumisen myota markkinoijien on on taytynyt etsid uusia keinoja
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tavoittaa kohderyhménsa. Digitaalinen markkinointi hyodyntadkin sosiaalista
mediaa ja kaikkea muutakin sahkoista sisaltéa. (Hakukonemestarit 2018.)

LinkedIn tarjoaa yrityksille ilmaisen analysointitytkalun, josta voi nahda
esimerkiksi julkaistun sisallon nahneiden ja “klikanneiden” henkildiden
lukumaaran. Sen avulla on mahdollista tarkastella, millaiset julkaisut aktivoivat
ihmisia ja optimoida siséltdd sen mukaan. Kun kayttajat tykkaavat tai
kommentoivat siséltéd, nakyvat ne myos kyseessa olevien kayttajien kontaktien

seinillg, jolloin yrityksen nakyvyys kasvaa. (Fonecta 2017.)

LinkedIn keraa arvokasta, uniikkia tietoa kayttajistaan, minka ansiosta voit
kohdentaa viestisi ryhmille, joita et I0yda samassa laajuudessa mistddn muusta

palvelusta. (Kanava 2017.)

Valittavana ovat tietysti perinteiset demografiset tekijat kuin ik&a, sukupuoli ja
maantieteellinen sijainti. Sen lisaksi voi kayttdd kohdennuksessa kriteereit,
kuten missd asemassa henkild on yrityksessa, milla alalla han tytskentelee,
missa yrityksessa han tydskentelee ja minka kokoluokan yritys on kyseessa.

LinkedInissa tavoittaa asiakkaat eri vaiheissa ostopolkua.

Yrityksen LinkedIn-sivulla voi julkaista orgaanisesti (eli maksutta) materiaalia,
joka nakyy seuraajille. Seuraajat ovat henkil6itd, jotka tuntevat jo yrityksen,
mutta yritys haluaakin 16ytda uusia, relevantteja kontakteja. Uutisvirrassa eli
feedissa saavutat ihmisten mielenkiinnon hyvin ajastetuilla, suunnitelluilla ja
kohdennetuilla mainoksilla eli sponsoroidulla sisallolla. Lisdksi voit kiinnittéda
ihmisten huomion Display- eli nayttdmainoksilla uutisvirran reunassa ja nain

edesauttaa brandin jaamista ihmisten mieleen. (Fonecta 2017.)

InMail-mainonta sen sijaan antaa mahdollisuuden kohdentaa viesti yritykselle
tarkeiden ihmisten LinkedIn-Inboxiin. T&m& on ik&&n kuin erityisen tarkkaan
kohdistettua sahkopostimarkkinointia, josta on hakuammunta kaukana.
(Fonecta 2017.)


http://kanava.to/blogi/linkedinin%20hyodyntaminen-markkinoinnissa/.%20(Kanava%202017
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5.2 Mainostaminen ja nakyvyys LinkedInissa

LinkedIn-mainontaan investoitava alkupddoma on pieni, ja hinnoittelu on
selkeda. Esimerkiksi sponsoroidussa siséllossa voit valita, veloitetaanko
mainoksista klikkiperusteisesti (CPC, cost per click) vai nayttoperusteisesti
(CPM, cost per impression). Yrittajd saa myo0s kattavaa dataa siitd, kuka
mainoksen nakee ja kuka niitéa klikkaa. Nain nakee helposti, ovatko toimenpiteet
johtaneet haluttuihin tuloksiin vai pitéisikd niitd muokata. Kuka on klikannut
mainoksia LinkedIn-feedissa? Toimivatko ihmiset haluamalla tavalla nahtydan
mainoksen? Ovatko namé ihmiset kohdeyleisfa? Kuinka paljon kohderyhméan
ihmisia voisi potentiaalisesti tavoittaa optimoimalla mainoksia? Tama kaikki tieto
on LinkedIn-mainostajan saatavilla, ja tekee siksi mainonnasta erittain

kustannustehokasta. (Fonecta 2017.)

LinkedIlnissa on mahdollista ostaa nakyvyyttd mainostamalla esimerkiksi
tyopaikkoja, julkaisuja tai sivuja. Liidien generointi on mahdollista myds
lisddmalla mainokseen niin sanotun Call-to-Action —kehoitenapin, jonka
tarkoitus on siirtda henkilét eteenpain prosessissa. Yritysten on mahdollista
ostaa lisdominaisuuksia (mm. oman career-valilehden) paivittamalla LinkedIn-
profiilinsa Silver-, Gold- tai Platinum-tasolle, mutta kustannukset ovat hurjia.
LinkedIn ei mielelladn huutele summia ja niitd on kohtuullisen vaikea kaivaa,
mutta kustannukset nousevat pelkassa Silver-tasossa moniin tuhansiin euroihin

vuosittain. (Kanava 2017.)

LinkedIn tarjoaa sen kayttdjille useita erilaisia tapoja mainostaa. Jokaisella
mainostyylilla on omat etunsa ja ne on tarkoitettu saavuttamaan eri asioita.
Tavoitteena voi olla mainostaa yrityksen tuotteita, saada lisad seuraajia
yritykselle, parantaa brandimielikuvaa tai tarjota hyodyllista sisalttéa asiakkaille.
On yrityksen omassa harkinnassa minka tyyppista mainosta se haluaa kayttaa
ja mitk&d ovat sen tavoitteet mainostamisen suhteen. (Prodromou 2015, 202-
203.)
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Linkedin — mainosten avulla  yritykset pystyvdt  mainostamaan
tuotteitaan/palveluitaan  kohdennetusti,  juuri  halutuille  kohderyhmille.
Mainostaminen alkaa mainoksen luomisella. LinkedIn tarjoaa sen kayttajille
useita erilaisia mainostyyppeja, joiden sisaltd ja ulkoasua vaihtelevat. Kayttaja
valitsee aluksi mitd mainosta han haluaa kayttaa, jonka jalkeen han maarittaa

kenelle mainos nakyy.

Mainokset voivat nékya kaikille kayttajille, mutta usein niiden néakyvyysaluetta
kannattaa rajata. Kohdennusta voi tehda tydtittelin, tai -tehtdvan, toimialan,
sijainnin, yrityksen koon ja nimen, ikdryhman, sukupuolen sekad LinkedIn-

ryhman mukaan. (von Rosen 2012.)

6 LinkedIn-markkinointikampanjan toteutus

Tarkastelussa markkinoinnin tuottama RPA-koulutusratkaisu kampanja, joka on
toteutettu 20.12.2016 — 20.01.2017 valisena aikana. RPA tarkoittaa ohjelmisto-
robotiikkaa (Robotic Process Automation), joka mahdollistaa rutiininomaisten
tyotehtavien automatisoinnin ja vapauttaa henkildston osaamisen vaativampiin

tehtaviin.

Kampanjan tarkoituksena oli saada lisdd asiasta kiinnostuneita, mahdollisesti
my0s leadeja ja uusia asiakkaita.

“Ohjelmistorobotiikka (RPA, Robotic Process Automation) on seuraavan
sukupolven tapa tehdd ty6ta. Jatd toistuvat, monotoniset tyot
automatiikan kasiin ja vapauta henkilostosi valtava kykykapasiteetti
innovaatioiden ja tulevaisuuden haasteiden pariin. Robotiikan avulla
voidaan automatisoida jopa 70-80 prosenttia prosessien manuaalisesta
tyomaarastd, mika vapauttaa kayttoosi huiman maaran aivokapasiteettia
kaytettavaksi liiketoimintasi eduksi. Kuulostaa hyvalta, eikd?”, mainostaa
Arcusys Oy:n myyntijohtaja Jyri-Pekka Makkonen. (Makkonen 2017.)

LinkedInin kautta toteutettiin markkinointikampanja, joista toisessa kohdeyleis6
ohjattiin katsomaan kampanjaan linkitetty blogipohjainen sivu ja toisessa

samasta aiheesta tuotettu ratkaisukeskeinen asiatekstisivu. Kampanjan avulla
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pystyttiin kerddmaan tietoa siitd, kumpi sivu saavutti enemman katselukertoja

tai johti muutoin yrityksen kannalta tdrke&an toimintoon.

6.1 Kampanjan luominen

Ensimmaiseksi kirjaudutaan LinkedInin kampanjasivulle yrityksen omilla

tunnuksilla.

B campaian manacer @
Page
All Pages (1} ~ Add account
Q Account status: all » Date range: view all »
Arcusys Ltd.
Joensuu, Information Technology & Services
Account name Campaigns Created Date Status
Arcusys_1 52 10/13/2015 Inactive

Kuva 1. LinkedIn Campaign Managerin kirjautumissivu / Arcusys Ltd.

Campaign Manager- etusivulla kirjaudutaan yrityksen omille Linkedin- sivuille.
Sivulla nahdaan yrityksen tilin omistajan nimi, tilin avaamispaiva ja montako
kampanjaa yritys on tehnyt. Kyseessa on siis markkinoinnin tuottama RPA-

koulutusratkaisukampanija, joka on toteutettu 20.12.2016 — 20.01.2017 valisena

aikana.
Page Account Campaign ) )
B Arcusys.. ~ Arcusys_1 o 8 RPA Koulutsratkaisu - Suoml 13~ Create campaign v
Created: 12/20/2016 | Language: English | Duration: 12/21/2016 - Indefinite | Campaign Status: m Duplicate campaign
Performance Ads 28 Audience == Bid and budget
Sponsored Content campaign (2) Active, (1) Paused "' 30,0004 Linkedin membars B s e

Dally budget: €25.00

0 105,598 1,095 141 €2,901.75

conversions impressions clicks social actions spend

Kuva 2. Kampanjan aloitussivu.
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Kuvassa 2 on kampanjan aloitussivu. Sivulta valitaan oikea kampanja, tassa
tapauksessa RPA- koulutusratkaisua markkinoiva kampanja. Sivun yldosassa

nakyy kampanjan nimi, tilinhaltija, kampanjan luontipdivamaara, kieli ja status.

Performance-kohdasta (eli nakyvyys) nédhdaan, ettd kampanjalla on kolme
mainosta: kaksi aktiivista ja yksi passiivinen. Toinen aktiivinen mainos on blogiin
ohjautuva ja toinen asiatekstiin ohjautuva mainos. Nayttokerta-sarakkeen luku
105 598 kertoo, kuinka monta kertaa kukin paivitys osoitettiin LinkedIn-

jasenille.

Luku 2 901,75 € ilmoittaa kampanjaan kaytetyn budjetin ja luku 141 kertoo
jatko- eli sosiaalisten toimintojen lukumaaran. Jatkotoimintoja ovat esimerkiksi
yrityksen uutiskirjeen tilaaminen, sahkopostin lahetyslistalle listautuminen tai

muuhun yrityksen asiakasrekisteriin liittyminen.

0 105,598 1,095 141 €2,901.75

conversions impressions clicks social actions spend

Time sefies Demographics @

Metric: Clicks ~ for 12/20/2016 - 1/22/2017 - @

Campaign status: On + Off = Performance | Leads | Conversions | Social Actions | Budget
All
Gampaign name ~ on npressions Clicks Avg. CTR Total Social Actions Total Eng. Avg. Eng. Avg. CPC Avg. GPM Total Spent
off 105,598 1,095 1.037% 141 1,236 1.17% €2.65 €27.48 €2,901.75
- Draft
APA Koulutsratialsu - Suomi 105,598 1,005  1.087% 141 1,236 1.47% €265 €27.48 £2,001.75

kY d Content
ponsored Content Archived

Total 105,598 1,095 1.037% 141 1,236 1.17% €2.65 €27.48 €2,901.75

Kuva 3. LinkedIn Campaign Managerin kampanjasivu.

Kuvaa 3 tulkiten; Performance eli esitysosiossa ovat mainos-, yleiso- ja

budjettitiedot. Samassa osiossa tilastot seuraavat kuinka hyvin mainos toimii.
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Naiden tietojen avulla voidaan vertailla mainoksen menestysta muiden

mahdollisesti kdynnissé olevien mainosten kanssa.

Kuvassa oleva Liidit-kohta sisaltdaa LinkedIn-jaseniltd kerattyja linkkeja, jotka
lahettavat tiedot vastauksena mainokseen. Conversions eli tulokset seuraavat
mit& tapahtuu, kun ihmiset aukaisevat mainoksen ja toteuttavat toiminnon, joka
on maaritetty yritykselle arvokkaiksi, kuten esimerkiksi yrityksen "whitepaperin”

(esitteen) lataaminen, uutiskirjeen tilaaminen tai tapahtumien rekisterdinti.

Social actions eli sosiaaliset toiminnot ovat LinkedIn-jasenien aloittamia
sosiaalisia toimia, jotka toimivat sisallon kanssa.
Budjetti on se summa, jonka yritys on valmis maksamaan klikkauksesta tai

tuhannesta nayttokerrasta, campaign duration kertoo kampanjan kestoajan.

m CAMPAIGN MANAGER Viewer  Tools

Page Account Campaign

B Arcusys.. ~ Arcusys_1 - RPA Koulutsratkaisu - Suomi §2~ Create campaign  ~
Created: 12/20/2016 | Language: English | Duration: 12/21/2016 — Indefinite | Campaign Status: m Duplicate campaign
Performance Ads *8s  Audience === Bid and budget
a See campaign perfarmanca broken (2) Active, (1) Paused ‘ ’ 30,000+ Linkedin members Bl B0 65
Dally budget: €25.00

down by creatives

0 105,598 1,095 141 €2,901.75

conversions ssions clicks social actions spend

Time series Demographics @

Metric: Clicks ~ for 12/20/2016 - 1/31/2017 ~ @

Dec 20 Dec 23 Dec 26 Dec 29 Jan 1 Jan 4 Jan7 Jan 10 Jan 13 Jan 16 Jan 19 Jan 22 Jan 25 «Jan 28 Jan 31

Kuva 4. Kampanjan etusivu, jossa on eriteltyina tiedot: Tehokkuus - Mainokset

- Yleiso - Tarjous ja budjetti.

Kuvassa 4 olevasta aikajanasta nahdaan ajanjakso, jolloin kampanja
toteutettiin. Lopputulemana voidaan todeta, etta kampanja osoitettiin 105 598
kertaa LinkedIn jasenille ja mainos aukaistiin yhteensa 1 095 kertaa. Mainos

johti 141 jatkotoimintoon, joita ovat esimerkiksi yrityksen uutiskirjeen tilaaminen,
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sahkopostin lahetyslistalle listautuminen tai muuhun yrityksen asiakasrekisteriin

liittyminen.

6.2

Tulkintaa kampanjasta

LinkedIn- kampanjassa kaytetaan tiettyja LinkedInille ominaisia maéaritteita,

joiden avulla kampanjan tuloksia voidaan tulkita.

Impressions eli nayttokerrat kertovat, kuinka monta kertaa ihmiset
nakivat mainoksen. Klikkaukset kertovat mainoksen aukaisujen maaran
eli kertovat sen luvun, montako kertaa mainos on katsottu / avattu.
Keskimaardinen CTR (Avg. CTR) prosenttiosuus nayttaa, kuinka usein
ihmiset menevat sivustoon mainoksen néhtyaan.

Total Social Actions eli yhteinen sosiaalinen toiminta nayttaa sosiaalisen
sitoutumisen maaran, jonka mainos sai. Luku sisaltdd tykkayksia,
kommentteja ja seuraa napsautusten maaraa.

Avg. Eng. eli keskim&&rainen sitoutuminen kertoo prosenttina, kuinka
usein mainos aiheutti toimintaa eli esimerkiksi kommentointia tai
mainoksen jakamista.

Avg. CPC eli keskimaarainen CPC kertoo mainoksen kuluttaman

kokonaissumman jaettuna verkkosivuston klikkauksilla.
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0 105,598 1,095 141 €2,901.75

conversions impressions clicks social actions spend

Time series Demographics @

Metric: Clicks ~ for 12/20/2016 - 1/22/2017 ~ @

Jan 22

RPA 0-

Campaign status: On + Off ~ Performance | Leads | Conversions | Social Actions | Budget
All
Campaign name ~ o npressions Clicks Avg. CTR Total Social Actions Total Eng. Avg. Eng. Avg. CPC Avg. CPM Total Spent
n
off 105,598 1,095 1.037% 141 1,236 1.17% €2.65 €27.48 €2,901.75
- Draft
RPA Kauhutaratiaian - Sugmi 105,598 1,095  1.037% 141 1,296 1.17% £2.65 €27.48 £2,901.75
Sponsored Content _
Archived
Total 105,598 1,095 1.037% 141 1,236 1.17% €2.65 €27.48 €2,901.75

Kuva 5. Kokonaiskuva kampanjasta.

Performance Ads e8¢ A dience == Bid and budget
Sponsored Content campaign (2) Active, (1) Paused " 30,000+ Linkedin members Bio: €2.65
Dally budget: €25.00
Use a matched audience Your estimated target
audience
30,000+

Targetby | the au

&

@

at location do you want to ta

Finland

{8 What companies do you want 1o target?
include =

University of Helsinki Yie

Puolustusvoimat - Forsvarsmakten - Finnish Defence Forces
Helsingin kaupunki — Helsingfors stad — City of Helsinki
Tilastokeskus - Statistics Finland Parliament of Finland

Helsingin ja Uudenmaan sairaanhoitopiiri - Hospital District of Helsinki and
Uusimaa (HUS)

Ministry of the Environment of Finland Tekes
Tampereen kaupunki

Bank of Finland (Suomen Pankki - Finlands Bank)

Kuva 6. Kampanjaan valitut toimialat kuvana.
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Oheisesta kuvasta nahdaan kampanjan kohdeyleison toimialat, joita ovat
lahinn& opetuksen ja hallinnon toimialat. Kampanjan kohdemaaksi on valittu
Suomi, kohdeyleistksi sivulla on maaritelty useita yrityksia ja organisaatioita;
esimerkiksi Helsingin yliopisto, Tampereen kaupunki ja Suomen Pankki.

Oikealla olevassa sivupalkissa naytetdan valittujen kohdekriteerien koonti.

6.3 Blogipohjainen mainos

Arcusys Ltd.

Kun ohjelmistorobotit istahtavat tyotuoleilleen ympari maailman ja poistavat
ikdvia, toistuvia ja rutiininomaisia tyovaiheita, olisiko ajankohtaista myds pohtia
miten ihmiset ja organisaatiot voisivat parhaiten hyotya digitaalisista

apulaisistaan? Lue lisaa blogista: http://hubs.ly/HOSDHrDO

Ohjelmistorobotiikan etenemispolku: Kolme vaihetta RPA-menestykseen |
Arcusys

N Like ElComment £ Sh

Likes

Kuva 7. Blogipohjainen mainos.

Ylla olevasta blogimainoksesta nahdaan blogin paasivun teksti, jota

klikkaamalla paasee varsinaiseen mainossivuun. Yritys Arcusys Ltd:n logon alta
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nakyy, etta yrityksen sivuilla on 1 083 seuraajaa. Sivulta nahdaan myaos, etta 83
henkilobd on tykdnnyt mainoksesta. Tassa blogipostauksessa Arcusysin
myyntijohtaja Jyri-Pekka Makkonen selvittaa ohjelmistorobotiikan

etenemispolkua:

"Kolme vaihetta RPA-menestykseen Kuinka ohjelmisto robotiikkaa (RPA,
robotic process automation) voi hyddyntaa tuottavuuden kehittdmisessa? Tassa
postauksessa kdaymme lapi kolme kehitysvaihetta, joiden kautta yritykset ja
organisaatiot voivat kasvattaa tuottavuuttaan RPA:n avulla.

"https://www.arcusys.com/web/fi/blogi/ohjelmistorobotiikan-etenemispolku-kolme-

vaihettarpamenestykseen?utm campaigh=RPA%252520Finland%252520Campaign&u

tm content=39260351&utm medium=social&utm source=linkedin

6.4 Asiatekstipohjainen mainos

Tassa mainoksessa postaus tehdaan asiatekstipohjaisena kampanjasivuna

ilman blogia —mainos linkittyy suoraan kampanjasivulle.


https://www.arcusys.com/web/fi/blogi/ohjelmistorobotiikan-etenemispolku-kolme-vaihettarpamenestykseen?utm_campaign=RPA%252520Finland%252520Campaign&utm_content=39260351&utm_medium=social&utm_source=linkedin
https://www.arcusys.com/web/fi/blogi/ohjelmistorobotiikan-etenemispolku-kolme-vaihettarpamenestykseen?utm_campaign=RPA%252520Finland%252520Campaign&utm_content=39260351&utm_medium=social&utm_source=linkedin
https://www.arcusys.com/web/fi/blogi/ohjelmistorobotiikan-etenemispolku-kolme-vaihettarpamenestykseen?utm_campaign=RPA%252520Finland%252520Campaign&utm_content=39260351&utm_medium=social&utm_source=linkedin
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- Arcusys Ltd.
1,084 follower:

Tuotimme ratkaisun ohjelmistorobotiikan (RPA) osaamisen kehittamiseen
organisaatioille, jotka suunnittelevat sen hyodyntamista. Oppimisymparisto
tarjotaan pilvipalveluna ja perustuu palkittuun Valamis -oppimisymparistoon.
Ratkaisu sisaltaa oppimispolun RPA koulutukseen seka tyovalineet omien
koulutusten tuottamiseen. https://Inkd.in/ex8dUky

Miten me teemme sen?

A Like & Comment

Likes

+3

Kuva 8. Asiatekstipohjainen mainos.

Kuvassa 8 nahdaén asiatekstisivun mainos, josta on tykannyt 11 henkil6a.
Asiatekstisivun mainos ei herattanyt niin suurta mielenkiintoa kuin blogiin
ohjautuva mainos. Asiatekstisivulla selvitetddn kuitenkin tarkasti yrityksen
ratkaisua oppimispolun RPA-koulutukseen, jossa toteutus tehd&an vaiheittain:
kartoitus, koulutus ja kayttoonotto. Koulutus on pyritty tekemé&én asiakkaalle

mahdollisimman helpoksi ja yksinkertaiseksi.
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Creative status: On + Off » Conversions | Performance | Social Actions
Ads Impressions ~ Clicks  Avg. CTR Total Social Actions Total Eng.  Avg. Eng Avg.CPC  Avg. CPM Total Spent
Total 105,598 1,005  1.037% 14 1,236 1.17% £2.65 £27.48 £€2,901.75

ﬁ Direct Sponsored Content name:

RPA koulutusratkaisu
Tuotimme ratkaisun ohjelmistorobotiikan
(RPA) osaamisen kehittamisean
organisaatioille, jotka suunnitielevat sen
hyddyntémista. Qppimisympéristd
tarjotaan pilvipalveluna ja perustuu
palkittuun Valamis -oppimisympéristoon
Ratkaisu sisdltdd oppimispolun RPA
koulutukseen seka tyGvalineel omien
koulutusten tuotiamiseen
htps//inkd.in/exBdUkv

16,395 78 0.476% 19 97 0.592% €2.65 £1261 £206.70

Creative ID: 47785774

Kuva 9. Asiatekstisivun kautta saavutetut tulokset.

m Kun ohjelmistorobotit N 88,641 1,015 1.445% 120 1,435 1.28% £065 23034  £2,680.75
istahtavat ty6tuoleilleen ympéri

maailman ja poistavat ikavid, toistuvia ja
rutiininomaisia tyvaiheita, alisiko
ajankohtaista myos pohtia, miten ihmiset
ja organisaatiot voisivat parhaiten hydtya
digitaalisista apulaisistaan? Lue lisda
blogista: http://hubs.ly/HOSDHrDO

Ohjelmistorobotiikan etenemispolku:
Kolme vainetta RPA-menestykseen |
Arcusys

Creative ID: 47795454

Total 105,598 1,095 1.037% 14 1,236 1.17% €2.65 €27.48 £2,901.75

Kuva 10. Blogi-sivun kautta saavutetut tulokset.

Kuvista 9 ja 10 nahdaan mité reaktioita kampanjan lanseeraus on saavuttanut.
Mainos on naytetty yhteensd 105 598 kertaa; asiasivua on lahetetty 16 395
kertaa ja blogitekstia 88 641 kertaa. Mainos on aukaistu yhteensa 1 095 kertaa,

joista 78 kertaa asiatekstisivun ja 1 015 kertaa blogisivun kautta.

6.5 Kampanjan tulokset

Kampanjan menestysta arvioidaan molempien postausten avulla saavutettujen
tulosten perusteella. Yhteenvetona voidaan todeta, ettd blogipohjainen mainos
heratti kohdeyleisbssé enemman kiinnostusta ja johti jatkotoimintoihin.

Blogisivua pidettiin mielenkiintoisempana lukea ja tutustua.
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Alla olevista kuvista nahdaan mihin jatkotoimintoihin mainosten katsominen on
johtanut.

Creative status: On + Off ~ Conversions | Performance | Soclal Actions
Ads Sponsor date Likes Comments Shares Follows Other Clicks ~ Total Social Actions
Total a3 1] -] 11 28 14
Kun ohjelmistorobotit istahtavat 12/21/2016 80 0 8 7 25 120

tyotuoleilleen ympaéri maailman ja
poistavat ikévia, toistuvia ja
rutininomaisia tyévaiheita, olisiko
ajankohtaista myés pohtia, miten ihmiset
ja organisaatiot voisivat parhaiten hyétya
digitaalisista apulaisistaan? Lue lisaa
blogista: http://hubs.ly/HOSDHrDO
Ohjelmistorobotiikan etenemispolku
Kolme vaihetta RPA-menestykseen |
Arcusys

Kuva 11. Blogipostauksen kautta saavutetut tulokset.

Kuvassa 11 havaitaan, mihin jatkotoimintoihin sivujen katsominen on johtanut.
Blogisivun mainoksesta on tykatty 80 kertaa, sité on jaettu eteenpéain 8 kertaa ja
yrityksen sivujen seuraajaksi on liittynyt 7 henkil6d. Mainos on aiheuttanut

toimintoja yhteensa 120 kertaa.

@ Direct Sponsored Content name: 12/21/2016 1 0 1 4 3 19

RPA koulutusratkaisu
Tuctimme ratkaisun ohjelmistorobotikan
(RPA) osaamisen kehittmiseen
organisaatioille, jotka suunnittelevat sen
hybdyntamista. Oppimisympéristd
tarjotaan pilvipalveluna ja perustuu
palkittuun Valamis -oppimisymparistoon
Ratkaisu sisaltad oppimispolun RPA
koulutukseen sekd tydvalineet omien
koulutusten tucttamiseen
hitps:/fnkd.infex8dUkv

Kuva 12. Asiatekstisivun kautta saavutetut tulokset.

Kuvan 12 mukaan asiatekstisivusta on tykatty 11 kertaa, sitd on jaettu
eteenpdin ainoastaan yhden kerran ja sivujen seuraajaksi on halunnut nelja

henkiléad ja muita aukaisuja on ollut 19 kappaletta.
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Creatve status: On + Off = Conversions | Performance | Social Actions
Ads Impressions  Clicks  Avg. CTR Total Social Actions TotalEng.  Avg.Eng.  Avg.CPFC  Avg.CPM Total Spent
Total 105,598 1,095  1.037% 141 1,236 1.17% £2.65 £27.48 £2,901.75

¢ Direct Sponsored Content name.

RPA koulutusratkaisu
Tuetimme ratkaisun ohjelmistorobotikan
(RPA) osaamisen kehittdmiseen
organisaatioille, jotka suunnittelevat sen
hyddyniamista. Oppimisymparistd
tarjotaan pilvipalveluna ja perustuu
palkittuun Valamis -oppimisymparistaan.
Ratkaisu siséltad oppimispolun RPA
koulutukseen sekd tydvalineet omien
koulutusten tuottamiseen.
https:/finkd.infex8dUkv

16,395 78 0.476% 19 97 0.592% €265 £1281 €206.70

Creafive IN: 47795774

Kuva 13. Asiatekstipostauksen kautta saavutetut tulokset nakyvyyden suhteen.

Asiatekstipostausta on nahty 16 395 kertaa, aukaistu 78 kertaa ja sosiaalisiin
toimiin sen katsominen on johtanut 19 kertaa. 0,476% kohdeyleisdsta on

jatkanut yrityksen kampanjasivulle mainoksen nahtyaan.

 Kun ohjelmistoroboft istahavat 88641 1015  1.145% 120 1135 1.28% 2265 £3034  £2,68075
tyGtuoleilleen ympéri maailman ja
poistavat ikavia, toistuvia ja
rutininomaisia tyovaiheita, olisiko
ajankohtaista myos pohtia, miten ihmiset
ja organisaatiot voisivat parhaiten hydtya
digitaalisista apulaisistaan? Lue lisaa
blogista: http:/hubs.ly/HO5DHrDO
Ohjelmistorobotiikan etenemispolku!
Kolme vaihetta RPA-menestykseen |
Arcusys

Creative ID: 47795454

Total 105,598 1,095  1.037% 141 1,236 117% €265 £27.48 £2,901.75

Kuva 14. Kuvasta ndhdaan blogin kautta saavutetut katselukerrat.

Blogipostauksen kautta saavutettu nakyvyys ja klikkausluvut ovat huomattavasti
suuremmat. Blogipostaus on saanut 86 641 nayttédkertaa, mainos on aukaistu
1 015 kertaa ja sosiaalisiin jatkotoimintoihin sen katsominen on johtanut 120
kertaa. Blogipostauksessa 1,145% kohdeyleisdstad on jatkanut kampanjasivulle

postauksen nahtyaan.
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7 Johtopaatokset

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden tavoitteena oli tutustua digitaalisen
markkinointiviestinndn  maaritelmiin  ja sen tuomiin  mahdollisuuksiin.
Tutkimuksellisessa osuudessa tutustuin  kahteen markkinointiviestinnan

instrumenttiin, mainontaan ja myynninedistamiseen.

Nama kaksi tapaa valitsin siksi, ettd ne toimivat parhaiten opinnaytetydssani
tutkimani yrityksen markkinoinnissa. Teoriassa tutustuin tarkemmin mainonnan
ja  myynninedistamisen keinoihin ja tavoitteisiin  yritysmaailmassa ja
kaytannossa tarkastelin ja analysoin tydssani kaytetyn markkinointikampanjan

kautta saavutetut tulokset.

Mihin LinkedInin tapahtuvalla kohdennetulla markkinoinnilla voidaan paasta?
Yksi nakdkulma voisi olla hyvin suunniteltu ja hyvissa ajoin aloitettu kampanjan
toteutus. Onnistuakseen ja saavuttaakseen hyvat tulokset, kampanjan
suunnittelua ja toteutusta varten  maaritetddn henkilot ja ryhma, jotka
keskittyvat kampanjan toteutukseen. Ryhma tekee oman toimintamallinsa
alkaen suunnittelupalaverista ja paattyen valmiin kampanjan esittelyyn.
Toimintamalliin kuuluvat sédanndlliset kokoukset, tilannepdivitykset ja uusien

ideoiden lapikaynti ja mahdollinen toteutus.

Markkinointikampanjan tulosten arvioinnissa blogiin ohjautuva kampanjasivu
saavutti suuremman suosion. Blogisivuille johdattava kampanja kerasi
enemman katselukertoja, ja sitd luettin enemman. Blogisivulla oli
mielenkiintoisempi teksti: se oli selkeAmpi ja siella oli kiinnostavat kuvat. Teksti
oli suora lainaus Arcusysin myyntipaallikon blogikirjoituksesta, jolloin kampanja

sai “kasvot” ja sita oli miellyttava lukea.
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8 Pohdinta

Opinnaytetyon aloitus oli nihke&a, vaikka analysoitava materiaali oli suhteellisen
valmiina tyostettavaksi. Suurimmaksi haasteeksi koin tyon aloittamisen ja
suunnittelun ja lahdemateriaalin kartuttamisen seka varsinaisen tietoperustan
tyostamisen. Aikataulu paivittaisen tyon ja muun arjen ohessa asetti myos omat
haasteensa, ja siihen erinomaiseksi ratkaisuksi l6ytyikin tydpaivien
vahentadminen tydnantajan suostumuksella. Varsinaisen ahaa-elamyksen koin,
kun sain projektin kayntiin ja p&asin paneutumaan asiaan kunnolla; asian
"uutuudesta” huolimatta siitd [Oytyy tietoa netista valtava maara. Oma
osaamiseni kehittyi tdman opinnaytetybn myotd seka sosiaalisen median
yhteisdpalvelujen kaytdssa, etta niiden kayton kautta saatavasta hyoddysta, aina

tehokkuudesta (ajan sdastamisestd) uusasiakashankintaan saakka.

Opinnaytetyon tarkoitus oli selventdd digitalisaatiota ja digitaalista
markkinointiviestintaa tarkemmin ja tutkia erityisesti LinkedInia markkinoinnin
valineend sivuten my6s muita digitaalisen  markkinoinnin  keinoja.
Opinnaytetydssani analysoin LinkedInin kautta tehdyn markkinointikampanjan
tehokkuutta tutkimalla kampanjasivujen katsomiskertojen maaraa, mahdollisia
uusia kontakteja ja asiakkuuksia ja kuluttajien tavoitettavuutta kyseisen

markkinointikeinon kautta.

Kyseisessa yrityksessa digitalisaatio on jo pitkélla, ja yritys on digitaalisen
markkinoinnin  edellakavija omalla paikkakunnallaan. Yritys toteutti
markkinointikampanjan ensimmaista kertaa LinkedInin kautta ja paatti

kampanjan toteutusajaksi yhden kuukauden, mik& on ajallisesti suhteellisen

lyhyt.

Haasteeksi markkinointikampanjan toteutuksessa muodostui aika. Alun perin
tarkoituksena oli yhdessa yrityksen markkinoinnin kanssa toteuttaa LinkedIn-

markkinointikampanja kohdistettuna USA:n pankkisektorille.
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Valitettavasti aikataulu asetti omat rajoitteensa ja alun perin suunniteltu

kampanja ei toteutunutkaan haluttuun aikatauluun mennessa.

8.1 Tulevaisuus ja tavoitteet

Tulevaisuudessa digitaalista markkinointia ja sen antamia mahdollisuuksia tulisi
hyddyntaa paremmin ja tehokkaammin. Yrityksen kannattaa maarittaa ja nimeta
tietyt henkilét, jotka vastaavat markkinointikampanjan ideoinnista ja
toteutuksesta aina kampanjan visuaalisuuden suunnittelusta sen toteutukseen
saakka. LinkedInin saavuttamaa nakyvyytta ja tehokkuutta markkinoinnissa ja
leadien saamisessa kannattaa hyOodyntdd, mutta kampanjan suunnitteluun
kannattaa varata tarpeeksi aikaa. Landing pagen eli aloitussivun tulee olla
tarpeeksi myyva ja kiinnostusta heréttéava ja itse kampanjasivun rohkea ja
mielenkiintoinen. Kampanjan suunnittelussa tulee myds huomioida erilainen

kulttuuritausta riippuen maista tai maasta, johon kampanja kohdistetaan.

Jatkossa aihetta voisi tutkia laajemmalla perspektiivilla olemalla alusta asti
mukana laajemman ja pidemmalle aikajaksolle toteutetun
markkinointikampanjan  suunnittelussa ja analysoinnissa. Digitaalinen
markkinointi ja varsinkin LinkedInin kautta tapahtuva markkinointi on kasvussa
oleva trendi ja silla tavoitetaan yha suurempi asiakaskunta. Kyseinen
markkinointikampanja toteutettiin blogi- ja asiatekstiin pohjautuen niin, etta sen

kautta tehtiin ikdan kuin kaksi erillistd mainosta.

LinkedInin resurssien kaytettdvyys ja tehokas ja organisoitu paneutuminen
tulevaisuuden markkinointikampanjoihin on yksi kehityskohteista. Yrityksen olisi
digitalisaation osaajana tarke&a ja tehokasta maarittda markkinoinnin paalinja,

ja valita se digitaalisen markkinointiviestinnan linja, johon se paneutuu.



40

8.2 Oppimisprosessi kokonaisuudessaan

Opinnaytetyon raportointivaine oli mielenkiintoinen ja haastava. LinkedIn-
markkinoinnista ei ole juurikaan varsinaista kirjallisuutta, mutta sitdkin enemman
tietoa l0ytyy netista; blogeista ja digitaaliseen markkinointiin erikoistuneista
yrityksistd. Taman takia otin k&sittelyyn myds markkinointiviestinndn omana

alueenaan.

Mielestani olen saavuttanut tavoitteeni, koska olen saanut selvitettyd sen mita
digitalisaatio ja digitaalinen markkinointiviestintéd todellisuudessa on. Ja olen
muodostanut siitd tutkimustyoni aikana selkean kuvan. Tiesin jo ennen
tutkimusta, etté se ei ole vain sosiaalista mediaa, Internetia ja uutta teknologiaa.
Digitaaliseen markkinointiin ja markkinointiviestintddn  kuuluu kéytannossa
kaikki yrityksen ja asiakkaiden valilla kaytava kommunikaatio ja vuorovaikutus,

missa kaytetdan digitaalisia kanavia.

Markkinointi LinkedInin kautta on lIImiond on viela melko tuore, joten siita ei ole
paljon tietokirjallisuutta, aihetta kylla sivutaan kirjallisuudessa, mutta varsinaista
kirjallisuutta kohdistuen ainoastaan digimarkkinointiin ei ole. Netista ja eri

blogeista I6ytyi onneksi paljon tietoa asiasta.

Jatkoa ja tulevaisuutta ajatellen digitaalista markkinointiviestintd& voisi tutkia
enemman ja laajemmin toteuttamalla uuden ja laajemman esimerkiksi juuri

LinkedInin kautta toteutetun markkinointikampanjan.
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