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Opinnéytetyon toimeksiantajana on Comma Group Oy, joka on myds
opinndytetyon tekijan tyonantaja. Opinndytetyon tavoitteena oli epatés-
méllisessa tilanteessa olevan mainosbannerien hallintajarjestelman jatko-
kehittdminen. Jarjestelman kehitys oli tapahtunut lisaédmalla uusia ominai-
suuksia ja toiminnallisuuksia aina uusien ideoiden myota. Jarjestelma oli
laajentunut suunnittelemattomasti, eika valmiista jarjestelmasta ollut ole-
massa selke&é visiota.

Opinnéaytetyon teoreettisen viitekehyksen muodosti internet-markkinointi,
jonka yksi muoto jarjestelman avulla hallittavat mainosbannerit ovat.
Tyobssa selvitettiin myds toimeksiantajan internet-markkinoinnin tilannetta
ja tulevaisuuden nékymia teoreettisen viitekehyksen puitteissa. Tutki-
musmenetelména ongelmatilanteen selvittdmiseksi kaytettiin pehmeén
systeemimetodologian tulevaisuudentutkimukseen sovellettua mallia. Ai-
neistokeruumenetelming kéytettiin haastatteluja ja havainnointia, joiden li-
séksi kaytettiin tyon Kirjoittajalla entuudestaan olevaa tietoa jarjestelmasta.
Opinnéaytetytssa selvitettiin pehmeén systeemimetodologian avulla jérjes-
telman nykytila seka visio valmiista jarjestelmastd, jonka pohjalta laadit-
tiin jarjestelmalle tulevaisuusmalli. Tulevaisuusmallia ja nykytilannetta
vertailemalla laadittiin jatkokehityssuunnitelma.

Pehmeéa systeemimetodologia sopi menetelména erinomaisesti opinnayte-
tyon ongelmatilanteen ratkaisemiseen. Menetelman avulla saatiin selvitet-
tyd epatdsmallinen tilanne seka laadittua jatkokehityssuunnitelma jérjes-
telmélle. Lis&ksi internet-markkinoinnista keratysta tiedosta oli k&ytannon
hyotya toimeksiantajalle ja myds tyon kirjoittajalle itselleen.
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ABSTRACT

This thesis was commissioned by Comma Group Ltd., which was also the
author’s employer. The aim of the thesis was to complete the development
of a management system for the advertising banners. The development of
the system was in imprecise state because it had not been systematic. In-
stead, the system had been developed by adding new functionalities when-
ever there were new ideas. There was no clear vision of what the finished
system would be like.

The theoretical frame of the thesis consisted of Internet marketing. Adver-
tisement banners are one form of the Internet marketing. The state and the
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The research method used in this thesis was the Soft Systems Methodolo-
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Mainosbannerien hallintajarjestelmén kehitys pehmeén systeemimetodologian avulla

1 JOHDANTO

Viimeisten 15 vuoden aikana internetin suosio on kasvanut rajahdysmai-
sesti ja laajakaistan yleistymisen myd6té internet on muuttunut arkipaivai-
seksi viestintavalineeksi suurelle osalle ihmisistd. Tdman myota myos yri-
tykset ovat siirtyneet internetiin ja vuosikymmenid samoilla periaatteilla
toiminut markkinointiviestintd on joutunut sopeutumaan uudenlaiseen
ymparistoon, jossa perinteiset markkinoinnin keinot eivat aina toimi te-
hokkaasti.

Yksi vanhimmista ja tunnetuimmista markkinoinnin muodoista internetis-
s& ovat mainosbannerit. Mainosbannerit ovat web-sivuilla nakyvia ilmoi-
tuksia, jotka ovat yleensd suorakaiteen muotoisia ja sijoiteltu sivun reu-
noille. Mainosbannerit ovat internet-maailman vastine perinteisen printti-
median ilmoituksille.

Opinnaytetydn toimeksiantajana on Comma Group Oy. Toimeksiantajalla
on internet-sivustoillaan mainosbannereita, joiden hallinnoimisen helpot-
tamiseksi on tehty selainpohjainen tyokalu. Bannerien hallintatyokalun
padasiallisena tarkoituksena on ollut mahdollistaa mainosbannerien vaih-
taminen koskematta sivuston lahdekoodiin palvelimella. Tyokalulle on il-
maantunut useita jatkokehitysideoita ja tarve useille uusille ominaisuuksil-
le, kuten klikkausten ja nayttokertojen seurannalle. Toimeksiantajan aloit-
taessa myymaan bannereita my0s yhteistyokumppanin sivustolle, syntyi
tarve saada toimitettua bannereita myds kolmannen osapuolen sivustoille.
On siis syntynyt tarve jatkokehittdé tyokalusta bannerien hallintajarjestel-
mé, jonka avulla voidaan toimittaa bannereita useille sivustoille ja seurata
nékyvyyksien tilastoja, myynteja seka laskutusta.

Toimeksiannon tavoitteena on bannerien hallintajarjestelman jatkokehit-
tdmisen avulla saada jarjestelma vastaamaan syntyneité tarpeita ja taman
kautta tehostaa toimeksiantajan internet-markkinointia. Tilanne on 1aht6-
kohdiltaan hieman epamaéarainen, eikd nakemys jatkokehityksen tuloksena
haluttavasta jarjestelméstd ole selked. Opinndytetyon tavoitteena onkin
selvittdd myos mika tamé tulevaisuuden visio on, seka miten lahella nyky-
hetken tilanne on visiota.

Jatkokehityksen toteuttamiseksi asetetaan yksi nykyhetkeen liittyva tutki-
muskysymys, joka on “Millainen on jérjestelmin nykytilanne?” Lisdksi
asetetaan kaksi tulevaisuuteen liittyvad tutkimuskysymystd, jotka ovat
”Millainen on visio valmiista jérjestelméstd?” sekd ”Miten kehitetdén ny-
kyinen jarjestelmé vastaamaan visiota?” Tutkimuskysymyksiin vastataan
soveltamalla tutkimusmenetelmané pehmeaa systeemimetodologiaa.

Opinndytetydn rakenne muotoutuu pehmeén systeemimetodologian kulun
mukaan. Opinndytetyon tekijan tavoitteena on opinndytetydprosessin
myota tutustua pehmeéén systeemimetodologiaan ja oppia soveltamaan si-
ta kaytannon tydelamaén tilanteessa. Tyossa keskitytddn jarjestelmén kehi-
tysprosessin tilanteen selvittdmiseen, eikd jarjestelman teknisen toteutuk-
sen yksityiskohtaiseen késittelyyn.

1
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2 KEHITYKSEN ONGELMATILANNE

Opinnéytetyossa lahtokohtana ollut ongelmatilanne oli LomaSuomi.fi —
sivuston mainosbannerien lisddmista helpottamaan tehdyn tydkalun kehi-
tyksen epamaéaréinen tilanne. Jarjestelmén kehitys oli tapahtunut lisadamal-
I4 uusia ominaisuuksia ja toiminnallisuuksia aina sitd mukaa kun niité on
keksitty ja muutostarpeita ilmennyt. Tasté johtuen jarjestelma oli alkanut
laajentua hallitsemattomasti, eiké& sen tulevaisuudesta ollut olemassa sel-
kedé visiota.

Jarjestelmén kehityksen epatasmaéllistd tilannetta lahdettiin selvittdmaan
pehmedn systeemimetodologian avulla. Pehmed systeemimetodologia on
ongelmanratkaisumalli, joka on kehitetty juuri epatasmallisten ongelmien
ratkaisemiseksi. Metodologian avulla haluttiin selvittaa kehityksen nykyti-
lanne seka visio tulevaisuuden jérjestelméasta. Tilanteen selvittamisen poh-
jalta haluttiin my6s saada aikaan suunnitelma kehitysprosessin viemiseksi
loppuun.

Opinnaytetyon Kirjoitushetkelld kuvattava nykytilanne on maaliskuulta
2010. Jarjestelmén kehitysprosessi alkoi vuoden 2008 alkupuolella, kir-
joittajan toimeksiantajalla tapahtuneen tyoharjoittelujakson aikana, jolloin
alkuperdinen kehittamistarve ilmeni. Jarjestelmén kehityshistoria kuvataan
tarkemmin luvussa 4.1, nykytilanteen selvittdmisen yhteydessa.

2.1 Toimeksiantaja

Tyon toimeksiantajana toimii Comma Group Oy. Comma Group on Koti-
maan matkailu- ja vapaa-ajanteollisuuden myynti- ja markkinointiratkaisu-
ja tarjoava asiantuntijayritys. Comma Groupin palveluksessa on 20 henki-
164 ja yrityksen liikevaihto oli vuonna 2008 noin 3,1 miljoonaa euroa.

Comma Groupin asiakaskunta muodostuu suomalaisesta matkailuelinkei-
nosta ja matkailuyrittdjista, joita ovat mm. valtakunnalliset kuljetusyhtiot
ja majoitusketjut, matkailun alueorganisaatiot, kaupungit ja kunnat, mat-
kailu- ja hiihtokeskukset sekd Matkailun edistamiskeskus. Matkailun edis-
tamiskeskus MEKin lisdksi Comman keskeisid yhteistydkumppaneita ovat
Suomen Messut, Suomen hiihtokeskusyhdistys SHKY ry, Suomen matkai-
luorganisaatioiden yhdistys SUOMA ry, Suomalaisen tyon liitto, Matkailu
ja Ravintolapalvelut MaRa ry ja MixMedia Oy/Tapahtuma.tv.

Comma Groupin kotimaan matkailutuotteista tunnetuin on vuodesta 1975
alkaen sadnnollisesti kaksi kertaa vuodessa ilmestyvd LomaSuomi -lehti.
Lehden julkaisemisen aloitti Matkailun edistdmiskeskus, MEK, jonka
kanssa Comma Group on vuosien varrella tiivistdnyt ja laajentanut yhteis-
tyotaan. Nykyadadn MEK-yhteistyo sisaltdéd mm. varastointi-, jakelu- ja pos-
tituspalveluja, tapahtuma- ja julkaisupalveluja sekd viimeisimpana MEKin
maaportaalin, VisitFinland.comin myynti- ja sisallontuotantoyhteistyon.
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Comma Group julkaisee LomaSuomi -lehden lisdksi ulkomaille suunnat-
tua, kaksi kertaa vuodessa usealla kielelld ilmestyvaa Look at Finland -
esitettd. Molempia edelld mainittuja julkaisuja tdydentavéat sahkdiset mat-
kailuportaalit LomaSuomi.fi sekd Finland.com.

Comma Groupin tapahtumayksikko jarjestdd vuoden mittaan useita mat-
kailun messu- ja myyntitapahtumia, joissa kotimaan matkailun myyjat
kohtaavat koti- ja ulkomaisia matkailutuotteiden ja palveluiden ostajia.
Logistiikkayksikko varastoi, jakaa ja postittaa matkailuelinkeinon esitteita
Suomeen ja ulkomaille seka yllapitaa esitteiden tilauspalveluja.

2.2 Pehmea systeemimetodologia

Pehmead systeemimetodologia (Soft Systems Methodology) on alun perin
Peter Checklandin johdolla kehitetty yleinen ja joustava ongelmanratkai-
sumalli. Pehmed systeemimetodologia on tarkoitettu kéaytettavaksi ongel-
manratkaisun kehikkona reaalimaailman systeemeissa, jotka ovat inhimil-
lisid ja tastd johtuen monesti luonteeltaan osin epatasmallisid, eli ’pehmei-
ta”. Metodologialla Checkland ei tarkoita mitadn tiettyd metodia tai tek-
niikkaa, vaan erilasten metodisien periaatteiden joukkoa, josta kaytetta-
vaksi valitaan tilanteeseen parhaiten sopivat. Kaytettava tekniikka ja me-
todi siis muotoutuu aina tapauskohtaisesti kéytettavista keinoista. Check-
land sijoittaa Pehmedn systeemisuunnittelun metodologian jonnekin tas-
mallisen toimintaohjelman (tekniikan) ja laajemman toimintamallin (filo-
sofian) valille. Pehmeé systeemimetodologia ei ole yhta tasmaéllinen ja
standardinomaisia tuloksia tuottava malli kuin tekniikka, mutta se on kui-
tenkin varmempi toimintamalli kuin filosofia. Filosofian vastatessa kysy-
mykseen “miten” ja tekniikan kysymykseen “mitd”, sisiltid metodologia
elementtejd molemmista. (Checkland 1985, 161-162; Mannermaa 260-
261.)

Checklandin metodologialla on nelja ominaisuutta, jotka Mannermaa
(1991) kuvaa seuraavasti:

1. Sen on oltava kayttokelpoinen todellisissa ongelmatilanteissa.

2. Sen tulisi olla ei-epatasmallinen siind mielessd, ett4 se antaisi suu-
remman kiihokkeen toiminnalle kuin arkipaivén filosofia

3. Sen ei pitaisi olla tdsmallinen kuten metodin, vaan sen tulisi tehd&
mahdolliseksi muodostaa laajempi ymmarrys, joka voisi jaada tasmal-
lisyyden etukdateen rajaaman tarkastelun ulkopuolelle

4. Sen tulisi olla sellainen, ettd mitkd tahansa kehitysaskeleet ’systeemi-
tieteessd” voitaisiin sisdllyttdd metodologiaan ja niitd voitaisiin kayttdi
hyvéksi niille sopivissa tilanteissa.

(Checkland 1985, 162; Mannermaa 1991, 260.)
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2.3 Pehmea systeemimetodologia sovellettuna tulevaisuudentutkimukseen

[1. Systeemin todellisuus || 7. Teiminta to-:le-llisuuclen]j

- strukturcimaton muuttamiseksi
Rakenteet Sitoutuminen —}(E-. Kehitysohjelma)
Prosessit
Y "Jannite"
2. Systeemin todellisuus 5. Tulevaisuusmallin ja
- ilmaistu todellisuuden vertailu
M
MY KYHETEI TODELLISUUS
SYSTEEMIMNEN
TULEVAISUUS " TULEVAISUUSAJATTELU

[

3. Ydinvisio } }LS. Tulevaisuusmalli

l_’l‘

[Ra. Arviot tLI|EV.EIi5I.II.IC|EEta] 4a. FD'-"H‘?.I"? systeemin 4b. r.m.'u
kisite systeemiajattelu

KUVA 1l Pehmed systeemimetodologia tulevaisuudentutkimuksessa (Mannermaa 1991,
61.)

Mika Mannermaa on kehittdnyt Checklandin pehmeésta systeemimetodo-
logiasta tulevaisuudentutkimukseen sovelletun mallin, jonka kulkua sovel-
letaan tdssa opinnaytetydssd. Metodologian kulku sisaltdaa seitsemén vai-
hetta, jotka on jaettu kahteen osaan (kuva 1). Vaiheet 1, 2, 5, 6 ja 7 liitty-
vat olemassa olevaan todellisuuteen, eli nykyhetkeen. Vaiheet 3 ja 4 osa-
vaiheineen puolestaan liittyvat tulevaisuuteen ja muodostavat mallin sys-
teemisen tulevaisuusajatteluosan. Numeroidut vaiheet kulkevat kronologi-
sesti alkaen nykytilanteen maarittelysta ja paattyen toimintaan nykytilan
muuttamiseksi. Vaihejakoa ei ole kuitenkaan tarkoitettu noudatettavaksi
sellaisenaan orjallisesti, vaan sitd voidaan muuttaa ja soveltaa tapauskoh-
taisesti, myos prosessin edetessd. Metodologian luonteeseen kuuluvat
mya0s iteroinnit ja tydskentely samanaikaisesti eri vaiheiden parissa ja eri-
laisilla yksityiskohtaisuuden tasoilla. Mallin toteuttaminen voidaan aloit-
taa misté tahansa vaiheesta ja vaiheiden valilla voidaan liikkua vapaasti.

Mannermaan mallin olennaisena erona Checklandin alkuperdiseen meto-
dologiaan on selva tulevaisuussuuntautuneisuus systeemiajattelussa ja sité
seuraavissa vaiheissa. Mannermaan mallissa tavoitteena ei ole niink&én
nykyhetkell&d olemassa olevan ongelmatilanteen strukturoinnin, késitteelli-
sen mallin muodostamisen ja ndiden vertailun avulla etsié ratkaisuja konk-
reettisiin nykyhetken ongelmiin. Sen sijaan tavoitteena on etsid mahdolli-
sia, toivottavia ja epatoivottavia, kehityssuuntia tutkimuksen kohteelle ny-
kyhetken strukturoinnin, tulevaisuusmallin sekd ndiden vélisen vertailun
avulla.
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Vaiheiden 1 ja 2 tavoitteena on luoda kuva kohteena olevan systeemin to-
dellisuudesta nykyhetkelld. Pehmeiden systeemien usein epétdsmallisesté
luonteesta johtuen systeemin rajoja tai tavoitteita ei ole aina mahdollista
maadritell& tdsmallisesti ja onkin aina olemassa useita tulkintoja siitd, mika
tarkasteltava systeemi yleensékaan on. T&stéd johtuen on hyodyllista kerété
nykytilasta kasitys mahdollisimman monelta eri henkil6lta. Naiden eri
henkildiden nakdkulmien pohjalta maaritelladn erilaisia systeemeja, joista
valitaan yksi tai useampi tulevaisuusanalyysin kannalta merkitykselliseksi.
Tilanteen esittdmisessa on olennaista, ettd voidaan paljastaa joukko mah-
dollisia valintoja ja tapahtumaketjuja nykytilanteen muuttamiseksi.

Mannermaan mukaan nykytodellisuuden kuvauksessa on ollut hyddyllista
erottaa toisistaan rakenne, prosessi ja niiden véliset suhteet. Rakenne voi-
daan maééritellda fyysisina rakenteina, valtahierarkiana, raportointi- ja
kommunikaatiojarjestelmind. Prosessit ovat puolestaan “perustavina” pi-
dettyja toimintoja, joiden avulla tehddan paatoksia toimenpiteista, toteute-
taan ne, tarkkaillaan niiden onnistumista ja ulkoisia vaikutuksia sek& suo-
ritetaan korjaavia toimenpiteitd. Kéytdnndssa ongelman ydin on usein 10y-
tynyt rakenteen ja prosessin vilisestd suhteesta, eli erdénlaisesta “tilanteen
ilmapiirista”.

Vaiheessa 3 Mannermaa korvaa Checklandin ydinméaaritelmat ydinvisioil-
la. Ydinvisioiden mé&érittelyn tarkoituksena on nimeté edellisessé vaihees-
sa madritellyn systeemin tulevaisuuden vaihtoehtojen hahmottelun kannal-
ta merkitykselliseltd vaikuttavia systeemejd. Tavoitteena on muodostaa
tiiviita ydinvisioita siitd, mitd ndma tulevaisuuden systeemit voisivat olla.
Néiden ydinvisioiden tarkoituksena ei kuitenkaan ole kuvata mitd systee-
mit tulisivat tulevaisuudessa tekemdan. Tekemalla systeemistd tulevai-
suusmalleja ja vertaamalla niitd nykyhetkeen saavutetaan todennakoisesti
selkedmpi kuva sekd nykytodellisuudesta, ettd toivottavista ja ei-
toivottavista tulevaisuuden kehityslinjoista. Téssé vaiheessa systeemin tu-
levaisuusajatteluun liittyy myos vaihe 3a, eli mukaan otetaan arvioita sys-
teemin ja sen ympariston kehityksesta tulevaisuudessa. Ydinvision tulisi
olla valitusta ndkdkulmasta esitetty tiivis kuvaus inhimillisten toimintojen
systeemista ja sen hyvyyden kriteerind on ydinvision hyodyllisyys uusien
ideoiden tuottamisessa myéhemmin. (Mannermaa 1991, 262-265.)

Ydinvision méaarittelyssd voidaan kayttdd apuna Checklandin ja Scholesin
kehittamaa CATWOE-analyysid. CATWOE kehitettiin pehmeiden sys-
teemien maéarittelyn apuvalineeksi niiden asioiden pohjalta, joiden mu-
kanaolo ydinmaaritelmassa antoi parhaan lopputuloksen pehmeén systee-
mimetodologian soveltamisessa. CATWOE-analyysin avulla voidaan
muodostaa systeemistd sanallinen kuvaus, joka kertoo mita systeemi saa
aikaan, miten ja miksi. Silla selvitetddn systeemin toimintaan vaikuttavat
sisdiset ja ulkoiset tekijat seka osasysteemit kaymalla lapi kuuden elemen-
tin lista. Termi CATWOE tulee prosessissa pohdittavien elementtien alku-
kirjaimista. Systeemista voi olla helpompi paljastaa ristiriitoja ja puutteita
méaérittelemalla se CATWOE-analyysin avulla. CATWOE-elementit ovat
kuvattuna taulukossa 1.
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Checklandin ja Scholesin mukaan CATWOE-analyysin pohjalta luotu
tekstimuotoinen kuvaus voidaan kuvata kayttamalla esimerkiksi Rich Pic-
ture —tekniikkaa. Rich Picture —kuva on vapaamuotoinen kuvallinen esitys
asiasta, eika siind ole mitaan ennalta madriteltya kuvaustapaa. Sen tarkoi-
tuksena on esittdd kohteen ymparistoon liittyvat tekijat, toiminnot, vuoro-
vaikutussuhteet ja prosessit seka kohteeseen liittyvat ihmiset nakemyksi-
neen, mielipiteineen ja néiden ristiriidat tai yhtenevéisyydet. (Checkland
& Scholes 1990, 35; Jarvis.)

TAULUKKO 1 CATWOE-analyysin elementit

Elementti Sisalto
C | Customers Asiakkaat, joiden toimintaan muutosprosessi vaikuttaa heitéd
hyodyttdmalla tai josta he karsivat (victims)
A | Actors Toimijat, jotka saavat muutosprosessin aikaan
T | Transformation | Muutosprosessi T, joka muuttaa systeemiin tulevat syotteet
tuloksiksi
W | Worldview Maailmankuva, jonka ndkokulmasta muutosprosessi on
mielekas ja merkityksellinen
O | Owners Omistajat voivat kdynnistdd, lopettaa tai keskeyttdd prosessin
E | Enviromental Systeemin ulkopuoliset tekijat ja rajoitukset, jotka eivét ole
constrains muutettavissa

Mannermaan mallin vaiheessa 4 laaditaan ja testataan tulevaisuusmalleja,
joiden tavoitteena on vastata kysymykseen “Mitd toimintoja systeemin on
suoritettava, ettd se olisi ydinvision mukainen?” Tulevaisuusmallin tehta-
vana on esittdd looginen rakenne toiminnoille, jotka esiintyvat ydinvisios-
sa. Tulevaisuusmallin rakentamisessa kéytetddn peruskielend analysoijan
luonnollista kieltd. Inhimillinen systeemi koostuu joukosta toisiinsa yhdis-
tyneitd toimintoja, joten tulevaisuusmallien laatiminen tehdaén listaamalla
ja jarjestelemélld loogiseen jarjestykseen verbejd, jotka ovat vélttdmatto-
mié ydinvision toteutumiseksi.

Tulevaisuusmalleja ei voida testata millaédn varmalla tavalla, esimerkiksi
simuloimalla. Voidaan kuitenkin tarkistaa, ettei tulevaisuusmallissa ole jo-
tain perustavaa laatua olevia puutteellisuuksia inhimillista toimintaa ylei-
sesti kuvaavaan “formaaliin systeemiin” verrattuna. Formaali systeemi
(vaihe 4a) on Checklandin mukaan joukko hallintakomponentteja, joiden
on oltava mukana, jotta jokin tietty toimintojen joukko muodostaa tarkoi-
tukselliseen toimintaan kykenevén systeemin. Malli ei ole kuvaus todelli-
suudesta, vaan sen tarkoituksena on auttaa itsessdén formaalien tulevai-
suusmallien rakentamisessa. Formaalin mallin pohjalta voidaan esittaa ky-
symyksid, jotka paljastavat puutteellisuuksia tulevaisuusmallissa tai sen
pohjana olevassa ydinvisiossa. (Mannermaa 1991, 266-269.)

Systeemi on formaali jos ja vain jos

1. Silld on tarkoitus tai tehtdva. Pehmed&ssa systeemissé se voi olla jonkin
saavuttamattoman tavoittelua.

2. Sill& on suoriutumisen mittari, joka ilmaisee edistymisen tai taantu-
muksen tarkoituksen toteuttamisessa.
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3. Se siséltaa paatoksentekoprosessin, jonka avulla systeemi voi ryhtyé
sééateleviin toimiin edellisten kohtien perusteella.

4. Silla on komponentteja, jotka voivat olla itsessédén systeemejé.

5. Silla on komponentteja, jotka ovat vuorovaikutuksessa toistensa kans-
sa siten, ettd toimenpiteet ja vaikutukset valittyvét systeemin lapi.

6. Se esiintyy laajemmassa systeemissa ja/tai ympaéristoissa joiden kanssa
se on vuorovaikutuksessa.

7. Silla on raja, joka erottaa sen tastd laajemmasta systeemista.

8. Silla on fyysisia ja ihmisiin liittyvia abstrakteja resursseja, jotka ovat
paatoksentekoprosessin kaytossa.

(Mannermaa 1991, 268-269; Checkland 1985, 173-174.)

Vaiheessa 4b tulevaisuusmallia voidaan arvioida my®és muun systeemiajat-
telun pohjalta. Téssé vaiheessa mallin arvioinnissa voidaan kayttaa lahes
mitd tahansa merkityksellista systeemiteoriaa. Vaiheen 4b késittely jate-
taan pois tasta opinndytetyostd, silla opinnaytetyon tekijéllé ei ole systee-
miteorian koulutusta.

Vaiheessa 5 verrataan tulevaisuusmallia nykytodellisuuteen. Vertailun ta-
voitteena on tunnistaa muutosmahdollisuuksia, joiden avulla nykytodelli-
suus saadaan muutettua tulevaisuusmallin mukaiseksi. Jannitteiden kehit-
tyminen arviointiin osallistuvien ihmisten vélille on tdssé& vaiheessa omi-
naista, sillda muutosesitykset aiheuttavat l&hes aina muutosvastarintaa jos-
sain systeemin osassa. Esiin nousevat muutosmahdollisuudet, ja vastaa-
vasti muutosvastarinta, ovat sitd suurempia mita pidemmalle tulevaisuu-
teen tulevaisuusmalli tdhtaa.

Mannermaa esittdd kolme erilaista tapaa tulevaisuusmallin ja todellisuu-
den vertailuun. Kaikkien kolmen tavan tavoitteena on saada vertailuvai-
heesta tietoinen, yhtendinen ja perusteltu:

1. Kun mallin ja todellisuuden valilla havaitaan olevan huomattavia ero-
ja, mallia kaytetaan jarjestyneen kyselyn ldhteend. Tavoitteena on mal-
lin synnyttamien nykytodellisuutta koskevien kysymysten avulla herét-
tad keskustelu muutoksesta.

2. Kun tulevaisuusmallia hahmoteltaessa syntyy suuria strategisia Kysy-
myksi& nykyisistd toiminnoista, kuten “Miksi tdmé pitdisi ylipdansa
tehdd?” sen sijaan, ettd kysyttéisiin ”Onko se tehty hyvin?”’ on vertailu
paras suorittaa yleisella tasolla, kyselemélld, mitké tulevaisuusmallin
piirteet eroavat erityisesti nykytodellisuudesta ja miksi.

3. Tehdaéan useampia ydinvisioita ja niihin perustuvia tulevaisuusmalleja,
jolloin taustalla ovat erilaiset skenaariot tulevaisuudesta.

Tunnistetut muutosmahdollisuudet voidaan jakaa kolmeen ryhmé&an. Ra-
kenteelliset muutokset ovat muutoksia systeemin osissa, jotka eivat muutu
lyhyella aikavélilla. Menettelytapamuutokset puolestaan kohdistuvat sys-
teemin dynaamisiin elementteihin, esimerkiksi informaatiovirtoihin. Asen-
teelliset muutokset taas tarkoittavat esimerkiksi muutoksia ihmisten odo-
tuksissa sopivasta kéyttaytymisessa eri tehtévissa ja siind, millainen kayt-
taytyminen katsotaan hyvaksi tai huonoksi muihin vaihtoehtoihin verrat-
tuna. Asenteelliset muutokset ovat huomattavasti vaikeampia maaritella ja
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toteuttaa kuin muutokset muissa ryhmissa. Lisaksi kaikkien muutosten tu-
lisi olla yleisesti toivottavia ja hyvéksyttavia, tilanteen ja siind olevat ih-
miset huomioon ottaen. Muutosten toteuttaminen voidaan esittdd kehitys-
ohjelmana (vaihe 6). Vaiheessa 7 toimitaan todellisuuden muuttamiseksi
tulevaisuusmallin  mukaiseksi, aiemmin tunnistettujen muutosmahdolli-
suuksien perusteella ja mahdollisen vaiheessa 6 laaditun kehitysohjelman
mukaisesti. (Mannermaa 1991, 266, 269-272.)

2.4 Haastattelut

Vuorelan mukaan haastattelu on ennalta suunniteltu vuorovaikutteinen
keskustelutilanne, jonka tarkoituksena on keraté laadullista tietoa kielelli-
sen vuorovaikutuksen avulla. Eri toteutusmenetelmineen ja -tyyppeineen
haastattelu on tutkimusmenetelman& monipuolinen ja joustava. Haastattelu
on kasitteend laaja, eika sitd voi ajatella pelkkéna tutkimusmenetelména
(Hirsjarvi & Hurme 2001). Ihmiset joutuvat elamansa aikana moniin eri-
laisiin haastattelutilanteisiin, joten haastateltavat myds usein tietdvét mihin
ovat lupautuneet. Tutkimuksellinen haastattelu eroaa arkipéivén keskuste-
lusta siind, ettad tutkimuksellinen haastattelu on ainakin jossain maarin en-
nalta suunniteltua, pdamaaréhakuista keskustelua, jota haastattelija ohjaa.

Haastattelumenetelmat voidaan jakaa eri tyyppeihin monilla eri perusteil-
la. Yksi tapa on jaotella tyypit sen perusteella, kuinka paljon ennakkoon
suunnitellut kysymykset ohjaavat haastattelun kulkua. Hirsjarvi ja Hurme
(2001) lajittelevat haastattelumenetelmét avoimiin (strukturoimaton), tee-
ma- (puolistrukturoitu) ja lomakehaastatteluihin (strukturoitu). Kaytettava
haastattelutyyppi vaikuttaa eri haastattelutilanteiden yhdenmukaisuuteen
siten, ettd strukturoidussa haastattelussa haastattelutilanteiden yhdenmu-
kaisuus on suurin ja avoimessa haastattelussa pienin.

Lomakehaastattelussa haastattelu etenee taysin ennakkoon maarattyjen kKy-
symysten mukaan, lomakkeen mukaisesti. Lomakehaastattelu on Hirsjéar-
ven ja Hurmeen (2001) mukaan kéytetyin haastattelumenetelma. Kysy-
mykset ovat yleensd suljettuja, lyhyitd ja selvasti muotoiltuja. Lomake-
haastattelu ei pohjimmiltaan eroa juuri kyselystd, lomakehaastattelussa ai-
noastaan vastaaja antaa vastauksensa suullisesti ja haastattelija kirjaa ne
lomakkeelle. Kyselyssa vastaaja puolestaan kirjaa itse vastauksensa. Lo-
makehaastattelu on haastattelumenetelmistd helpoin ja nopein toteuttaa.

Avoin haastattelu on vapaamuotoisin haastattelutyyppi. Avoin haastattelu
on keskustelunomainen tilanne, jossa on jokin aihe. Kysymykset ovat
avoimia, eikd vastausvaihtoehtoja ole valmiiksi muotoiltu. Haastattelun
kulkua ei myoskaan rajata. Haastattelija voi kysya uusia kysymyksia saa-
miensa vastausten perusteella ja aiheen kasittelyssa voidaan néin ollen
menna syvalle. Avoimilla kysymyksilld saadaan usein runsasta ja rikasta
materiaalia, mutta vapaan aineiston kasittely on ty6ladmpaé kuin valmiiksi
muotoiltujen kysymysten analysointi.

Teemahaastattelu on avoimen haastattelun ja lomakehaastattelun valimuo-
to. Teemahaastattelu etenee ennakkoon mietittyjen teemojen varassa, mut-
ta haastattelutilanteessa on liikkumavaraa, toisin kuin lomakehaastattelus-
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sa. Teemahaastattelu onkin haastattelutilanteena I&hempéna avointa haas-
tattelua kuin lomakehaastattelua. Ennakkoon mietityt teemat erottavat kui-
tenkin teemahaastattelun avoimesta haastattelusta ja rajaavat aiheen késit-
telya teemojen mukaan. Teemahaastattelu voi sisaltdd avoimia ja suljettuja
kysymyksid, mutta liian tarkkaa keskustelun rajaamista tulee valttaa.

TAULUKKO 2 Haastattelutyyppien vertailu (Hirsjérvi & Hurme, 1995)

Lomakehaastattelu | Teemahaastattelu Avoin
haastattelu
Kysymysten Kiinted Suosituskysymyksid | Vapaa
muotoilu
Kysymysalue Tiukasti maaritelty Paapiirteittain Vapaa
madritelty

Osallistujamaara | Suuri Melko pieni Pieni
Kustannus Pienehkd Suurehko Suurehko
yksikkoé kohden
Tyomaara Melko pieni Suuri Suuri
analyysivaiheessa
Tutkijan Voi olla pieni Valttdmatta suuri Vélttdmatta suuri
paneutuminen
Saatu tieto Pintapuolinen Syva Syva

Haastattelutyyppié valitessa on otettava huomioon eri tyyppien ominai-
suudet. Haastattelutyypille asetettavat vaatimukset méaaraytyvat tutkimus-
ongelman mukaan. Eri tutkimuksessa on erilainen painotus eri ominai-
suuksilla.

Eniten kaytetty haastattelutyyppi on yksil6haastattelu, mutta haastattelu
voidaan toteuttaa myods ryhméhaastatteluna. Yksilohaastattelussa haasta-
teltavia on yksi kerrallaan ja vastuu haastattelun suunnasta on taysin haas-
tattelijalla. Ryhmahaastattelussa kéaytetdan hyvéksi useamman haastatelta-
van keskeistd vuorovaikutusta haastattelutilanteessa. Ryhmadahaastattelua
kaytetdan usein, kun halutaan selvittdd haastateltavien yhteinen kanta jo-
honkin asiaan. Ryhméhaastattelussa voi olla myds vastakkaisia mielipitei-
td edustavia haastateltavia. Ryhmahaastattelun etuna on usein yksiléhaas-
tattelua nopeampi tiedonsaanti, kun vastaukset saadaan koko ryhmalta ker-
ralla. Ryhmaéhaastattelussa muiden vastaajien paikallaolo voi vaikuttaa
vastauksiin ja niiden luotettavuuteen, esimerkiksi vastaajien sisdisen arvo-
jarjestyksen ja erilaisten luonteiden takia. Luonteeltaan ujo henkil6 ei valt-
tamaétta osallistu keskusteluun, kun taas luonteeltaan dominoivampi henki-
16 on mielelladn koko ajan aanessd. Ryhmahaastattelussa kaikkien haasta-
teltavien pitéisi olla yhtd paljon dinessd, joten ryhméhaastattelussa haas-
tattelijan sosiaaliset taidot haastattelutilanteen ohjaamisessa korostuvat.

Haastattelun suurimpia vahvuuksia tutkimusmenetelmané on sen jousta-
vuus ja monipuolisuus. Haastattelua voidaan kayttdd monipuolisesti eri
haastattelumenetelmid ja toteutustapoja yhdistdmalld. Suora kielellinen
vuorovaikutus haastateltavan kanssa mahdollistaa tarkentavien ja ennalta
suunnittelemattomien kysymysten kysymisen sek& mahdollisuuden s&édel-
14 kysymyksid vastaajan ja tilanteen mukaan. Avoimissa vastauksissa vas-
taaja voi vastata omin sanoin ja vastauskin voi olla talléin todenmukai-
sempi.
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Haastattelun suurimmat haasteet liittyvat haastattelun kaytdnnon toteutuk-
seen. Haastattelussa on tulee saada kysyttya oleellinen tieto, mutta kysy-
mykset eivat saa olla johdattelevia, vaan haastateltavan on saatava vastata
oman mielipiteensd mukaisesti. Kysymysten laadinta vaikuttaa myos vas-
tausten analysoitavuuteen. Lomakehaastattelussa huolellinen ennakko-
suunnittelu ja kysymysten laadinta on ensiarvoisen tarkeéd, silla kysymyk-
si& el voi muokata endd haastattelutilanteessa, eika haastattelun kulkuun
juurikaan vaikuttaa. Haastattelutilanteesta on myo6s pyrittdvd saamaan
mahdollisimman vapaa, silld haastateltavat eivat pysty aina puhumaan
luontevasti. Haastattelu on tutkimusmenetelménd melko tyolas, riippuen
haastattelumenetelmésté ja haastateltavien maéarasta.

Haastattelun toteutus alkaa suunnittelusta. Haastattelu on suunniteltava
hyvin etukateen. Haastattelijan on tehtdva tarvittava maaré pohjatyoté, jos-
sa hdn ottaa selvéa késiteltdvasta aiheesta. Haastattelua suunniteltaessa
my0s saadun aineiston kasittelytapa on hyva miettia valmiiksi, silla se
mahdollistaa laadukkaamman aineiston saannin ja helpottaa analysointia.
Haastattelun suunnittelussa on otettava huomioon kdytannon haastatteluti-
lanteeseen liittyvét asiat, kuten haastatteluymparistd ja haastattelun tallen-
nusvalineet. Haastattelun tallentaminen on valttdmatonta. Nauhoittaminen
on hyva keino haastattelun tallentamiseksi, ryhméhaastattelussa videointi
voi helpottaa tunnistamaan kuka on &anessé. Haastattelun nauhoittamisesta
on muistettava sopia haastateltavan kanssa etukéteen. Haastatteluajankoh-
dat on my0s hyvé sopia etukateen.

Haastattelutilanteessa olennainen asia on yhteinen kieli haastattelijan ja
haastateltavan vélilla. Yhteiseen kieleen liittyy myos kaytettavat termit ja
kasitteet, jotka kaikkien on ymmaérrettavé samalla tavoin. Haastattelun to-
teuttaminen ja ohjaaminen on usein haastattelijan vastuulla, mutta haastat-
telija ei saa kuitenkaan olla liian ohjaileva. Haastattelijan on kiinnitettava
huomiota myds omaan fyysiseen olemukseensa ja sanattomaan viestin-
tdan. Haastattelijan taytyy ndyttdd olevansa kiinnostunut aiheesta ja osoit-
taa olevansa luotettava. (Vuorela 2005, 37-46.)

2.4.1 Haastattelut opinnaytetydssa

Tdassa opinndyteydssd haastattelut ovat tarkeédssd osassa ongelmatilanteen
ja ympériston inhimillisestd luonteesta johtuen. Haastattelujen tarkoituk-
sena on selvittad haastateltavien mielipiteitd seka asioita, joista haastatel-
tavilla on tietoa ja oma ndkemyksensa. Haastattelut ovat oleellinen tiedon-
keruumenetelmé selvitettdessa jarjestelman nykytilannetta ja visiota sen
tulevaisuudesta sekd myds internet-markkinoinnin tilannetta toimeksianta-
jalla.

Haastattelumenetelméksi valikoitui teemahaastattelu. Haastattelujen avulla
on tarkoitus selvittdd entuudestaan epéselvia asioita pieneltd osallistuja-
maéaraltd, joten haastattelussa tarvitaan liitkkumavaraa ja mahdollisuutta
kysyé tarkentavia kysymyksid. Tallaisessa tilanteessa haastattelukysymyk-
sid el myoskaén voi suunnitella tarkasti etukateen, joten lomakehaastattelu
ei ollut sopiva menetelma. Haastattelumenetelméné olisi voitu kayttaa
avointa haastattelua, mutta haastatteluissa on kuitenkin taustalla aina tietty
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aihepiiri, jonka mukaan haastattelun kulkua voidaan rajata teemoihin.
Haastattelut onkin siis luontevinta toteuttaa teemahaastatteluna, joka myos
selkeyttad ja helpottaa vastausten purkua avoimeen haastatteluun verrattu-
na. Haastattelun pohjustamisessa kaytetadn apuna havainnoimalla kerattya
informaatiota. Haastattelut toteutetaan yksilohaastatteluina.

Haastattelut pidetddn toimeksiantajan neuvotteluhuoneessa, jossa saa olla
rauhassa ulkopuolisilta hairiotekijoiltd. Neuvotteluhuone on myos luonte-
va ja tuttu ymparisto tyoasioihin liittyvélle keskustelutilanteelle. Haastatte-
lujen tallennus tapahtuu ulkoisen mikrofonin avulla kannettavan tietoko-
neen kovalevylle, sekd kirjaamalla haastattelun aikana oleellisilta tuntuvat
seikat paperille. Haastatteluun varataan riittdvasti aikaa ja haastattelun
ajankohta sovitaan haastateltavan kanssa etukéteen.

Litteroidun aineistoin analysointitapaa mietittiin ennen haastattelujen to-
teuttamista, ja paatettiin ettad se on luontevaa toteuttaa teemoittelulla tee-
mahaastattelun luokkien pohjalta. Haastattelujen avulla kerdtyn aineiston
litterointi tapahtui osin valikoiden, rajaamalla puheesta késiteltaviin tee-
moihin liittymaton keskustelu. Koska tiedonkeruussa padpaino oli asiasi-
séllolla, eika kielellisilla seikoilla, ei litteroinnissa pyritty taysin sanatark-
kaan puheen toistamiseen. Puhe pyrittiin kuitenkin toistamaan mahdolli-
simman tarkasti. T&std saadusta aineistosta tiivistettiin ja pelkistettiin
ydinkohdat teemoihin, kayttdmalla apuna haastattelun aikana tehtyja muis-
tiinpanoja. Teemahaastattelujen teemat ja apukysymykset ovat kuvattuna
liitteessd 1.

2.4.2 Haastattelujen luotettavuus

Taman opinnaytetyon haastatteluilla keratédén paljon oleellista tietoa varsin
pieneltd haastateltavien joukolta, painoarvon ollessa yhden henkilén na-
kemyksen selvittamiselld. Haastatteluilla on tarkoitus kerdta haastatelta-
valla olevaa tietoa, jota ei ole dokumentoitu tai saatavilla muualta. Vision
ja tulevaisuusmallin muodostaminen tapahtuu haastattelujen avulla keréa-
tyn tiedon perusteella, erityisesti markkinointijohtajan vision mukaisesti.
Tasta johtuen on haastatteluissa kerdtyn tiedon oikeellisuuden varmista-
minen erittain tarkeaa.

Haastattelujen luotettavuuden varmistamiseksi haastattelun toteutuksessa
Kiinnitetaan erityisesti huomiota muutamaan seikkaan. On oleellista, etta
haastateltava ja haastattelija ovat ymmarténeet asiat samalla tavalla. Pyy-
tamalla jonkin termin tai késitteen esittajaa tarkentamaan mita hén on ter-
mill& tarkoittanut, haastattelija varmistaa, ettd kéytetyt termit ja kasitteet
on ymmarretty samalla tavalla. Haastateltavalta on my0s saatava kerattya
kaikki oleellinen ja tarvittava tieto, jotta haastattelun perusteella muodos-
tuu riittdvan kattava kasitys haastateltavan nédkemyksestd. Haastattelija
varmistaa tiedon riittdvdn syvyyden tekemalld tarkentavia kysymyksia
haastattelutilanteessa. Haastattelun lopuksi haastattelija varmistaa, ettd han
on ymmartényt haastateltavan mielipiteet ja ndkemykset haastateltavan
tarkoittamalla tavalla. Tama tehdaén kadymalla mielipiteet lyhyesti 1api ja
esittdméalld haastattelun aikana tehdyt muistiinpanot haastateltavalle. Haas-
tattelussa keratyn aineiston purkamisen ja analysoinnin jalkeen haastatteli-
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ja varmistaa viel& haastateltavalta, ettei purkamisen aikana ole syntynyt
virheellisia tulkintoja tai paatelmia.

2.5 Havainnointi

Saaranen-Kauppisen ja Puusniekan mukaan havainnointi, eli observointi,
tarkoittaa aistien avulla tapahtuvaa tietojen keruuta. Havainnointi on ihmi-
sen jokapéivéista toimintaa, josta tieteellisessa mielessa tapahtuva havain-
nointi eroaa siing, ettd se on tarkkaan ennakkoon suunniteltua ja syste-
maattista toimintaa. Havainnointi voi kohdistua tapahtumiin, kayttaytymi-
seen tai fyysisiin kohteisiin. Havainnoinnin etuna on sen avulla saatava
suora informaatio luonnollisista ympéristoista sekd sen soveltuvuus nope-
asti muuttuviin tai vaikeasti ennakoitaviin tilanteisiin. Havainnointia voi-
daan kayttaa itsendisend tutkimusmenetelmana tai jonkin toisen tutkimus-
menetelman, kuten haastattelun, lisdna tai tukena.

Havainnointi voi olla osallistuvaa tai ei-osallistuvaa, eli suoraa havain-
nointia. Osallistuvassa havainnoinnissa havainnoitsija on itse mukana ha-
vainnoitavassa toiminnassa. Osallistuva havainnointi voidaan jakaa alala-
jeihin tutkijan osallistumisen aktiivisuuden mukaan. Havainnoitsija voi
osallistua passiivisesti toimintaan tai pyrkia aktiivisesti vaikuttamaan asi-
oiden kulkuun. Suorassa havainnoinnissa havainnoitsija ei itse osallistu
havainnoitavaan toimintaan, vaan pitaytyy ulkopuolisen tarkkailijan roo-
lissa. Havainnoitsija voi toimia tutkittavien tietdmatta hanen lasnéolostaan
tai havainnointi voidaan jérjestaa niin, etta tutkittavat tietdvat havainnoin-
nista.

Havainnointitekniikka voi olla strukturoitua, eli pitkélle jasenneltya ja yk-
sityiskohtaista tai strukturoimatonta, eli joustavaa ja valjaa. Strukturoitu
havainnointi edellyttdd ongelman jasentelyé ja luokittelua ennen varsinais-
ta havainnointia. Tama edellyttdd ennakkotietoa tutkittavasta asiasta.
Strukturoimattomassa havainnoinnissa ei voida luokitella etukateen, vaan
hyodynnetadn teoriatiedon perusteella tehtyja ennakko-oletuksia tutkitta-
van ilmion toiminnasta. Joka tapauksessa havainnoinnin tavoitteet ja ha-
vainnoilta vaadittava tarkkuus tulee paattad ennen havainnointia.

Havainnoinnin ongelmana on se, ettd havainnoija voi tahtomattaan vaikut-
taa lasndolollaan havainnoitavaan tilanteeseen, hairita tai jopa muuttaa sen
kulkua. Tutkijan emotionaalinen sitoutuminen tutkittavaan tilanteeseen tai
ryhmaéan voi myo6s heikentdd havaintojen objektiivisuutta. Havainnoijalla
on myds oltava taustatietoa havainnoitavasta asiasta, jotta han ymmartaa
mitd havainnot kertovat ja mika on havaitun seikan merkitys kokonaisuu-
den kannalta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka, 2006.)

Tassd opinndytetydssd havainnointi toimii muita tutkimusmenetelmia tu-
kevana ja téydentdvand menetelmdnd. Havainnointi toteutetaan ei-
osallistuvana, strukturoituna havainnointina. Havainnoimalla ker&taan
taustatietoa haastatteluihin sekd vahvistetaan ja tadydennetddn olemassa
olevaa tietoa. Téllaista havainnointia kaytetd&dn esimerkiksi jarjestelman
teknisen alustan ja kdyton tutkimiseen. Ennen varsinaista havainnointiti-
lannetta jasennelldan ja luokitellaan ongelma, eli Kirjataan asiat jotka ha-
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vainnoinnilla on tarkoitus selvittad. Esimerkiksi selvitettiessa jarjestelmén
kayttda havainnoinnin avulla, havainnoija méarittelee ja luokittelee ensin
havainnoinnin tavoitteet, eli kdyttotilanteessa havainnoitavat asiat. Itse ha-
vainnointitilanteessa havainnoija seuraa kaytt6d, osallistumatta kuitenkaan
itse siihen, ja kirjaa tekeménsa havainnot ylés. Havainnoinnin sanalliset
huomiot ovat liitteessa 2.

2.6  Opinnaytetyon tekijan rooli

Opinnéaytetyon tekija suoritti tietojenkésittelyn opintoihin liittyvéan tyon-
harjoittelun toimeksiantajalla vuoden 2008 alussa. Harjoittelun jalkeen Kir-
joittaja on jatkanut tyoskentelyé toimeksiantajan 1T-osastolla. Tyotehté-
viin on kuulunut erilaisia hallinnointi, tuki- ja yllapitotehtavia. Tyotehtévat
ovat liittyneet paéasiassa internet-sivujen yllapitoon ja péivittamiseen, jo-
hon on kuulunut myés mainosbannerien nakyvyyksista huolehtimista.
Opinndytetyon ongelmatilanne liittyykin laheisesti kirjoittajan omaan tyo-
elamaan, silla jatkokehityksen kohteena oleva mainosbannerien lisdamista
helpottamaan tehty hallintatydkalu on alun perin opinnaytetyon tekijan ra-
kentama. Tyokokemuksen kautta kertyneella tiedolla on tarked merkitys
opinnéytetyon taustatiedoissa.

Opinnéytetytsta on suoraa kaytannon hyotya niin toimeksiantajalle kuin
kirjoittajallekin. Kéytdannon kehitystyon lisaksi opinnaytetyon teoreettise-
na viitekehyksené oleva internet-markkinoinnin osio selventéa Kirjoittajal-
le hdnen omien tyotehtaviensa laajempaa kokonaiskuvaa. Opinnaytetyon
konkreettinen kaytannonlaheisyys myods motivoi kirjoittajaa. Tyon 1ahto-
kohtana olevan epatasméllisen ongelmatilanteen selvittamisella kirjoittaja
saa liséksi arvokasta kokemusta pehmeiden ymparisttjen haasteissa toi-
mimiseen.

13



Mainosbannerien hallintajarjestelmén kehitys pehmeén systeemimetodologian avulla

3

3.1

INTERNET-MARKKINOINTI

Toimeksiantajalla internetid ei ole valjastettu kunnolla markkinointikéyt-
toon, vaan internet-markkinoinnin tila on sekava. Internet-markkinoinnin
hyodyntdminen on vield alkutekijoissédén eikéd sen ominaisuuksia ole kun-
nolla sisdistetty ja hyddynnetty. Tarkoitus on panostaa internet-
markkinointiin voimakkaammin ja saada siitd suunnitelmallista toimintaa.

Internet-markkinointi

Internet on viimeisin 1900-luvun suurista innovaatioista. Noin 15 vuoden
nykymuotoisen olemassaolonsa aikana internet on kasvanut enndtysajassa
globaaliksi ilmidksi ja onkin nykyadn jo arkipaivéinen viestintavaline.
HTML-kielen ja internet-selaimen keksiminen mahdollistivat helposti
kaytettdvan ja monipuolisesti eri tietoelementteja hyodyntavan tietover-
kon kehittymisen. Internet 16i lopullisesti itsensé l&pi kuluttajamarkkinoil-
la, kun laajakaistan my6ta yhteysnopeudet nousivat merkittavasti ja kiin-
tedan kuukausimaksuun perustuva hinnoittelumalli mahdollisti internetin
kayttdmisen ja tutkimisen ilman pelkoa kéayttékustannusten karkaamisesta.
Internetin kehityksen vaiheita on yritetty kuvata versionumeroin, jossa 1.0
tarkoittaa staattista internetid, 2.0 kayttdjien aktiivista osallistumista sisal-
I6n luomiseen erilaisten yhteisopalveluiden, blogien ym. muodossa ja 3.0
lahitulevaisuudessa tulevaa dlykéasté internetia. (Juslén 2009, 28-29; Palo-
heimo 2009, 11.)

Juslénin mukaan internet on muuttanut monen alan toimintamallia ja lo-
giikkaa merkittavastikin. Internetin myota monen alan palvelumalli on
muuttunut internet-palvelun avulla tapahtuvaksi itsepalveluksi. Pankkiasi-
ansa asiakas voi hoitaa internetissd silloin kuin hanelle itselleen sopii,
vaikka viikonloppuna tai keskelld yoté. Postimyyntiluettelot ovat alkaneet
siirtyd internetissd julkaistavien verkkokauppojen etdmyyntikatalogien
tieltd. Perinteisten kauppojen kivijalkana toiminut myymaldverkosto on
osaltaan varmistanut verkkokaupan uskottavuuden kuluttajien silmissé,
mutta verkkokauppa mahdollistaa myds kaupan ilman myymalgitd. Koska
verkkokauppa ei vaadi valttamatta tuotteiden varastointi- ja esittelytiloja,
se mahdollistaa my6ds vahemman kysyttyjen tuotteiden kustannustehok-
kaan tarjonnan. Tarjoamalla useita pienen kysynnan tuotteita, voidaan
tuotteiden kysyntojen yhdistyessd saada aikaan merkittavékin markkina.

Vaikka tavaroiden verkkokauppa ei valttdmatta vaadikaan varastointi- ja
myymaléatilaa, on tavaroiden toimittaminen kuitenkin hoidettava perintei-
sen logistiikan kautta. T&m&n ongelman poistamiseksi on syntynyt uusi in-
ternetid hyodyntavé jakelukanava. S&dhkoinen jakelu mahdollistaa sahkoi-
sessd muodossa olevien tuotteiden kaupan internetissad, ilman fyysista ta-
varoiden siirtelyd. Internetista voi esimerkiksi ostaa ja vuokrata musiikkia
ja elokuvia séhkoisessd muodossa. Asiakas voi myods ostaa esimerkiksi
matka- tai elokuvalipun internetistd ja tulostaa sen kotonaan. Sahkdinen
jakelu on lydmassa itsedan lapi myés Kirjallisuudessa sahkoisten lukulait-
teiden kehittyessa ja yleistyessa. (Juslén 2009, 30-33.)
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Yritykset toivat mukanaan internetiin myds markkinoinnin. Internet-
markkinoinnissa sovellettiin aluksi perinteisid markkinoinnin keinoja,
mutta 2000-luvulla on alkanut syntyd uudenlaisen ympariston mahdolli-
suudet paremmin huomioivia markkinointiviestinnan muotoja. Internet-
ympaéristossa kaytossa olevat markkinointivélineet ovat kustannuksiltaan
niin alhaisia, ettd ne ovat kaiken kokoisten yritysten kaytettavissa. Interne-
tin myo6té pienten yritysten mahdollisuudet kilpailla suurten kanssa ovat-
kin parantuneet huomattavasti. (Juslén 2009, 33-34; Pullinen 2009, 20.)

Markkinoinnin toimintamalli on pysynyt paaperiaatteiltaan muuttumatto-
mana kymmenien vuosien ajan, vaikka maailma onkin sind aikana muut-
tunut huomattavasti. Markkinointi on ollut suurilta osin mainontaa, joka
perustuu asiakkaan keskeyttdmiseen medioissa. Mainontaa ovat tuottaneet
markkinointiviestinndn ammattilaiset ja kohdeyleiso on altistettu kéytta-
malla sopivaa yksisuuntaista mediaa. Perinteisesti tdma on ollut painetun
median, television ja radion hyddyntamistd. Markkinoinnin perimmaéisena
tarkoituksena on aina kasvattaa tekijansa liiketoimintaa. (Juslén 2009, 41,
Laaksonen & Salokangas 2009, 35; Pullinen 2009, 19.)

Perinteisten massamedioiden hallitsemassa maailmassa markkinointia ja
tiedottamista ovat hallinneet omat tahonsa. Tiedottamista hallinnet tahot
ovat paattaneet mita sisaltod julkaistaan ja markkinointia hallinnoivat ta-
hot puolestaan ovat myyneet mainostilaa. llmaista mediatilaa ei ole mo-
neltakaan taholta saanut vaivattomasti, vaan siitd on jouduttu maksamaan
kalliistikin. Lukuisilla pienilld yrityksilla, yhteis6illd tai vaikkapa taiteili-
joilla ei ole ollut mitddn mahdollisuutta tavoittaa suurta yleisdéa naiden ta-
hojen kautta. (Juslén 2009, 35-36.)

Median digitalisoitumisen myo6tad on tapahtumassa huomattava muutos
ihmisten tiedon késittelyssd, sen tuottamisessa seka ostoskayttaytymisessa.
Muutos nékyy erityisesti nuorissa ihmisissg, jotka ovat jo luontaisia inter-
netin kayttajia ja pitavatkin sita tarkeimpané ja kiinnostavimpana mediana.
Voidaan pitdd kyseenalaisena sitd, oppivatko 2000-luvulla syntyneet ol-
lenkaan perinteisten medioiden kuluttajiksi, kuten esimerkiksi sanomaleh-
den lukijoiksi, samalla tavalla kuin aiemmat sukupolvet. Internetin kaytto
lisadntyy kuitenkin voimakkaasti myos vanhempien ikapolvien parissa ja
vaikuttaa heidankin kayttaytymiseensd. Taman myota kaynnissa on, moni-
en mielesta erittain merkittavd, muutos myos koko markkinointiajattelussa
ja markkinoinnin tekemisessé. (Laaksonen & Salokangas 2009, 35-36.)

Juslénin mukaan perinteiset massamediat ovat, eroavaisuuksistaan huoli-
matta, kaikki toimineet samojen padperiaatteiden mukaisesti. Ne ovat va-
littdneet tietoa yksisuuntaisina joukkoviestimind oman aikataulunsa mu-
kaisesti, muuttamatta viestin sisélt6d. Vaikka internet vaikuttaakin samalla
toiminta-alueella perinteisten massamedioiden kanssa, se ei kuitenkaan
toimi samojen viestinnan lainalaisuuksien mukaan kuin ne. Néin ollen in-
ternet ei olekaan samassa mielessé media ja viestintdkanava kuin perintei-
set joukkoviestimet, vaan enemmankin toimintaymparistd ja paikka toi-
minnalle, keskustelulle sek& vuorovaikutukselle.
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Markkinointiin on vuosikymmenten kuluessa syntynyt yleisesti hyvaksyt-
tyja méaritelmid ja kaytantoja, joiden tuntemisen on katsottu perinteisesti
tarkoittavan markkinoinnin hyvééd osaamista. Ndma vanhat markkinoinnin
pelisddnnot ovat menettdméssa merkitystadn ja internetin muuttaessa peli-
kenttdd myos markkinoinnin pelikirja on uudistumassa. Lisaksi perinteis-
ten kaytantdjen mukainen toimintatapa ohjaa markkinointia vaaraéan suun-
taan silloin kun markkinointikanavana on kaksisuuntainen internet. Van-
hojen markkinoinnin pelisdantdjen noudattaminen internetissa johtaa pe-
rinteisten, yksisuuntaisten viestintdkanavien ehdoilla syntyneiden, mark-
kinointikeinojen k&yttoon ymparistdssa, johon niité ei ole tarkoitettu.

Muutokset ihmisten mediakayttdytymisessa ovat aiheuttaneet myds sen,
ettd yha suurempaa joukkoa kuluttajia on vaikea tavoittaa kayttamalla pe-
rinteistd markkinointia, joka perustuu ihmisten keskeyttamiseen. Erityises-
ti mainonnalla on entistd vaikeampi tavoittaa kuluttajia siksi, etta kulutta-
jat ovat joko véhentineet massamedioiden k&yttoa tai he ovat oppineet
vaistamaan ja torjumaan mainontaa entistd tehokkaammin. Ihmiset halua-
vat internetissa tietoa heité kiinnostavista asioista, eivétka tiedon etsimista
keskeyttdavaa mainontaa.

Keskeisin ero internetin ja perinteisten medioiden valilla on internetin
kaksisuuntaisuus ja reaaliaikaisuus tiedon vélittdmisessa. Internet mahdol-
listaa tarpeeseen perustuvan viestinndn ja sisaltdjen kayton. Internetin
kayttaja voi hakea haluamaansa tietoa, haluamanaan aikana ja haluamansa
maaran. Sisaltéon liittyy myos toinen merkittédva ero perinteiseen mediaan
verrattuna. Vanhoissa viestintavélineissé sisaltoé on ollut l&hes kokonaan
ammattilaisten tuottamaa, jolloin viestin valittaja kontrolloi téysin viestin
sisdltéa ja lahetystd. Ammattimaisen siséllon tuottamisen liséksi kasvava
osa internetin siséllosta on kayttajien itsensa tuottamaa ja syntyy eraanlai-
sena kansalaisjournalismina.

Kuluttajat kayttavét internetin kaksisuuntaisuuden tuomaa valtaa myos
hyodykseen, julkaisemalla ja vélittdmalla toisilleen markkinoijia ja heidén
toimintaansa koskevaa tietoa. Téllaista asiakkaiden tuottamaa markkinoin-
tia pidetddn myos paljon merkityksellisempana kuin markkinoijan itsensé
tuottamaa mainontaa ja tietoa. Kuluttajat eivat endé luota samalla tavalla
mainontaan, eivatkd pida sitd niin tarpeellisena kuin perinteisten massa-
medioiden valtakaudella. Internetissa markkinoinnin onkin avattava rajo-
jaan dialogille ja on pyrittdvd luomaan toimintamalleja joilla asiakkaat
saadaan kiinnostumaan markkinoijan tarjoamista tuotteista seka kerto-
maan positiivisista kokemuksistaan myds muille. Olennaista ei siis ole
enéa yksisuuntainen markkinointiviestin toitottaminen, vaan kiinnostuksen
herdttdminen, vuorovaikutuksen aikaansaaminen ja lupausten lunastami-
nen. Myds asiakastyytyvaisyydesté on tullut markkinoinnin valine.

Etenkin sosiaalisen median kasvun myo6ta aina vain suurempi osa kaytta-
jistd kuluttaa aktiivisesti toisten kayttdjien tuottamaa siséltéa ja osallistuu
myos itse sisdllon tuottamiseen. Kayttdjien tuottamaan sisaltoon kuuluu
keskeisesti toisten tuottaman sisallon arviointi, muokkaaminen ja jakami-
nen edelleen. Internetid voikin pitadé valtavana, lukemattomista eri kokoi-
sista yhteisoista muodostuvana keskusteluna. Téallaisessa ymparistossa
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markkinointikaan ei voi toimia perinteisen yksisuuntaisen mallin mukai-
sesti, vaan markkinoijan on osallistuttava keskusteluun ja toimittava inter-
netille luonteenomaisilla toimintatavoilla.

Perinteista keskeyttdmiseen ja pakottamisen perustuva markkinointia
Juslén kutsuu outbound-markkinoinniksi, jolla tarkoitetaan sen ulospdin
suuntautuvaa luonnetta. Tallainen markkinointi perustuu siihen, ettéd
markkinointiviesteja tyonnetdén kohti potentiaalisia asiakkaita kayttamalla
esimerkiksi kohdeyleison seuraamia yksisuuntaisia viestintakanavia. Out-
bound-markkinointiin voidaan lukea perinteisten medioiden avulla tapah-
tuvan mainonnan lisaksi myés muun muassa puhelinmarkkinointi seké
messuilla ja ulkoilmassa tapahtuva markkinointi. Outbound-markkinointi
on pééasiassa mainostamista ja sen ongelmaksi on muodostunut, etta ih-
miset ovat kyll&styneet olemaan jatkuvan mainospommituksen kohteena.

Outbound-markkinointia voidaan toteuttaa my0ds internetissd, mutta on
my0s syntynyt uudenlaiseen ymparistoon paremmin sopiva markkinointi-
malli, jota kutsutaan inbound-markkinoinniksi. Inbound-markkinoinnin
toimintamalli on pdinvastainen kuin outbound-markkinoinnissa. Inbound-
markkinointi perustuu asiakkaiden vetdmiseen kohti markkinoijan tuottei-
ta ja palveluita, tarkeimméan markkinointivalineen ollessa asiakkaan tar-
peita vastaava sisaltd. Inbound-markkinoinnissa panostetaan markkinoijan
tarjoaman sisallon l0ydettavyyteen hakukoneissa, sosiaalisen median pal-
veluissa ja muualla internetissa. Inbound-markkinoinnissa keskeisend teki-
jand on asiakkaan suostumus markkinointiviestien vastaanottamiseen,
usein jopa asiakkaan omasta aloitteesta. Markkinoijan rooliksi jaa talloin
toimia sisallon tuottajana, eikd asiakkaan keskeyttajana. (Juslén 2009, 36-
37,41-43,57-58, 131-134.)

3.1.1 Analytiikka

Mitattavuus, etenkin ep@onnistumisen syiden selvittdminen, on yksi perin-
teisen markkinoinnin keskeisista ongelmista. Koskaan ei voi tietaa var-
masti mik& toimii ja mik& ei. Tamé pétee osaltaan myds internetissd, mutta
muihin markkinointikanaviin verrattuna internet on ylivertainen helpossa
ja tarkassa mitattavuudessaan. Internetissa yksityiskohtaiset markkinointi-
tiedot ovat saatavissa jatkuvasti ja ne ovat aina ajan tasalla. Taman mark-
kinointitiedon kerddmistd, mittaamista ja analysointia kutsutaan web-
analytiikaksi. (Juslén 2009, 343; Kokko 2009, 57.)

Web-analytiikan avulla saatuja tarkkoja mittaustuloksia on kuitenkin osat-
tava my0s analysoida ja hyodyntdd markkinoinnissa. Helppo mitattavuus
voi johtaa helposti pelkkaan lukujen tuijottamiseen, kokonaisuuden jaa-
dessa véhemmélle huomiolle. Helpolla ja tarkalla mitattavuudella voidaan
esimerkiksi havaita epaonnistuminen, mutta epaonnistumisen syitd mitta-
ustulokset eivat kerro suoraan.

Juslénin mukaan web-analytiikassa mittaus perustuu rutiininomaisesti tal-
lennettavaan web-sivulla vieraileviin kayttdjiin perustuvaan tekniseen tie-
toon, jota kasitelladn analytiikkaohjelmien avulla. Tiedon kerddminen ta-
pahtuu automaattisesti, eiké edellytd kavijalta erillisia toimenpiteitd. Kavi-
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joista voidaan kerété tietoa joko sivuston palvelimen tapahtumalokeista tai
tiedot voidaan l&hettdd ulkoiselle palveluntarjoajalle sivustoon lisattdvan
JavaScript-koodinpatkén avulla. Naistd puhutaan loki- ja selainpohjaisena
analytiikkana.

Lokipohjainen analytiikka perustuu palvelimen tallentamiin tietoihin sivun
latauspyynnosta. Tallennettavia tietoja ovat tyypillisesti muun muassa IP-
osoite, josta pyynt0 on lahetetty, pyynnon ajankohta, pyydetyn tiedoston
URL-osoite, pyynnon toteutumista koskeva tilakoodi, URL-o0soite, jonka
kautta pyynt0 on tullut, k&ytetyn selaimen nimi, ohjelmaversio ja kieliver-
sio sekd pyynnon léhettdneen tietokoneen kayttojarjestelma. Naité tietoja
on osattu jo pitkddn hyddyntaa kavijatietojen analysoimiseen. Aluksi mit-
taaminen keskittyi vain sivupyyntdjen méaraan, mutta sivustojen laajentu-
essa tdma ei vastannut endd k&vijamadrid edes summittaisesti ja seurantaa
kehitettiin mittaamaan seka kunkin sivun latauskertoja, ettd saman kaytta-
jan tekemien perattéisten latauspyyntojen sarjaa eli istuntoja.

Lokipohjaisen analytiikan luotettavuuteen ja kustannuksiin liittyi kuiten-
kin muutamia ongelmia, joiden takia alettiin kehittdé selainpohjaista ana-
Iytiikkaa. Suurimpia ongelmia lokipohjaisessa analytiikassa on se, ettei
samasta IP-osoitteesta, kuten yrityksen sisaltd, tulevia eri kévijoita voida
erotella mitenkaan. Monilla internet-palveluntarjoajilla on kaytéssa myos
dynaamiset IP-osoitteet, jolloin saman kévijan IP-osoite voi vaihtua kayn-
tikertojen valilla ja hanet tulkitaan eri kdvijaksi. Liséksi esimerkiksi haku-
robotit kasvattavat kdyntien maaraa sivustoilla, eivatka selaimen valimuis-
tista ladatut sivut tallennu palvelimen lokiin. Lokipohjaisen analytiikan
kaytto edellyttdd myos analytiikkaohjelmiston asentamista palvelimelle ja
ohjelmiston yll&pitoa. T&mé& vaatii k&ytdnnossd oman palvelimen ja osaa-
mista, jota kaikilla yrityksilla ei ole kaytdssaan. Lokipohjaisen analytiikan
vahvuuksia ovat kuitenkin, etta tarvittavat tiedot syntyvat muokkaamatta
sivuja, tietojen tallentuminen on luotettavaa ja tiedot ovat tallessa omalla
palvelimella. Liséksi lokiin tallentuvat kaikkia tiedostoja, kuten kuvia ja
PDF-tiedostoja, koskevat latauspyynnot.

Selainpohjainen analytiikka toimii puolestaan siten, ettd jokaiselle seurat-
tavalle sivulle liitetd&n pieni JavaScript-koodi, joka l&hettdd sivun latauk-
sen yhteydessa tiedot sivun latauksesta ja kayttajasta analytiikkapalveli-
melle. Selainpohjaisessa analytiikassa tallennetaan samoja tietoja kuin lo-
Kipohjaisessakin, mutta yksittaiset kévijat voidaan tunnistaa selaimeen tal-
lennettavan evasteen avulla. Selainpohjainen analytiikka on mahdollista
toteuttaa ulkoisena palveluna, jolloin palvelimelle ei tarvitse asentaa ana-
Iytiikkaohjelmistoa. Selainpohjainen analytiikka ei kuitenkaan toimi, jos
kévijan selaimessa ei ole Javascript-tukea tai ulkopuolinen analytiikkapal-
velin ei ole jostain syysté saatavilla. Yksi suosituimmista selainpohjaisista
analytiikkapalveluista on maksuton, mutta monipuolinen Google Analy-
tics.

My0s sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinoinnissa voidaan mitata
muutamia tekijoitd. Esimerkiksi yrityksen Facebook-sivulla voidaan seu-
rata kdynteja ja sivun faniksi ryhtyneita kayttajia Facebookin tarjoamalla
yksinkertaisella seurantatyokalulla. YouTubessa on mahdollista seurata
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muun muassa julkaistujen videoiden katseluméaéaria sekd kanavan tilannei-
den maarag, joiden perusteella voidaan arvioida asikkaiden tavoittamisen
onnistumista ja kehittymistd. Sosiaalisen median luokittelu- ja jasentely-
palveluihin, kuten Delicio.us ja Digg, tallennetuista kirjanmerkeista voi
paatella, etté julkaistusta siséllosta on ollut hyotya. (Juslén 2009, 356-360,
364.)

3.1.2 Kaotisivut ja blogit

Kalliolan mukaan kotisivut ovat kdytannossa ainoa verkkopalvelu, joka
voi olla taydellisesti yrityksen itsensé hallussa niin ulkoasun, sisallén kuin
toiminnallisuudenkin suhteen. Nain ollen Kkotisivut ovatkin paras paikka
esitelld yritysta ja nayttad yrityksen brandi juuri sellaisena kuin yritys ha-
luaa sen nédkyvén. Kotisivut eivat ole menettaneet merkitystdédn yhtena
olennaisimmista medioista yritykselle, vaikka internet tarjoaakin nykyaan
my6s monia muita mahdollisuuksia kertoa yrityksesta ja sen tuotteista.

Hyvilla kotisivuilla esitelladn yrityksen toimintaa ja tuotteita asiakasta
kiinnostavalla tavalla ja riittavan kattavasti. Kotisivujen tulee olla toimin-
tavarmat, selkedt ja informatiiviset. Kotisivujen ilme ja luonne méaérayty-
vat osaltaan myos yrityksen liiketoiminnan mukaan, mutta yrityksen il-
mettd korostava luovuus on muistettava erottaa turhasta teknisesta kikkai-
lusta. Téarkeintd yrityksen kotisivuissa on niiden tarjoama sisaltd. Ko-
tisivuilta olisikin syytd l6ytya ainakin kuvaus yrityksesta, yrityksen toi-
minnasta, tuotteista, henkilostosta ja mahdollisesti asiakkaista. Yrityksen
yhteystiedot on syyté olla esilld mahdollisimman kattavasti, selkeésti ja
helposti l0ydettavissd. Perussisallon tarjoamisen ohella yrityksen ko-
tisivuille voi olla hyva lisatd vuorovaikutteista sisaltoa ja sité kautta pyrkié
aktivoimaan kéavijoita. Tallainen vuorovaikutus voi olla esimerkiksi yksin-
kertaista yhteydenottopyynnon jattamistd tai kommentointia. Monimutkai-
sia vuorovaikutuselementteja kannattaa valttaa, ellei niill4 saada jotain to-
dellista lisdarvoa asiakkaan kannalta.

Eri tuotteille tai palveluille voidaan toteuttaa omat brandisivunsa, jos yri-
tykselld on useita eri tuotteita tai brandeja. Siind tapauksessa yrityksen
omat Kotisivut koskettavat vain suoraan yrityksen kanssa asioivaa, huo-
mattavasti pienempaa kavijajoukkoa, muiden kévijoiden kdydessé tuottei-
den omilla brandisivuilla. Yrityksen kotisivuilla voidaan keskittya vain
yrityksen yleisen toiminnan esittelyyn, mutta kotisivuilta on syyta ohjata
kavijat selkeasti myos erillisille brandisivuille. Uutta tuotetta tai palvelua
lanseerattaessa brandisivun sijasta voidaan toteuttaa kampanjasivu, joka
on kertaluonteinen ja toiminnassa vain lyhyen aikaa. Kampanjasivun hyo-
dyt yritykselle ovat kuitenkin kyseenalaiset, ellei kampanjasivusta synny
my6hemmin bréndisivua. Kokonaan erillisen kampanjasivun sijasta voi-
daan esimerkiksi lisdtd kampanjaosioita yrityksen omien kotisivujen alle,
josta voidaan kampanja-ajan jalkeen esimerkiksi ohjata k&vija suoraan
tuotesivuille tai muuttaa sen sisaltod aina uusien kampanjoiden myota.
(Kalliola 2009, 177-180, 188.)

Blogit ja bloggaaminen ovat viime vuosina tulleet monille tutuiksi ké&sit-
teiksi. Blogi on lyhenne sanasta weblog, ja silla tarkoitetaan internet-sivua
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tai —sivustoa, jonka keskeinen sisaltdé koostuu pdivakirjamaisista artikke-
leista, eli blogimerkinngistd. Blogimerkinnét voivat siséltdd myos linkkej4,
kuvia, videoita ja muuta sédhkdista sisaltéd. Blogi siséltdakin usein linkkeja
myos toisiin blogeihin. Useasti blogeissa on mahdollisuus jattdd komment-
teja siind julkaistuihin artikkeleihin. Tamé onkin yksi blogien keskeisim-
mistd eduista tavanomaisiin internet-sivuihin ndhden. Mielenkiintoinen ja
ajatuksia herattdva blogimerkintd voi saada aikaan vilkkaan keskustelun,
joka levida internetin kayttajien keskuudessa laajalti. Blogit voivat toimia
my06s merkittavind mielipiteiden valittdjind kulutuspaatoksia tehdessé.
Blogi on siis ensisijaisesti julkaisun muoto ja viestintévéline. (Juslén 20009,
113; Rinta 2009, 151-152.)

Kuka tahansa voi avata blogin ja suurin osa bloggaajista ovatkin yksityisia
henkil6itd. Osa blogeista keskittyy jonkin tietyn aihealueen ympadrille, osa
puolestaan on eraanlaisia nettipaivakirjoja. Omasta blogista on tullut mo-
nelle véline ilmaista itsedén, silla blogin perustaminen ja kdyttdminen on
helppoa ja usein myos ilmaista. Tasta johtuen blogien maara onkin valtava
ja sisallon taso vaihtelevaa. Blogeja 10ytyy aina paivakirjamaisista yksi-
tyishenkildiden hengentuotteista perinteisten median journalistista laatua
vastaaviin, korkeatasoisiin uutis- ja teemablogeihin. Blogien yksinkertai-
nen rakenne aiheuttaa kuitenkin rajoituksia niiden markkinointikayttoa
ajatellen. Blogit toimivatkin parhaiten yrityksen internet-sivuston siséltoa
taydentéen. (Juslén 2009, 113-114.)

Vaikka blogit yleisesti ovatkin luonteeltaan epavirallisia, olisi yrityksen
blogiviestinndn oltava suunniteltua, kuten muunkin yritysviestinnan. Kan-
nattaa miettia, onko blogi oikea viestintdkanava yrityksen tarkoituksiin,
eikd vain aloittaa bloggaamista. Yritysblogin tulisi olla hyvin kirjoitettu,
joten Kirjoittajien valinta on tarkead. Kirjoittajia blogeissa on usein vain
yksi, mutta on olemassa myds useamman Kirjoittajan ryhmablogeja. Blo-
gimerkinnoissa tulisi pyrkia siihen, etta kirjoittajat tulevat selkeésti esille,
ja nimimerkkin kayttoa yritysblogissa tulee valttaa. Blogin vélityksella tu-
lisi esittad sen kirjoittajien omia nakemyksia ja mielipiteitd, eika esimer-
kiksi yrityksen lehdistotiedotteita. Yritysblogissa tulisi myos ldhtokohtai-
sesti aina olla kommentointimahdollisuus dialogin ja vuorovaikutuksen
synnyttdmiseksi. (Rinta 2009, 152-155.)

3.1.3 Hakukonemarkkinointi

Larvangon mukaan hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on lisata tuotteen
nékyvyyttd hakukoneen hakutuloksissa. Nakyvyyden lisddmiseksi on ole-
massa yleisesti ottaen kaksi keinoa, maksettu hakusanamainonta ja sivujen
hakukoneoptimointi, jolla yritetddn parantaa luonnollisia hakukonetulok-
sia. Hakukonemarkkinoinnin erityispiirteend on mahdollisuus kohdistaa
markkinointi potentiaalisille asiakkaille, juuri silloin kun asiakas on il-
moittanut kiinnostuksensa aiheeseen suorittamalla sitd koskevan haun.
Hakukonemarkkinointi toimiikin parhaiten silloin kun se on kohdennettu
mahdollisimman pitkélle. Hakukonemaailman ylivoimaisena markkinoin-
tijohtajana Suomessa on Google, joten kdytanndssé hakusanamarkkinointi
kohdistetaan pelkastadn Googlen hakukoneeseen.
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Hakusanamainonta on eraédnlaista huutokauppaa asiakkaista, jossa samois-
ta asiakkaista voivat kilpailla kaikki halukkaat. Hakusanamainonta on
mahdollista aloittaa hyvin pienell& budjetilla ja oikein kohdennettuna pie-
nellakin panostuksella voidaan saada hyvié tuloksia. Yksinkertaistettuna
hakusanamainonta kaynnistetdan valitsemalla mink& hakusanojen yhtey-
dessd halutaan nakyéa, millainen mainos kunkin hakusanan yhteydessa ha-
lutaan nayttadd sekd mita ollaan valmiita maksamaan yhdesta klikkaukses-
ta. Lisaksi asetetaan paivabudjetille yldraja, jonka taytyttyd mainoksia ei
endad naytetd. Mainokset néytetddn hakutuloksissa jarjestyksessa niista
maksetun hinnan mukaan. Liian pienelld hinnalla mainosta ei nayteté ol-
lenkaan.

Hakusanamainonnan yleisyyden vuoksi sen ostamiseen on olemassa eri-
laisia tapoja. Puhelinmarkkinointiyritykset myyvét hakusanamainontaa
usein klikkipaketteina, jolloin asiakas maksaa tietyn summan ja paketin
myynyt yritys hoitaa kaytannon toteutuksen. Klikkipakettien hyvéa puoli
on niiden helppous, mutta paketit eivat sovellu suurempiin kampanjoihin
kovin hyvin. Toinen keino on, etenkin suurien mainostajien suosiossa ole-
va, mainostilin hallinnoinnin ulkoistaminen. Tama tarkoittaa sitd, etta ha-
kukonemainonnassa kaytettava tili on yrityksen hallussa, mutta mainontaa
hoitaa ammattilainen. Tdm& malli soveltuukin suuremman luokan ha-
kusanamainontaan, jolloin kaytdssd on myods enemmaén taktisia keinoja
hakusanamainonnan tehostamiseen. Tamé vaatii kuitenkin enemman pa-
neutumista hakusanamainontaan kuin valmiin klikkipaketin ostaminen, ei-
k& kyseessa ole mydskaan yhta hyvin pienemman mittakaavan mainontaan
soveltuva keino. Kolmas keino on hoitaa hakusanamainonta kokonaan it-
se. Pienimuotoisen kampanjan kdynnistdminen onnistuu melko vaivatto-
masti ja mainonnan hallinnointi itse voi olla myds opettavaista markkinoi-
jalle. Hakusanamainonnan tulokset voivat auttaa yritystd kohdentamaan
my6s muuta markkinointia.

Hakukonemarkkinoinnin toinen muoto on hakukoneoptimointi. Haku-
koneoptimoinnilla parannetaan yrityksen verkkosivujen nakyvyyttad haku-
koneiden tuloksissa, joka auttaa tuomaan sivuille oikeasta aihepiiristd
kiinnostuneita kayttajia. Perinteisen kaupallisen hakukoneoptimoinnin ta-
voitteena on nostaa sivut yleisimmilla hakusanoilla haettaessa tulosten
kérkeen. Hakukoneoptimointiin liittyy myds linkkien hankkiminen erilai-
silla vaihtokaupoilla ja kampanjoinnilla. Linkit markkinoitavalle sivustolle
parantavat perinteisesti nakyvyyttd hakukoneiden tuloksissa, sekd myds
tuovat nakyvyytta sivustolla, jossa linkki on. Linkkien vaihtokaupat ovat
varsin yleisid. Viestinnallisella hakukoneoptimoinnilla puolestaan tavoitel-
laan hyvaa asiakaspalvelua. Tdma tapahtuu huomioimalla hakukonenéky-
vyys myos silloin, kun kyseessé on sellainen asiakasta kiinnostava tieto,
jolla ei ole suoranaista kilpailua hakutuloksissa. Téllaista voi olla esimer-
kiksi tuotteiden kayttdohjeet, jotka voivat helposti hukkua hakutuloksissa
sivuston sisallon suureen tietomé&araan.

Hakukoneoptimoinnin kolmas muoto on maineenhallinta. Maineenhallin-
nalla tarkoitetaan sitd, ettd mahdollisesti hakutuloksissa korkealle nouse-
vista negatiivisista tuloksista yritetddn paasta eroon. Téllainen negatiivinen
tulos voi olla esimerkiksi yritystd tai tuotetta haukkuva blogikirjoitus.
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Néiden sivujen poistaminen hakutuloksista on hankalaa, mutta niité voi-
daan koittaa saada alemmas tuloksissa nostamalla yrityksen omia positii-
visia tai neutraaleja sivuja korkeammalle. Maineenhallinta on hidasta, kal-
lista ja se voi olla myds moraalisesti arveluttavaa. Maineenpuhdistusope-
raatio voi kuitenkin helposti kaéntya tekijaansa vastaan aiheuttamalla ne-
gatiivista julkisuutta. (Larvanko 2009, 91-97.)

3.1.4 Mainosbannerit ja kumppanuusmarkkinointi

Bannerimainonta, eli display-mainonta, on ensimmaisia internetissa toteu-
tetuista mainosmuodoista ja se onkin edelleen aktiivisesti kaytdssa. Mai-
nosbannerit ovat todennékoisesti jokaiselle internetin kéyttajélle tuttuja,
web-sivulla ndkyvia ilmoituksia. Bannerit ovat internet-maailman vaihto-
ehto perinteiselle mainonnalle. Bannerin siséltd voi olla staattista tai ani-
maatiota sisaltavaa kuvaa. Banneri voi olla toteutettu jollakin ohjelmointi-
tekniikalla, kuten Flashilla. Bannerimainonta toimii ja nékyy pitkélti kuten
mika tahansa muukin perinteinen mainosvéline, kunnes mainosbanneria
klikataan. Bannerin klikkaaminen johtaa tyypillisesti mainostettavan tuot-
teesta tai palvelusta lisdtietoa antavalle sivulle, kampanjasivulle tai mai-
nostettavan palvelun etusivulle. (Juslén 2009, 239; Jarvilehto 2009, 103.)

Vaikka mainosbanneri voi olla periaatteessa minkélainen tahansa, ne to-
teutetaan useimmiten tiettyjen standardien ja suositusten mukaan, mahdol-
lisimman laajan ja hyvan yhteensopivuuden takaamiseksi. Esimerkiksi
IAB (Internet Advertising Bureau) on julkaissut suosituksia bannereiden
kokoon ja sijoitteluun liittyen. K&ytdnnosséd bannereita myydaan kuten
printtimainoksia, méaaramuotoisina ja maaratyille mainospaikoille web-
sivulla. (Juslén 2009, 239-240; Jarvilehto 2009, 103.)

Bannerimainonta on mygs saanut osakseen kritiikkid. On puhuttu erdénlai-
sesta bannerisokeudesta, jolla tarkoitetaan sitd, ettd kayttajat hyppaavat,
osin automaattisestikin, kaiken mainonnalta vaikuttavan yli. On myds
moitittu bannerimainonnan tehottomuutta liikenteen synnyttamisessa. Taté
on puolestaan kritisoitu pelkk&an bannereiden klikkausmé&érien tuijotta-
misesen keskittymisestd, jolloin unohdetaan bannerimainonnan huomioar-
vo ja muut vaikuttavuustekijat. Kayttadjan aktivoiminen klikkauksen kautta
on internetin tarjoama lisdarvo mainonnalle, mutta suuri osa kayttajista ei
edes harkitse mainoksen klikkaamista. Bannerimainoksen siséltd voi kui-
tenkin vaikuttaa ostopéatokseen mydéhemmin. (Jarvilehto 2009, 103.)

Perinteinen tapa mainostilan kauppaamisessa perustuu kontaktien myyn-
tiin. Televisio- radio- ja printtimainonnassa hinnoittelu tapahtuu mainok-
sen koon tai keston perusteella sekd sen perusteella, kuinka paljon yleis6a
mainos tavoittaa. Mainostilasta maksetaan laskennallisesti syntyvien kon-
taktien pohjalta ja yhden kontaktin hinta saadaan laskettua jakamalla mai-
nostilan hinta syntyvien kontaktien maarélla. Yleisimmin tdma ilmaistaan
hintana per tuhat kontaktia, jolle kdytetddn nimed CPM (Cost per mille).
(Juslén 2009, 242; Jarvilehto 2009, 107.)

Internet on kuitenkin tuonut mukanaan myds uusia hinnoittelumalleja,
joissa hinta on kytketty sovituissa asioissa saavutettuihin tuloksiin. Téallai-
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sen mallin k&yton edellytyksena on, ettd tuloksiin liittyvia toimenpiteita,
kuten mainoksen klikkaus, pystytadn mittaamaan. Téallaista hinnottelumal-
lia kdytetdadn nimia CPC (Cost per click) tai CPA (Cost per action). (Juslén
2009, 241-242; Jarvilehto 2009, 107.)

Bannerimainonnassa yleisin hinnoittelumalli on CPM bannerin nayttoker-
tojen méaran perusteella. Nayttokertojen maaran perusteella tapahtuvassa
hinnoittelussa perusteena on yleison altistuminen mainokselle, eikd mai-
noksen vaikutus yleison kéyttaytymiseen. Myo6s klikkauksiin perustuvaa
hinnoittelua k&ytetadn, mutta se on harvinaisempaa. (Jarvilento 20009,
104.)

Kumppanuusmarkkinointi voidaan ndhda display-mainonnan johdannaise-
na, jossa viesti voidaan vélittda esimerkiksi mainosbannerin tai tekstilinkin
avulla. Kumppanuusmarkkinoinnissa kuitenkin maksetaan vain suorista
tuloksista, jollainen voi olla tyypillisesti esimerkiksi verkossa tapahtuva
ostotapahtuma tai jokin muu mitattava toimenpide. KumppanuusmarkKki-
nointi on luonteeltaan enemmankin myyntid ja myynnin edistdmisté kuin
mainontaa. Mainoskumppanina on yleensa toinen yritys, yhteiso tai yksi-
tyinen henkild, joka laittaa kumppaninsa mainoksen omille verkkosivuil-
leen, toimien tavallaan virtuaalisena myyntitiimind. KumppanuusmarkKki-
nointia on tyypillisesti esimerkiksi Kirja-, musiikki- tai elokuva-
arvosteluun liitetty linkki tuotetta myyvan kumppanin verkkokauppaan.
(Fogelholm 2009, 111-112.)

3.1.5 Sahkopostimarkkinointi

Munkin mukaan digitalisoituva ympéristdé mahdollistaa tarkasti kohdiste-
tun ja kustannustehokkaan markkinoinnin séhkdpostin vélitykselld. Séh-
kopostimarkkinointi koostuu kaytdnnossa sahkoisestd suoramainonnasta ja
tiedottamisesta. Séhkdpostin etuina perinteiseen suoramarkkinointiin ver-
rattuna ovat sen nopeus ja dynaamisuus. Lisaksi sahkdpostimarkkinointi
on ekologisempaa, kun paperin painatusta ja kuljetusta ei tarvita. S&hko-
postimarkkinoinnilla on mahdollista tavoittaa asiakkaat ilman kuljettami-
sen viiveita ja asiakkaat voivat myos vastata viestiin vélittomasti. Sahkoi-
seen viestiin voidaan myos liittdd vaihtuvia kuvia tai esimerkiksi suoraan
mainoksesta kaynnistyvia tuotteen esittelyvideoita. Viestilla mahdollisesti
haluttu aktiviteetti tai lisatiedot markkinoitavasta asiasta ovat usein myos
yhden klikkauksen pééssa, helposti ja nopeasti saatavilla.

Sahkdpostimainonnalla on huono maine maailmanlaajuisen roskaposti-
ilmion takia. 1lmi6 sai alkunsa Yhdysvalloissa tehdyista laajamittaisista ja
umpiméhkaisistd sahkdpostimainoskampanjoista, joita epdmaardiset toi-
mijat alkoivat k&yttaa ilman asiakassuhteita ja mainoslupia. Maailmalla on
edelleen paljon laittomia ja epdmaéaraisia postittajia, joiden toiminta perus-
tuu miljoonien lahetysten voimaan ja siihen, ettd edes murto-osa vastaan-
ottajista toimii roskapostittajan toimivalla tavalla. Luvattoman sahk6pos-
timainonnan harjoittaminen on kuitenkin kdymadssa aina vain vaikeam-
maksi, kun roskapostisuodattimet kehittyvat ja kansainvaliset séhkopos-
tioperaattorit kiristdvan suojaustoimiaan. Samalla, kun roskapostien esto-
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jarjestelmat kehittyvat, myos luvallisen sahkdpostimainonnan maine on
muuttumassa paremmaksi.

Sahkopostimarkkinoinnin olisikin lahtokohtaisesti perustuttava asiakkaan
lupaan. Asiakkaan olisi voitava valita mistéd tuotteista tai palveluista hén
haluaa vastaanottaa sahkopostia tai voitava kieltdd sen lahettdminen koko-
naan. Lupaan perustuva sahkopostimarkkinointi parantaa myds huomatta-
vasti markkinoinnin kohdentamista ja sen toimivuutta. Lupaan perustuva
sahkodpostimarkkinointi on henkilokohtaista yhteydenpitoa asiakkaaseen,
ja suuri osa asiakkaista pitddkin omaan kiinnostukseensa perustuvaa mai-
nontaa ja tiedottamista hyodyllisend. Markkinoijan on selvitettavé kohde-
ryhménsé toiveita ja oltava valmis kohdentamaan markkinointia yha pie-
nemmille asiakassegmenteille. Sahkopostimarkkinointia mitataan tyypilli-
sesti asiakkaan tekemilla ostoilla, asiakassuhteen kestolla ja katteella.
Sahkdpostimarkkinointia hyddynnetéén télla hetkelld eniten matkailualal-
la, elokuva- ja musiikkikerhoissa seka verkkokaupassa. (Munkki 2009,
119-122.)

Sahkdpostimarkkinointi voidaan toteuttaa yksinkertaisimmillaan l&hetta-
méalld mainosviesteja tavallisella s&éhkdpostiohjelmalla. Tavalliset s&hko-
postiohjelmat ovat kuitenkin tarkoitettu henkilokohtaiseen viestikayttoon,
eik& niissé ole tehokasta ja systemaattista markkinointia tukevia ominai-
suuksia. Sédhkdpostimainonnan jarjestelmalliseen toteutukseen on olemas-
sa palveluja, joissa on mahdollisuus esimerkiksi yllapitad postituslistoja,
luoda markkinointiviesteja ja seurata sdhkdpostimarkkinoinnin tuloksia.
Markkinoija voikin hankkia téllaisen palvelun omaan kéayttonsa tai vaih-
toehtoisesti ulkoistaa séhkdpostimarkkinoinnin kokonaan. (Juslén 2009,
258-259; Munkki 2009, 124-125.)

Sahkdpostimarkkinoinnin kéynnistdminen alkaa postituslistan rakentami-
sella. Kontakteja ja postituslistoja on mahdollista ostaa valmiiksi kohden-
nettuna ja jaoteltuna ulkoisista sahkopostirekistereista. Listojen ostaminen
ei kuitenkaan usein ole paras tapa, silld ostolistoja kayttamalla ei voida
taata asiakkaan suostumusta suoramarkkinointiin. Asiakkaan suostumuk-
seen perustuva suoramarkkinointirekisteri on tehokkain tyovéline séahko-
postimarkkinoinnissa. Laadukkaan rekisterin rakentaminen on pitkajantei-
sen ja tuloksellisen sahkdpostimarkkinoinnin edellytys ja téhan paasemi-
seksi kannattaakin kerétd asiakkaiden séhkopostiosoitteita, suoramarkki-
nointiluvan kanssa, kaikkien mahdollisten tietojen yhteydessa. (Juslén
2009, 259-260; Munkki 2009, 122.)

Sahkopostiviestit ovat kaytannossd joko HTML- tai tekstimuotoisia.
HTML-muotoinen viesti voi siséltdd kuvia ja muotoiluja, joten se voidaan
toteuttaa mainostajan tai kyseisen mainoskampanjan visuaalisen ilmeen
mukaisesti. Tekstimuotoinen viesti on pelkkda muotoilematonta tekstia.
Sen etuna on varmempi tavoittavuus, silldi HTML-viestit jadvat helpom-
min roskapostisuodattimiin. HTML-viestid kdytettdessa viestin tulisi aina
sisaltdd myos tekstiversio siltd varalta, etté viesti luetaan hitaalla yhteydel-
14, vastaanottajan k&yttdma sahkodpostiohjelma ei tue HTML-viesteja tai se
estdd esimerkiksi kuvien latautumisen. HTML-viestiin on teknisesti mah-
dollista siséllyttdd monenlaisia toimintoja, mutta niiden kayttda kannattaa
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harkita tarkkaan, silld ne heikentavat viestin tavoitettavuutta huomattavas-
ti. S&hkopostimainoksessa tulisi aina olla mainittuna myos kaytetty osoite-
lahde sek& mahdollisuus kieltdd markkinointiviestien lahettdminen asiak-
kaan niin halutessa. (Munkki 2009, 122-123.)

Sahkopostimarkkinoinnin tuloksellisuus voidaan jakaa kolmeen vaihee-
seen. Ensimmadinen vaihe on saada asiakas avaamaan sahkdpostiviesti
muiden viestien joukosta. Tahan vaikuttaa oleellisimmin viestin otsikko.
Jos viesti ei kiinnosta asiakasta, se paatyy todennakdisimmin roskakoriin.
Toinen kynnys on saada asiakas viestin avattuaan myos lukemaan viesti.
Tassa nousee oleelliseksi seikaksi viestin ensivaikutelma ja sen ensimmai-
set lauseet. Jos asiakas lukee viestin ensimmaiset lauseet, lukee han toden-
nakadisesti viestin kokonaan. Kolmas vaihe on saada asiakas noudattamaan
annettua toimintakehotusta viestin lukemisen jalkeen. Tata kutsutaan kon-
versioksi, eli asiakkaan tekemaksi toimenpiteeksi. Tavoitteena on tyypilli-
sesti saada asiakas klikkaamaan viestissa olevaa painiketta ja siirtyméaan
internetiin erityiselle laskeutumissivulle, joka on suunniteltu vastaanotta-
maan Kkiinnostuneet asiakkaat. Toimintakehotteen on oltava selked, naky-
vasti sijoitettu ja asiakasta motivoiva. Jos asiakas on saatu lukemaan viesti
kokonaan ja kiinnostumaan sen siséllostd, han todennakoisesti myds nou-
dattaa viestissa annettua toimintakehotetta. (Juslén 2009, 258-259.)

3.1.6 Viraalimarkkinointi ja suosittelu

Juslénin mukaan ihmisid kiinnostavat tiedot, ajatukset ja erilaiset ilmi6t
voivat levitd ympéri maailman satojen miljoonien ihmisten tietoisuuteen
jopa muutamissa tunneissa, ihmisten jakaessa tietoa eteenpdin internetissa.
Téallaisesta viestin eteenpdin vélittamisesta ei k&ytdnnossa synny kustan-
nuksia sisallon alkuperaiselle julkaisijalle, eikd myodskaan viestia edelleen
valittaville ihmisille. Kuka tahansa voi onnistua tuottamaan ja julkaise-
maan jotakin niin kiinnostavaa siséltod, ettd ihmiset haluavat sen nahdes-
s&an myos jakaa sen muiden kanssa. Tama tarkoittaa sitd, ettd markkinoi-
jan ei ole valttamétta kaytettdva valtavia summia mainontaan saadakseen
haluamansa viestin suuren ihmisjoukon tietoisuuteen. Lukemattomien in-
ternetin kayttdjien valjastaminen viestin vélittdjiksi kuitenkin perustuu ih-
misten vapaaehtoisuuteen, eiké sellaista ole yksinkertaista saada aikaan.

Taman ilmion valjastamisesta markkinointikayttoon kaytetdan termia vi-
raalimarkkinointi, jolla tarkoitetaan viruksen tartunnan kaltaista markki-
nointiviestin levidmista populaatiossa. Koska ihmiset levittavéat viestia ol-
lessaan yhteydessa toisiinsa, leviaa se liikkeelle lahdettydan omalla voi-
mallaan aina vain nopeammin ja laajemmalle. Viraalimarkkinointia on yri-
tetty toteuttaa monella eri tavalla, mutta ammattilaistenkin on vaikea en-
nustaa tuleeko kampanjasta menestyksellinen vai ei. Viraalimarkkinointi-
kampanja perustuu yleensa siihen, ettd markkinoija rakentaa kampanjan,
jossa kerrotaan séhkopostiviestilla rajatulle kohderyhmélle esimerkiksi
jostakin edusta tai kilpailusta ja yritetddn samalla motivoida vastaanottajaa
l&hettdmé&an viestid edelleen. Yleensa téllaisen kampanjan tukena on eril-
linen kampanjasivu, jonka kautta voidaan valittaa tietoa tuttaville ja seura-
ta omaa tilannetta. (Juslén 2009, 323-324.)
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Leskeldn ja Murtoméden mukaan digitalisoitumisen my6ta kuluttajat ovat
saaneet uuden vaylan myos etsia ja tehda suosituksia. Aiemmin ihmiset
suosittelivat tuotteita lahinna sukulaisilleen ja tuttavilleen, mutta nyt ihmi-
set kirjoittavat hyvistd kokemuksistaan myos internetissa. Kuluttajat suo-
sittelevat tuotteita ja palveluja toisilleen omalla tyylilladn, eika kuluttajien
valinen kommunikaatio ole useinkaan samansisaltoista kuin markkinoin-
nissa. Perusedellytyksinéd suosittelun syntymiseksi ovat hyvat tuotteet ja
palvelulupauksien pitaminen. Mitd enemman tuotteella on kilpailijoista
edukseen erottuvia piirteitd, sitd todennakdisemmin sita suositellaan. Suo-
sittelu on usein parasta myyntia tuotteelle. Suositusaallosta voikin tulla
merkittdva myyntia edistava tekija, etenkin pienelle yritykselle. Nykyaan
kuluttajat lukevat hyvin usein suosituksia tuotteista, ennen kuin tekevat
ostopaatoksen.

Suosittelun syntymisen edistdmiseen on olemassa muutamia keinoja. Suo-
sittelun syntymisté voidaan edesauttaa esimerkiksi aktiivisella viestinnall,
arvonnoilla ja Kilpailuilla. Yksi tapa on myds antaa tuotteita kuluttajille
testattavaksi. Jo pelkk& suosittelusta kertominen luo kuvaa, ettd tuotteet
ovat suosittelun arvoisia. Voidaan esimerkiksi jarjestaa kilpailu tai arvon-
ta, jossa kannustetaan suosittelemaan tuotetta. Asiakkaat arvostavat myos,
mikali saavat palautetta suosituksista. Suosituksia voidaan nostaa nakyvil-
le esimerkiksi internet-sivuille tai suosittelijalle voidaan lahettdd sahko-
postitse henkil6kohtainen Kiitos suosituksesta. Suositusten olisi oltava riit-
tavan selvasti esilld ja jo etusivulla tulisi olla viittaus suosituksiin. Suosi-
tusten vieminen mahdollisimman lahelle ostotapahtumaa parantaa suosi-
tusten vaikutusta. Suosittelu sekoitetaan usein viraalimarkkinointiin. Suo-
sittelu perustuu kuitenkin omaan kokemukseen, kun viraalimarkkinointi
puolestaan on vain viestin vélittamista. Viraalimarkkinointi ei kerro suo-
ranaisesti viestin valittdneen henkilon suhtautumisesta asiaan, toisin kuin
suosittelu. (Leskeld & Murtomaki 2009, 165-167, 171-174.)

3.1.7 Sosiaalinen media

Juslénin mukaan sosiaalinen media on yleiskasite monille erilaisille inter-
netissa toimiville palveluille, jotka toimivat vélineend ihmisten vélisen
vuorovaikutuksen synnyttamiseen hyddyntdmalld internetin tarjoamia ver-
kottumis- ja multimediaominaisuuksia. Téllaisia sosiaalisen median palve-
luja ovat muun muassa erilaiset verkottumispalvelut, virtuaalimaailmat, si-
séllén julkaisu- ja jakelupalvelut sekd wikit ja keskustelufoorumit. Kes-
keinen asia sosiaalisen median palveluissa on se, ettd niiden kayttajat vas-
taavat sisallon tuottamisesta. Luonteeltaan ndma palvelut ovat avoimia ja
perustuvat osallistumiseen. Tyypillinen sosiaalisen median palvelu on
kohtaamispaikka, jossa kayttdjat voivat tuottaa, jakaa ja julkaista erilaista
siséltod. Ominaista néille on kayttajien valinen keskustelu, yhteistjen
muodostuminen ja verkottuminen.

Sosiaalisen median palvelut voidaan jakaa kolmeen padasialliseen sosiaa-
lisen median muotoon. Verkottumispalvelujen tehtdvéana on edistaa kaytta-
jien valist4 vuorovaikutusta ja yhteisdjen muodostumista. Sisallon julkai-
supalvelut puolestaan ovat kanavia, joiden avulla kuka tahansa voi julkais-
ta omaa sisaltoaan kaikkien n&htdvaksi internetissé. Kolmantena ovat tie-
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don luokittelu- ja arviointipalvelut, joissa voidaan jarjestelld internetisséa
julkaistua tietoa seka arvioida sen laatua yhteison avulla. Esimerkiksi Fa-
cebook on verkottumispalvelu, YouTube siséllon julkaisemispalvelu ja
Digg on tiedon luokittelu- ja arviointipalvelu.

Sosiaalisten palvelujen viime vuosien suunnattoman kasvun myoté niité
on alettu hyddyntda myds markkinoinnissa. Koska sosiaalisessa mediassa
painopiste on nimenomaan palvelujen kayttajien tuottamalla siséllolla ja
vuorovaikutuksella, ei perinteinen markkinoijan kontrolliin perustuva ajat-
telu toimi, vaan tarvitaan uudenlaista markkinointiajattelua. Sosiaalisessa
mediassa markkinoija onkin enemmaén vieraan asemassa, joka olisi pidet-
tavé lahtokohtana markkinoijan toiminnalle ja lasn&ololle sosiaalisen me-
dian palvelussa. Sosiaalinen media on markkinoijalle yksi tapa verkottua
ja pitad ylla vuorovaikutusta asiakkaidensa kanssa.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa voidaan toteuttaa joko toimimalla
passiivisena sivustakatsojana tai aktiivisena osallistujana keskustelussa.
Passiivisena sivustakatsojana tapahtuva markkinointi tarkoittaa sitd, etta
markkinoija ei mene varsinaisesti mukaan keskusteluun, vaan kéyttaa pe-
rinteisia mainonnan keinoja. Ottamalla aktiivisen osallistujan roolin,
markkinoija puolestaan luo lasndolomallin, jonka avulla hén osallistuu so-
siaaliseen keskusteluun. L&sndolomallin tarkoituksena tulisi olla lisdarvon
antaminen yhteisolle, eika aggressiivisena mainostajana toimiminen. Kes-
kustelun kontrolloimisen sijasta markkinoija voi luoda palveluun oman
profiilinsa, jonka kautta hdn osallistuu keskusteluun ja pyrkii vaikutta-
maan tuomalla niihin oman ndkemyksensé, jolla on myos arvoa muille.

Markkinoijan tehtavané on siis tavoittaa ihmisia luomalla vuorovaikutusta
potentiaalisten ja nykyisten asiakkaiden kanssa. Markkinoija voi tuoda li-
séarvoa keskusteluun julkaisemalla kohderyhmé&énsa kiinnostavaa sisaltoa
ja tata kautta saada myds enemmaén kavijoita internet-toimipaikkaansa.
Markkinoijan tulee myds tunnistaa omiin tarkoituksiinsa kayttokelpoiset
sosiaalisen median palvelut, joita markkinoijan kohderyhmé kayttaa eni-
ten. Erilaisissa sosiaalisen median palveluissa on myds omat erityispiir-
teensd, jotka markkinoijan on tunnettava palvelun tehokasta ja oikeaa
kayttod varten. Sosiaalisen median todellinen hy6ty markkinoinnin kan-
nalta on asiakastyytyvaisyyden yllapitaminen seké asiakkaiden ja myynnin
syntyminen naiden palvelujen kautta. (Juslén 2009, 116-117, 306-313.)

Twitter on vuonna 2007 alkunsa saanut uudenlainen sosiaalisen median
palvelu, jota kutsutaan mikroblogipalveluksi. Twitter on kayttéjilleen il-
mainen palvelu, jossa kayttdja voi reaaliaikaisesti julkaista korkeintaan
140 merkin mittaisia viesteja. Viesti voi sisaltdd myds linkkeja, ja linkkien
jakaminen onkin Twitterissa paljon kdytetty ominaisuus. Viestin rajallisen
pituuden vuoksi kaytetddn linkin enintddn 25 merkin mittaiseksi lyhenta-
vaé palvelua. Siitd johtuen linkistd tosin ei voi endd péatelld mita se mah-
dollisesti voisi siséltdd. Twitterissd on myds mahdollisuus verkostoitua
liittymélla toisten kéyttajien seuraajiksi. Twitterid voi hyodyntdd markKki-
noinnissa esimerkiksi blogiartikkelien tai kampanjoiden mainostamiseen.
(Juslen 2009, 124-126.)

27



Mainosbannerien hallintajarjestelmén kehitys pehmeén systeemimetodologian avulla

3.2

Internet-markkinointi toimeksiantajalla

Internet-markkinoinnin tilannetta toimeksiantajalla selvitettiin  markki-
nointijohtajan haastattelulla, jonka avulla tarkennettiin ja syvennettiin
opinndytetyon kirjoittajan kasitysta tilanteesta. Opinnaytetyon tekijan oma
késitys on muodostunut toimeksiantajan palveluksessa tyéskentelyn poh-
jalta sek& opinnaytetyon internet-markkinointia koskevan tietoperustan
kokoamisella. Toimeksiantajalla kéytdssa olevia internet-markkinoinnin
muotoja hahmotettiin tietoperustan kerd&misen pohjalta tehdylld havain-
noinnilla, joiden avulla my6s pohjustettiin haastattelua. Teemahaastattelun
teeman “Internet-markkinointi” alaluokan Tilanne tdlla hetkelld” vastaus-
ten avulla hahmotettiin tilannetta nykyhetkelld ja alaluokan “Tulevaisuus”
avulla tulevaisuuden suunnitelmia ja nakymia.

Toimeksiantaja harjoittaa sekd yrityksille suunnattua B2B-markkinointia
(business-to-business), ettd kuluttajalle suunnattua B2C-markkinointia
(business-to-consumer). Markkinointi kuuluu toimeksiantajan toimialaan,
padasiallisen painopisteen ollessa B2B-markkinoinnissa. Kuluttajalle
suunnattu markkinointi on markkinointikanava, jonka avulla viedaan B2B-
asiakkaan markkinointiviestid eteenpdin kuluttajalle. Toimeksiantajan
markkinoinnissa B2B- ja B2C-markkinointi ja niiden eri hyddyntamistavat
on térkeé erottaa toisistaan.

“Eli markkinointi on periaatteessa meiddn toimiala yhtd lailla kuin kdy-
tamme sita hyvaksemme. Niin sun taytyy pitaa ne erillaan, eli miten mark-
kinoit Commaa, jossa siis asiakkaat on puhtaasti ja pelkastaan B2B-
asiakkaita. Koska sitten taas B2B-asiakkaan viestiahdn me viemme eteen-
pain, vaikka me ollaan joku Lomasuomi lumella tai laitumella, niin ei
meill& ole ainuttakaan omaa tuotetta, meill& on vaan asiakkaan tuotteet
portfoliossa. Sen takia se on vaikeeta, kun sun pitéda periaatteessa ohjata
asiakkaan asiakkaita.” (Markkinointijohtaja)

”Sittenhan meilla on asiakkaille, meidan pitda erottaa naita kahta toisis-
taan, eli B2B-puolen juttuja ja sitten taas mita meidan LomaSuomi-
portaali, Finland.com-portaali ja Lomasuomi -lehti on, koska ne on suo-
raan sitten asiakkaille taas, eli ne on media, eli yhta lailla samalla tavalla
kuin internet sellaisenaan ne on kanssa medioita, ja miten niitd hyodyn-
taa. ” (Markkinointijohtaja)

Internet on mukana toimeksiantajan liiketoiminnassa ja markkinoinnissa,
mutta internet-markkinoinnin hyddyntdminen hakee vield muotoaan. Toi-
meksiantajalla on kotisivut, jotka siséltavét tietoa yrityksesta ja sen tar-
joamista palveluista. Yrityksen kotisivut ovat suunnattu puhtaasti yritys-
puolen asiakkaille. Kuluttajille suunnattuna markkinointikanavana interne-
tissa ovat puolestaan julkaisujen brandisivut. Tarkeimpana on LomaSuomi
-lehted tukeva LomaSuomi.fi —sivusto, jonka uudistus oli kdynnissa tdman
opinnéytetyon kirjoittamisen aikana. My0ds Look At Finland —lehte& tuke-
van Finland.com-sivuston uudistaminen aloitettiin opinndytetyén Kirjoit-
tamisen aikana. Sivustojen uudistamisella tahdatédan osaltaan myos inter-
net-markkinoinnin muotojen tehokkaampaan ja monipuolisempaan hyo-
dyntdmiseen tulevaisuudessa. Logistiikkayksikolla on kotimaan matkai-
luesitteiden tilauspalvelu Esitetilaus.fi ja tapahtumayksikolla omat tapah-
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tumasivustonsa. Téalla hetkelld yrityksen internet-markkinointi ei kuiten-
kaan ole suunnitelmallista, eik& siihen ole kunnolla panostettu.

“Se on totaali sekamelska tdlld hetkelld, kun sielld uudet ja vanhat hakee
muotoaan.” (Markkinointijohtaja)

”Ja mita meiltd vield puuttuu, niin suunnitellun markkinoinnin konsepti.
Eli aikasemmin markkinointi on ollu konseptoitu, nyt se on villi ja vapaa
maaratylla tavalla. Koska kaikki liittyy toinen toisiinsa ja aikasemmin
markkinointisuunnitelmat on tehty silla tavalla, etta ollaan tassa printissa
ja ollaan tassa radiomainonnassa ja ollaan tassa TV-mainonnassa. Nyt
taas koko tédhan koko internetiin puuttuu meilla viela talla hetkella se pe-
rusrunko, etta talla viestilla haemme nditd asiakkaita, téhan tuotteeseen,
nailla viidellatoista eri tavalla” (Markkinointijohtaja)

Talla hetkelld toimeksiantajan internet-markkinointi on kaytanndssa vain
perinteisen markkinoinnin muotojen kayttéa internetissa. On siis lahinna
séhkaistetty printtijulkaisujen siséltod, eli laitettu internetiin artikkeleita,
asiakastyytyvéisyystutkimuksia ja kilpailuja. Sisallon lisaksi internetiin on
siirretty ilmoitusmyyntid, eli kuluttajille suunnatuille sivustoille myydaan
mainosbannereita seka ilmoitusluontoista nakyvyytta. Internetin luonnetta
ja sen tarjoamia mahdollisuuksia markkinoinnissa ei ole kunnolla siséistet-
ty ja hyddynnetty.

“Mun mielestd me ollaan hyédynnetty tosi surkeesti tdlld hetkelld vield
kaikki ne tdn mailman ominaisuudet ja ominta tapaa toimia, me ollaan
vaan periaatteessa sdhkoistetty printti.” (Markkinointijohtaja)

“Tapahtuu suurinpiirtein viela silla vanhalla konseptilla, etté ollaan siir-
retty sdhkoiseen muotoon oikeastaan vain ja ainoastaan ilmoitusmyynti...
etté se, mika meilla on talla hetkella kadessa, niin mehan ei olla tehty pe-
riaatteessa mitdan muuta kuin siirretty, toki muokattu vahan, etta sinne-
hén ei ilmoitus tuu ihan sellasenaan kuin lehdessd, mehan on vaan siirret-
ty lehdest& se tonne portaalille. ... Jonkun verran kilpailuja ja jonkun ver-
ran siis interaktiivista, mutta hyvin.. no, meilla on sentaan siis asiakastyy-
tyvaisyystutkimuset, kilpailut, ndd on siis séahkoistetty, muttei paljon muu-
ta.” (Markkinointijohtaja)

Tarkoitus onkin selvittaa internet-markkinoinnin tdman hetken eri muotoja
seké trendien tulevaisuudenndkymid, jotta internet-markkinointiin voidaan
alkaa panostamaan tehokkaasti. Liséksi halutaan selvittdd miten toimek-
siantaja voisi hyddyntad néita internet-markkinoinnin eri muotoja omassa
toiminnassaan. Erityisesti halutaan selvittda talla hetkella pinnalla olevan
sosiaalisen median mahdollisuuksia B2B-markkinoinnin puolella.

“Eli tilld hetkelld varmasti mitd me nyt haetaan Commassa, niin on mikd
on taman internet-markkinoinnin tulevaisuus, ihan sama mita kaikki
muutkin, ja miké on sosiaalisen median merkitys. Ja ehka se mika meilla
pitais nyt, meidan pitdd omassa paassdmme kanssa miettia, on B2B-
puolella, joka on kuitenkin meidan varsinainen tuote, niin mik& on sosiaa-
lisen median vaikutus sielld ja mitk& on ne mahdollisuudet, koska se ei 00
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avautunu ainakaan minulle vielad etta tasan tarkkaan mita siella voi teh-
dd.” (Markkinointijohtaja)

Internetia on k&ytetty markkinoinnissa tehokkaimmin hyvéksi tapahtuma-
puolella, jossa kaytetddn aktiivisesti sdéhkdpostimarkkinointia. Lisaksi ta-
pahtumiin rekisteréitymiseen ja ilmoittautumiseen liittyva toiminta tapah-
tuu internetissd. B2B-puolella kaikki tiedottaminen on tapahtuu sdéhkdpos-
titse, B2C-puolella lahetetaan liséksi jonkin verran printtimuotoisia tiedot-
teita.

“Jos ajatellaan tapahtumapuolella, niin sielld kuitenkin kéytetddn, ja on
kaytetty pitk&aan, niinkun asiakassuoria (sahkoinen myynti- ja markkinoin-
tikirje). Siellahan on, siind B2B-puolella, jos ajattelet, etté siella lahtee
kutsut, tulee rekisterdinnit, lahtee evaluoinnit. ” (Markkinointijohtaja)

Tulevaisuudessa toimeksiantajalla on tarkoitus selkeyttdd omaa internet-
markkinointiaan ja panostaa siihen. Internet-markkinointi on vain yksi
markkinoinnin muoto yritykselle ja sille halutaan 16ytad oma paikkansa eri
markkinointimuotojen joukossa. Internet-markkinoinnista on tarkoitus
saada suunnitelmallista ja organisoitua markkinointitoimintaa, jolle asete-
taan omat mittarit ja tavoitteet. Liséksi halutaan hyddyntaa internetin kak-
sisuuntaista ja reaaliaikaista luonnetta. Uskotaan my0s internetin tarjoa-
maan markkinoinnin kohdentamiseen ja tarkempaan suuntaamiseen pie-
nemmille ryhmille ja yhteisoille.

“Tulevaisuudessa tarkoitus jdrjestdd se, laittaa meiddn omat mittarit ja
tavoitteet siihen ja mydskin 16ytaa sille medialle oma paikkansa tahan
markkinointimixiin, se on vaan edelleenkin yksi osa-alue. ” (Markkinointi-
johtaja)

”Ja vastaisuudessahan méa uskon siihen, ettd ne on kohdennettuja pienia
yhteisgja. ” (Markkinointijohtaja)

Internet-markkinoinnin muotojen tehokkaampaa kéyttéonottoa on osaltaan
hidastanut uuden LomaSuomi.fi —portaalin valmistumisen odottaminen.
Uudistetussa LomaSuomi.fi-portaalissa on tarkoitus kokeilla miten inter-
net-markkinoinnin muotojen soveltaminen lahtee kayntiin, mutta portaalin
kehittdmisprojekti on viivastynyt useaan otteeseen. Kokemukset Visitfin-
land.com—portaalin internet-markkinoinnin heikoista tuloksista ovat osal-
taan my0s osoittaneet, ettei internetin luonteen hyédyntdminen markki-
noinnissa ole aina helppoa.

”’Se seuraava vaihehan on kuitenkin, kunhan se uus portaali todella avau-
tuu, niin saada sinne edes asiakkaiden naita akkilahtoja, kilpailuja ja mui-
ta. Edes vahan kehittyneempia versioita, mita kuitenkin interaktiivisessa
markkinoinnissa vois harrastaa internetissa. ” (Markkinointijohtaja)

”Ma uskon, etté talla hetkella mik& meilla nyt on haasteena niin katsotaan
saadaanko taa portaali lentoon, lahteeko téaa sovellettu sosiaalinen media
oikeesti sielld... eli téllasia pienia kohdennettuja juttuja, voidaanko tehda
siité oikeesti tallanen kaksikanavamarkkinointi.” (Markkinointijohtaja)
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“Sitten tdytyy muistaa toi mitd me ollaan nyt tehty ruolla Visitfinland.com
puolella.. silla kampanjoinnilla, mita heilla on nyt ollu siella takana kui-
tenkin, seka hakukonetta, ettd hakusanamarkkinointia, etté kaikkea yritet-
ty, ja kun ei se sieltdkdan nouse, niin ei tda nyt ihan tosta vaan helppoa
ole.” (Markkinointijohtaja)

TAULUKKO 3 Teemahaastattelun teeman “Internet-markkinointi” ja sen alaluokkien

pelkistetyt tulokset

Teema Alaluokka Pelkistetty tulos
Internet- Tilanne téalla hetkella Markkinointi on myds yrityk-
markkinointi sen toimialaa, joten taytyy
yrityksessa erottaa B2B ja B2C-asiakkaat

Internet-markkinointi yrityk-
sessd lapsenkengisséén

Ominaisuudet siséistetty surke-
asti, ei tiedetd mité tasan tark-
kaan voi tehdd

Puuttuu suunnitellun internet-
markkinoinnin konsepti

L&hinnd siirretty printtimainon-
ta nettiin, seké asiakastyytyvai-
syystutkimukset ja Kilpailut

Tapahtumapuolella kéytetty
pitk&an sahkoisia myynti- ja
markkinointikirjeita

Yrityksen kotisivut, informa-
tiivista markkinointia

Bréandisivuja LomaSuomi.fi ja
Finland.com

Odotetaan uudistetun Lo-
maSuomi.fi —portaalin avaa-
mista, joka mahdollistaisi te-
hokkaamman internet-
markkinoinnin

Tulevaisuus

Tulevaisuudessa tarkoitus
organisoida yrityksen internet-
markkinointi ja panostaa siihen
voimakkaammin

Asetetaan omat mittarit ja
tavoitteet

Loydetdén internet-
markkinoinnille oma paikkansa
muiden markkinointikanavien
joukossa

Interaktiivisen markkinoinnin
ja internetin kaksikanavaisuu-
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den hyddyntaminen

Tutustuminen sosiaalisen me-
dian vaikutukseen ja mahdolli-
suuksiin markkinoinnissa

Sovellettua sosiaalista mediaa,
haetaan erikoisjuttuja, joilla
tuoda lisdarvoa asiakkaalle

Asiakkaiden haalimista, jotta
heita voitaisiin tulevaisuudessa
lahestya uusilla tavoilla

Ajankonhtaisen tiedon tarjoa-
mista internetissd, yrityksen
kotisivuilta 16ytyvén tiedon

saaminen asiakkaiden tietoi-
suuteen

Internet-markkinoinnin
tarkempi kohdentaminen
pienemmille yhteisdille

Visitfinland.com—portaalin
kokemusten myota ei odoteta
olevan helppoa
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4 NYKYTILANNE

Tutkimuskysymysten, ja sitd kautta ongelmatilanteen, ratkaiseminen ta-
pahtui opinnaytetydssd Mika Mannermaan kehittdman pehmeén systee-
mimetodologian tulevaisuudentutkimukseen sovelletun mallin vaihejaon
mukaisesti. Vaihejaon ensimmaiset kaksi vaihetta liittyvat nykytilanteen
kuvaamiseen ja méarittelyyn, jonka avulla vastataan myds ensimmaéiseen
tutkimuskysymykseen.

Jarjestelmén teknisestd alustasta kirjoittajalla oli tietoa jo ennestadén tyo-
kokemuksen kautta. Tété tietoa taydennettiin ja vahvistettiin havainnoi-
malla palvelinympadristod ja lahdekoodikirjastoa. Nykytilannetta selvitet-
tiin markkinoinnin ja myynnin nakdkulmasta markkinointijohtajan haas-
tattelulla, jota taydennettiin haastattelemalla myyntijohtajaa. Nykytilan-
teen selvittdmiseen liittyi teemahaastattelun teema 2 Mainosbannerijar-
jestelmé/nykyhetki” ja sen alateemat “Késitys nykytilanteesta”, ”Keskeiset
ominaisuudet” ja "Kaytto ja kdyttokelpoisuus”. Vastausten pelkistetyt tu-
lokset on kuvattu taulukossa 4.

4.1 Nykytilanteen kehittyminen

Aluksi oli olemassa selainpohjainen bannerimyyntien varaustyokalu, jo-
hon myyjat pystyivat merkitsemaan myydyt bannerit ja sivut, joille ne oli
myyty. Tama tyokalu edellytti tilanteen jatkuvaa seuraamista, eika sen
kaytto ollut kovin tehokasta. Myyjat eivat muistaneet aina merkita myy-
miadn bannerindkyvyyksié tai merkitsivat varauksen vasta kun nakyvyys
oli jo alkanut tai alkamassa. Myynti ei ollut ohjattua ja kdytannéssa banne-
reita myytiinkin lahes pelkastddn LomaSuomi.fi-sivuston etusivulle. Tast4
seurasi ongelmia myds, kun bannereita oli myyty kerralla enemman kuin
sivulle oli ylip4d&nsa tarkoitettu. Lisdksi bannereiden lisédminen sivustoille
tapahtui manuaalisesti ja se vaati myyntitilanteen jatkuvaa seuraamista.
Haastatteluvastauksistakin ilmeni, ett4 tilanne oli varsin sekava.

“Alkutilanne oli ei mitddn, tdys kaaos.” (Markkinointijohtaja)

LomaSuomi.fi-sivuston bannereiden helpottamiseksi rakennettiin tyokalu,
jonka avulla bannereita voitiin ajastaa nakyviin. Tyokalun avulla banne-
reiden lisddminen nopeutui ja ajastustoiminnallisuuden ansiosta naky-
vyyksien hallinta tehostui merkittavasti, kun bannerimyyntien voimassa-
olojen alkamista ja p&&ttymistd ei tarvinnut endd muistaa varauksen syot-
tamisen jalkeen. Ajastustoiminnallisuus onkin yksi jarjestelman oleelli-
simmista ominaisuuksista.

”Sen takia joku bannerien hallintajarjestelma pitda olla siella takana,

koska katteet on minimaalliset niin 1&pikulku, sy6ttdaika, pitéd olla mak-
simaalisen nopea.” (Markkinointijohtaja)
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”Miks siind pitaa olla ohjelma takana on my®ds, etta se pystyy hoitamaan
my0dskin ajoitukset. Eli ne tulee automatiikan kautta ja se muistaa sun puo-
lesta millon poistat ja millon lisddt.” (Markkinointijohtaja)

Myynnin varaustyokalu oli kuitenkin edelleen kéyttssa erikseen, banneri-
en lisdédmisen tapahtuessa ajastustyokalun avulla. Seuraavaksi pééatettiin-
kin yhdistad myynnin varausominaisuudet ajastustydkaluun, jota haluttiin
kehittaa edelleen lisdamalla varaustietoihin myds tarkempia myyntitietoja.
Samoihin aikoihin ilmeni, ettd toimeksiantaja aloitti yhteisty6td mainos-
bannerien myymiseksi myos kehitteilla olevalle yhteistykumppanin si-
vustolle, jonka bannerien hallitsemiseksi haluttiin kayttda toimeksiantajan
jarjestelma&. Tyokalu oli suunniteltu ainoastaan LomaSuomi.fi-sivuston
bannerien hallintaan, joten sen pohjalta piti kehittdd uusia vaatimuksia
vastaava jarjestelma, jolla voitaisiin hallita myds useamman sivuston mai-
nosbannereita. Téassa vaiheessa jarjestelmaan haluttiin lisdtd myds banne-
rien nayttokertojen ja klikkausmaéarien seuranta.

Jarjestelméasta kehitettiin uusi versio, joka vastasi uusia vaatimuksia. Tassa
vaiheessa oli viimeistdan ilmennyt, etta jarjestelma elda ja sitd kehitetdan
koko ajan edelleen. Jérjestelmén uuden version ohjelmoinnissa otettiinkin
muokattavuus huomioon ja uusi alusta toteutettiinkin rakenteeltaan jousta-
vammaksi. Jarjestelmdan on myéhemmin lisatty myyntitietojen vienti las-
kutusta ja asiakashallintaa varten ja myyntitietoja on tarkennettu lisédmal-
14 tiedot myyntiprovisioista. Haastatteluhetkelld, maaliskuussa 2010, kay-
tossé oleva jarjestelmé sisaltad oleellisimmat silta vaadittavat ominaisuu-
det, muttei vield vastaa taysin visiota.

“Tddkddn ei ole ihan viimenen versio, mutta alkaa olla, kun tdssd alkaa
olla ne laskutusfunktiot jo mukana ja mydskin eri hinnoitteluversiot.”
(Markkinointijohtaja)

“2/3 on tehty nyt siitd visiosta” (Markkinointijohtaja)
“Kylldhdn tdd on suht valmis tdssd toiminnallisuudessaan.”
(Myyntijohtaja)

Bannerityokalu on kayttoliittymaltdan selainpohjainen ja toteutettu kayt-
tamalla PHP-ohjelmointikieltd ja MySQL-tietokantaa. Palvelinalustana on
toimeksiantajan omistamalla palvelimella ulkoisessa palvelinsalissa sijait-
seva virtualisoitu Linux-kayttojarjestelma. Alkuperdinen tyokalu sijaitsi
toimeksiantajan toimiston sisaisella palvelimella, mutta saavutettavuuden
varmistamiseksi jarjestelmé siirrettiin ulkoisessa palvelinsalissa sijaitse-
valle palvelimelle. Tietoturvasta on huolehdittu rajaamalla paasy hallin-
tasivustolle vain tietyista IP-osoitteista.

4.2  Jérjestelmd markkinoinnin ja myynnin ndkdkulmasta

Markkinoinnin ja myynnin nékdkulmasta bannerien hallintajarjestelman
keskeisend tehtdvané on tehostaa bannerien myyntiprosessia. Haastattelu-
jen vastauksissa nousi esiin myds myynnin ohjaamisen ja markkinoinnin
kohdistamisen tehostuminen jarjestelman avulla, kun mainontaa voidaan
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kohdistaa tarkemmin tietyille sisasivuille. Aiemmin ongelmana on ollut
myyntien kasaantuminen etusivulle. Kohdistaminen on erityisen tarkedssa
asemassa, kun tulevaisuudessa mainontaa tahdatédan entista pienemmille
asiakasryhmille. Sis&sivujen myynnin tehostamiseksi jarjestelméén toteu-
tettiin myos nakyma, jossa valitun sivun banneripaikkojen myynnit naky-
vét aikajanalla. Tdmén ansiosta myyntitilanteessa voidaan katsoa milloin
missakin on vapaata ja voidaan ohjata myyntia tarvittaessa vapaisiin paik-
koihin.

“On ne sitten nditd linkinvaihtoja tai bannereita, niin niiden pitéis olla
siella missa asiakas on, eli kayttden koko sita portaalia hyvakseen, eli vas-
tauslomakkeisiin esimerkiks pitais olla méaaratyt bannerit. En tieda mon-
tako sivua jossakin lomasuomessa tulee olemaan, mutta jos sulla ei ole jo-
ku jarjestelmd, joka hoitaa sen, niin kankkulan kaivoon menee.”
(Markkinointijohtaja)

“Markkinoinnillisesti sitd pitdd ohjata myoskin niin, ettd ne oikeesti kdyt-
tad muutakin kun etusivua.” (Markkinointijohtaja)

Se, ettd tdssd kokonaisvaltasesti nyt nakee sen tilanteen siina myyntivai-
heessa kun tarjoo tata, ettd sehan meilla on ollu ongelmana, ettd me ol-
laan kaikki tarjottu n&itd, mutta sitten ei ollu kuitenkaan varmuutta siita
ettéd onko se vapaana vai ei, etta tassa nakee sen kokonaisuuden ja pystyy
samalla myyntitilanteessa ohjaamaan sitd tarjontaa myés muille sivuille.”
(Myyntijohtaja)

“Se pitdd olla ohjattu ja se pitid mennd just sithen naulan kantaan. Sulla
ei tarvi olla kuin sata klikki& siell&, kun jos ne on klikattu oikeassa ajassa
niin ne menee myoskin varaamaan sitd.” (Markkinointijohtaja)

Markkinoinnin nakdkulmasta hallintajarjestelma on vain yksi osa banneri-
en hallintaprosessia, joka alkaa myynnistd ja paattyy laskutukseen. Hallin-
tajarjestelmalla hoidetaan varaustoiminnallisuus ja bannerin nayttaminen.
Haastatteluista ilmeni selkedsti, ettd myynnin ja markkinoinnin kannalta
on erittdin tarkead, ettd jarjestelmasta saadaan vietya tiedot edelleen asia-
kashallintaan ja laskutukseen seka saadaan raportit ndyttokerroista asiak-
kaille.

“Tassa itse bannerien hallintakaavassahan on paljon muutakin kun se
bannerin syottaminen, sehdn alkaa tottakai siitd tilan varaamisesta.”
(Markkinointijohtaja)

”Ja yhdista tuutista ulos seka raportit, etté laskut, etta tilastot kavijamaa-
rasta. Eli sen pitdd menn& sekd CRM:aan, ettd asiakkaille, etta kirjanpi-
toon. Se on siis se kolme asiaa mita pitaa olla, plus saada se banneri oike-
aan paikkaan oikeassa ajassa, ja poistaa se oikeassa ajassa.”
(Markkinointijohtaja)

Haastatteluissa nousi oleelliseksi asiaksi myos jarjestelman reaaliaikai-

suus. Selainpohjainen jéarjestelméa on aina ajan tasalla, ja sen ansiosta kaik-
ki myyjat pysyvat ajan tasalla. Myyjéat tyoskentelevat eri puolilla Suomea
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ja heilld on ollut kdytossa jarjestelmid, joissa tietojen péivittyminen ei ole
reaaliaikaista. Tasta on seurannut se, etteivat kaikki myyjét ole aina olleet
ajan tasalla tietojen suhteen. Selainpohjaisen ratkaisun katsottiin olevan
etu.

”Ja pitaa olla reaaliaikainen ja taytyy muistaa ettd siihen tulee kymmenen
myyntimiesta yhtd aikaa sisdidn.” (Markkinointijohtaja)

“Sehdn tdssd on upeeta, ettd meiddn kaikki myyjdt voi riippumatta paik-
kakunnasta olla samalla tietotasolla tan kanssa, etta jos ajatellaan tota
reaaliaikasuutta, niin se on tosi tirkee.” (Myyntijohtaja)

TAULUKKO 4 Teemahaastattelun teeman ~’Bannerijdrjestelmd/nykytila” ja sen ala-
luokkien pelkistetyt tulokset

Teema Alaluokka Pelkistetty tulos

Bannerijarjestelma/nykytila | Kasitys nykytilanteesta | Jérjestelmén perimmaéisena
tarkoituksena s&éstaa aikaa
ja vaivaa, eli tehostaa toi-
mintaa

Alkutilanne oli kaaos, jar-
jestelmén avulla jarjestysta
tilanteeseen

Kyseessé ei ole ihan vii-
meinen versio, mutta talla
hetkella jarjestelma alkaa
sisdltda vaadittavat ominai-
suudet

Valmiina 2/3 visiosta

Keskeiset ominaisuudet | Hallitaan varaukset ja hoitaa
ajoitukset

Reaaliaikaisuus

Estaa péaallekkaiset varauk-
set

Yhdesté paikasta varaus-
toiminnallisuus, raporttien
saaminen seka tietojen valit-
tdminen kirjanpitoon

Hallitsee myos sisallon, eli
bannerien koot ja paikat

Né&yttadd kokonaisvaltaisen
tilanteen myyntivaiheessa,
tehostaa myynnin ohjaamis-
ta ja kohdentamista
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5 JARJESTEMAN TULEVAISUUS

Nykytilanteen selvittdmisen jalkeen siirrytadan tulevaisuusajatteluun, joka
on vaihejaossa 3. vaihe. Ydinvisio valmiista jarjestelméstd muodostettiin
teemahaastattelun teeman 3 Bannerijarjestelmé/tulevaisuus” vastausten
pohjalta. Vastausten pelkistetyt tulokset on kuvattu taulukossa 5. Vision
muodostamisessa painopiste on markkinointijohtajan nakemykselld, jota
tdydennetdan myynnin nakdkulmalla.

5.1 Ydinvision muodostaminen

Haastattelujen vastauksista nousi jarjestelmén tulevaisuuden visiota koski-
en selvasti esiin tavoite saada kaikki kaytossa olevat jarjestelmét integroi-
tua ja toimimaan niin, ettd ne puhuvat suoraan kesken&an. Tama ei liity
pelkéastdan kehitettdvand olevaan bannerien hallintajarjestelmaan, vaan
kaikkien k&ytdssa olevien jarjestelmien toiminnallisuuteen. Integraation
avulla saataisiin poistettua vélivaiheita ja tehostettua edelleen laajempaa
prosessia, joka alkaa bannerindkyvyyden myynnistd ja paattyy laskutuk-
seen. Integraation liséksi kayttoliittyméaa halutaan hioa ja sen avulla tehos-
taa bannerien hallintajarjestelmén toimintaa. Kéytettdvyytta halutaan pa-
rantaa ja tehostaa myds integraation avulla saatavilla toiminnallisuuksilla,
kuten esimerkiksi hakemalla asiakastiedot suoraan asiakasnumeron perus-
teella CRM-jarjestelmasta. Vaikkei integraatio olisi muiden jarjestelmien
puolesta viela taysin mahdollista, halutaan bannerien hallintajarjestelmaan
toteuttaa valmiudet siihen. Markkinointijohtajalla oli visio tulevaisuuden
integroidun jarjestelman kayttoliittyméastd, joka ohjaisi myyjaa bannerin
varausprosessin lapi.

“Valmis jdrjestelmd puhuu ndiden meiddn muiden jdrjestelmien kanssa.
Se vaatii vahan naista muista enemmankin kuin nyt tasta, mutta ma halu-
aisin etta se olis integroitu jarjestelma, etté oikeesti siind vaiheessa kun sa
taytat sen, ja mité se kaipaa vield on tdd myyjan syottdalusta, etta se olis
jarkeva lomake, joka ohjaa sitd myyjaa. Olis paljon helpompaa, kun se
olis integroitu, ettd myyja hakee ensin sen asiakkaan, kun asiakasnumero
olis sama, joka on CRM-jarjestelméassa ja kirjanpitopuolella, niin se asia-
kaan ID tois jo sen nimen ja olis se kartta mitd m& voin myyda ja siita lai-
tan ruksin vaan mihin myyn sen ja se siirtyy vahvistuskaavakkeelle, johon
ma laitan sen hinnan milla oon myyny ja tulee tottakai ne mun tiedot. Ja
siita se veis sen myds siihen seurantajarjestelmaan. Jos me tehdaan se
nain, niin se ei 0o riippuvainen niistd muista jarjestelmista, voidaan tehda
ne ID:t ja muut mitk& pystytaan tunnistamaan ja liittdmaan jo nyt, niin jos
saadaan kentét sinne valmiiks niin voidaan ottaa ne vaan kaytt66n myo-
hemmin ja se heittdd heti sen eteenpdin.” (Markkinointijohtaja)

“Térkee tissd on se hyddyntiminen laskutustoiminnoissa ja jatkotoimin-
noissa, ettd me saataisiin taa integroitua laskutukseen ja tahan asia-
kashallintajarjestelmaan. Sillonhan se olisi ihan taydellinen, jos se olisi
niinkun ndiden osa.*“ (Myyntijohtaja)
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Jarjestelmén kayttoliittymdassé olevaa nakymad, jossa varaukset nékyvét
aikajanalla, halutaan kehittdd selkedmmaksi. Silloin sitd voidaan kayttaa
tehokkaasti myynnin ja markkinoinnin tukena.

“Silloin se on myos myynnin ja markkinoinnin tuki, ettd nddn myos ettd
nain paljon on tyhjaa/tayttd. Naenhan ma nyt sen, mutta se on niin pien-
ta. ” (Markkinointijohtaja)

Markkinointijohtajan haastattelussa selvisi aikataulutavoitteeksi saada jar-
jestelmét toimimaan rinnakkain vuoden 2010 aikana, mutta jarjestelmien
integraatio pitdisi olla toteutettu viimeistdan kevaalla 2011. Erilaisiin
markkinoinnin muotoihin panostamisen myota jarjestelméa uskotaan kay-
tettdvan tulevaisuudessa myds muuhun kuin mainosbannerien varaami-
seen. Jarjestelman piiriin voidaan liittdd tulevaisuudessa myds muita ai-
kaan liittyvid myynteja tai mahdollisesti jarjestelmén pohjalta voitaisiin
kehittaa esimerkiksi tyontekijoiden paikallaolon hallinnan apuvaline.

“Tavoitteena on, ettd tdn vuoden aikana saatais ndd muutkin jdrjestelmdit
toimimaan tassd rinnakkain. Mutta viimeistadn vuoden paivat, taytyy
muistaa ettéd meidan taytyy sykleittain ndita vaihtaa, etta silon kun meilla
on alla keséan lomasuomi —lehti kuitenkin joka on suuri myyntiartikkeli,
niin se pitad pyhittad, eli kun se on laskutettu niin meilla on touko-elokuu
jolloin voidaan tehdd naitd muutoksia. Sitten tulee taas naa talven..”
(Markkinointijohtaja)

“Uskon, ettd vaikka me nyt kdytetddn sitd bannerien hallintajarjestelméa-
na, niin sehan on jarjestelma joka hallinoi ja hallitsee tilaa aikaa, rajoitet-
tu maara aikaa ja tilaa, niin silla ei ole mitaan valia, ymparisto sinansa,
niin me mennaan varmaan mobiilipuolelle. Sitakin sisaltéa mita siella on,
niin sitakin pitéa hallita, eikd naiden ohjelmien tarve poistu. Myds etatyot
ja tyontekijoiden mobilisointi lisdantyy ja tullaan taas siihen, etta miten se
Ohjataan jirkevisti ja ehkd kontrolloidaankin.” (Markkinointijohtaja)

Myyntijohtajan nédkékulmasta varaustoiminnallisuus on talla hetkella toi-
miva. Tulevaisuudessa voitaisiin kehittdd raportointia ja raportoinnin esi-
tystd. Téarkedd on saada kaikki sivustot, joilla on bannerimainontaa, tdman
yhden jarjestelman piiriin. Liséksi tulevaisuudessa, kun myynnin painoar-
vo séhkoiselld puolella kasvaa, ndhdaan jarjestelman merkitys entista tér-
kedmpana.

“Tdhdn varaustoimintoon toimii timmdsenddn, ettd jotain grafiikkaa voi
ehk& kehittaa silla lailla, ettd jos haluaa poimia taaltd ne suosituimmat
nakyvyyspaikat jollain graafisella naytolla. Tai jos sitd raportointia halu-
aa kehittéda. ” (Myyntijohtaja)

“Pitdis olla sitten, ettd on tdd koko paketti. Kaikki sivustot pitdis olla ta-
mdn jdrjestelmdn piirissd.” (Myyntijohtaja)

“Kylldhdn tdan sdhkoisen puolen painoarvo pitdis koko ajan kasvaa ja me

ollaan panostamassa liséd myyntivoimaa sinne puolelle, ettd se on silla
lailla painopistealue tulevaisuudessa. Taa jarjestelma on sitten kanssa en-
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tista tarkeemmassa roolissa, ettd koska myyntiin panostetaan niin yhta
lailla sitten tdn pitdd olla sellanen ettd se sitten pelittdd.” (Myyntijohtaja)

TAULUKKO 5 Teemahaastattelun teeman ~Bannerijdrjestelmd/tulevaisuus” ja sen
alaluokkien pelkistetyt tulokset

Teema

Alaluokka Pelkistetty tulos

Bannerijarjestelmé/tulevaisuus

Visio tulevaisuuden | KaikKi jarjestelmat

systeemista
vaadittavat
ominaisuudet

ja | integroituneina ja juttelevat
suoraan keskenaan

Integraation kautta
asiakkaan tiedot suoraan
CRM-jérjestelmasta

Kayttoliittymén viilausta
informatiivisemmaksi

Muistutustoiminnallisuuksia

Graafisuutta selkeyttdaméaan
raportointia

Kaikkien sivustojen
banneripaikkojen hallinnan
keskittdminen samaan
jarjestelmédén

Jarjestelmén ja | Jatkossa kaytetddn myds
ympariston
tulevaisuudessa kaan liittyvan siséllon hal-

kehitys | muunlaisten aikaan ja paik-

lintaan, mahdollisesti esi-
merkiksi mobiilimarkki-
noinnissa

Tavoitteena saada vuoden
2010 aikana eri jarjestelmét
toimimaan rinnakkain

Panostus séhkdiseen puoleen
kasvaa ja sen kautta myds
jarjestelman kaytto

Kirjoittajan edustamasta IT-osaston ndkokulmasta bannerin hallintapro-
sessi liittyy ainoastaan kehitetyn jarjestelmén toimintaan, eli bannerinaky-
vyyden varaamiseen ja bannerin saamiseen nakyville. Tdman nakdkulman
perusteella muodostetun tulevaisuuden systeemin visiosta laadittiin
CATWOE-malli, joka on kuvattu taulukossa 6.

TAULUKKO 6 Bannerien hallintasysteemin ydinvision CATWOE-analyysi hallintajar-

jestelmén nakokulmasta

CATWOE Sisaltd
C | Asiakkaat Bannerindkyvyyden ostanut asiakas
A | Toimijat Myyijat, jotka myyvét bannerit. Henkild

(yleensd myyjd), joka toteuttaa
muutosprosessin  bannerijarjestelman
avulla
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T | Muutosprosessi Muutosprosessi on toimenpide, jossa
asiakkaalle myyty  bannerindkyvys
toteutetaan  nettisivulla  ndkyvaksi
mainosbanneriksi

W | Maailmankuva Internet-markkinointi, liiketoiminta

O | Omistajat Asiakas tai myyjé

E | Ympériston tekijat ja rajoitukset Henkildstoresurssit, ulkopuolinen
tekniiikka kuten internet-operaattorin
toiminta

Markkinoinnin ja myynnin nakdkulmasta bannerien hallintaprosessi on
kuitenkin laajempi systeemi, joka sisaltdd myyntitoimen lisaksi tietojen
viemisen asiakasjarjestelméan ja laskutuksen seka raporttien viemisen asi-
akkaalle. Tdma nadkokulma on tulevaisuuden kehittdmisen kannalta oleelli-
sempi, silld se kattaa prosessin aina laskutukseen asti. Tastd ndkokulmasta
hahmotetusta tulevaisuuden systeemista laadittiin CATWOE-malli, joka
on kuvattu taulukossa 7.

TAULUKKO 7 Bannerien hallintasysteemin ydinvision CATWOE-analyysi markki-
noinnin ja myynnin nékdkulmasta

CATWOE Siséltod
C | Asiakkaat Bannerindkyvyyden ostanut asiakas
A | Toimijat Myyjét, jotka myyvat bannerit. Henkil6

(yleensd  myyjd), joka toteuttaa
muutosprosessin  bannerijarjestelmén
avulla

T | Muutosprosessi Muutosprosessi on toimenpide, jossa
asiakkaalle myyty bannerindkyvys
toteutetaan  nettisivulla  nakyvaksi

mainosbanneriksi, syotetaan
asiakasjarjestelméaan ja viedaan
laskutukseen

W | Maailmankuva Internet-markkinointi, liiketoiminta

O | Omistajat Asiakas tai myyja

E | Ympériston tekijat ja rajoitukset Henkil@storesurssit, ulkopuolinen
tekniiikka kuten internet-operaattorin
toiminta

Markkinointijohtajan ja myyntijohtajan haastattelujen perusteella muodos-
tetut ndkemykset olivat varsin yhtenevaisid ja niiden pohjalta pystyttiin
muodostamaan yhtendinen visio. Tulevaisuudessa tarkedd on saada kay-
tossa olevat jarjestelmat mahdollisimman pitkalle integroitua ja toimimaan
keskenaan. Bannerien hallintajarjestelma vastasi nykyhetken ominaisuuk-
siltaan jo pitkalti visiota, mutta k&yttoliittymaa ja raportointiominaisuuksia
halutaan kehittada edelleen. Visioon liittyy myos tavoite saada jarjestelméa
kunnolla kayttoon, jolloin sitd voidaan kayttad tehokkaasti myds myynnin
ja markkinoinnin tukena. Kirjoittajan edustamasta teknisestd nakokulmas-
ta oleellista on my6s saada tulevaisuudessa myyjat itse kayttamaan jarjes-
telmé&a, jolloin siihen ei vaadita IT-resursseja.

5.2  Tulevaisuusmalli

Seuraavana vaiheena vaihejaossa on tulevaisuusmallin laatiminen. Tule-
vaisuusmallin laatiminen tapahtuu haastattelujen perusteella muodostetun
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ydinvision sek& markkinonnin ja myynnin ndkokulman pohjalta laaditun
CATWOE-mallin pohjalta. Tulevaisuusmallin tehtdvand on kuvata mité
toimintoja tulevaisuuden jérjestelmén tulee siséltdd, jotta se on muodoste-
tun ydinvision mukainen. Tulevaisuusmallissa on kuvattuna markkinoin-
nin ja myynnin ndkdkulman mukainen bannerimyyntien hallintaprosessi,
jossa hallintajarjestelma on prosessin keskell& ja sen kautta tapahtuu ban-
nerindkyvyyksien varaaminen, ajastaminen sekéd nékyvyyden nayttokerto-
jen ja klikkausmadrien raportointi myyjalle ja asiakkaalle. Tulevaisuus-
mallissa oleellista on kéytossé olevien jarjestelmien keskittdminen ja ban-
nerien hallintajérjestelmén integroiminen osaksi asiakastietojen hallintaa
ja laskutusta, joiden valilla tiedot siirtyvat automaattisesti. Tulevaisuus-
mallista laadittu kuva on esitetty kuvassa 2.

WWWWY-sivu

Myyntitapahtuma

Myy nakywyyden

Sydttéd varauksen
ja lisdd bannerin

) Toimittaa aineiston
Agiakas Myy @

W Siirtda tiedot automaattisesti
Asiakastieto- | ._l Laskutus-
jarjestelma | “| jarjestelma

Integroidut jarjestelmat

KUVA 2 Bannerimyyntien hallintasysteemin tulevaisuusmalli
Tulevaisuusmallia testattiin vertaamalla sita inhimillistd toimintaa kuvaa-

vaan formaalin systeemin malliin. Vertailu ei osoittanut perustavia puut-
teita tulevaisuusmallissa tai sen pohjalta laaditussa ydinvisiossa.
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6 JARJESTELMAN KEHITYS

Jarjestelmén kehittdminen vastaamaan ydinvisiota tapahtuu tulevaisuus-
mallin ja nykytilanteen vertailun avulla. Vertailun avulla tunnistettaan
muutosmahdollisuuksia, joiden toteuttamiseksi laaditaan kehityssuunni-
telma jérjestelméan jatkokehityksen saattamiseksi loppuun.

6.1 Tulevaisuusmallin ja todellisuuden vertailu

Tulevaisuusmallin ja todellisuuden vertailu suoritettiin vertailemalla nyky-
tilannetta tulevaisuusmalliin (kuva 2). Vertailun avulla selvitettiin muu-
tosmahdollisuuksia nykytilanteen muuttamiseksi vastaamaan tulevaisuus-
mallia. Vertailussa huomioitiin myds muissa yhteyksissa ennen vertailua
ilmenneet kehittamistoiveet.

Nykytilanteessa myyja ei itse aina sy0td varausta tai lisdd banneria, vaan
edelleen usein toimittaa banneriaineiston tai varauksen tiedot IT-osastolle
lisattavaksi. Myyjat tuleekin kouluttaa ja opettaa k&yttdmaan varaustyoka-
lua itsendisesti. Itse myyntitapahtuma on myyjén ja asiakkaan vélista vuo-
rovaikutusta, eiké siind ole eroavaisuuksia nykytilanteen ja tulevaisuus-
mallin valilla.

Varauksen tiedoissa ei ole tdiman hetkisessa visiossa muutettavaa. Banne-
riaineistoa ei ole useinkaan saatavilla varausta lisattdessa, vaan aineisto li-
satdan myohemmin jarjestelmaéan. Varauksiin halutaan lisatd muistutus-
toiminto, joka lahettad sahkopostilla muistutuksen myyjalle, ellei banneri-
aineistoa ole liitetty varaukseen ennen nékyvyyden alkamista. Bannerin
nayttaminen ajastettuna web-sivulla on nykytilanteessa valmis toiminnalli-
suus, eiké siihen ole tarvetta tehda muutoksia.

Nykytilanteessa olevasta jarjestelmasta saadaan myds raportit banne-
rindkyvyyksien nayttokerroista ja klikkausmadristad. Naytto- ja klikkaus-
kerrat lisatadn talla hetkella tietokantaan paivittaisella tarkkuudella, mutta
raportointi tapahtuu nayttamalla tulokset ainoastaan koko varauksen ajalta.
Raportointia voidaankin kehittdd jatkossa sisaltamaan tulosten tarkempi
erittely péivan tarkkuudella. Raportointiin voidaan lisdtd myos graafinen
esitys, jossa nahdaan paivittaiset tulokset koko varauksen ajalta.

Suurin eroavaisuus nykyhetken ja tulevaisuusmallin valilla on bannerien
myyntiprosessissa kaytettavien jarjestelmien integroiminen keskenaan yh-
deksi kokonaisuudeksi. Bannerien hallintajarjestelmad, asiakastietojarjes-
telmé& ja laskutusjérjestelma ovat talla hetkell& erillisia jarjestelmié. Tie-
donsiirto jarjestelmien valilla taytyy tehdd viemélla tiedot erikseen ulos
yhdesta jarjestelmasta ja sisaan toiseen jarjestelmaan. Tulevaisuudessa jar-
jestelmat halutaan saada toimimaan niin, ettd tiedot péivittyvat automaatti-
sesti niiden valilla.

Jarjestelmien integraatiolla bannerien myyntiprosessi tehostuu huomatta-
vasti, kun kaikki tiedon syéttaminen voidaan tehd& yhdestd paikasta ja yh-
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delld jarjestelmélla. Jérjestelmien vélisen tiedonsiirron automatisointia ha-
lutaan hyddyntadd myds varausten syotossd. Esimerkiksi syotettdessa vara-
usta voidaan hakea asiakasnumerolla automaattisesti asiakkaan tiedot
asiakastietojarjestelmastd, johon myds myynnin tiedot viedddn varauksen
tallentamisen jalkeen. Naiden toiminnallisuuksien my6td myoés varauksen
syottdmisen kayttoliittyméaa voidaan tehostaa.

Toimeksiantajalla kayt0sséd oleva asiakastietojarjestelmd on tekniseltd
alustaltaan ja toiminnallisuudeltaan epékaytannéllinen, eikd vastaa taysin
toimeksiantajan tarpeita. Toimeksiantajalla onkin suunnitelmissa siirtya
kéayttdmaan uutta CRM-jarjestelmad, jonka tarkeimpana valintakriteering
on mahdollisuus automatisoida tiedonsiirto sen ja kaytettavan laskutusjar-
jestelméan valilla seka selainpohjaisuus, jolloin kaikki kéyttajat ovat aina
ajan tasalla. Uutena valintakriteerind valittavalle CRM-jarjestelmélle tu-
leekin siis mahdollisuus toteuttaa automatisoitu tiedonsiirto myos banneri-
en hallintajarjestelmén kanssa. Uudeksi CRM-jarjestelméksi valitaan to-
dennakoisimmin laskutusjarjestelméan toteuttajan kehittdma uusi asiakas-
tietojarjestelma, jonka julkaisuun toimeksiantaja aikoo mennd mukaan.

Markkinointijohtajan haastattelussa ilmeni, ettd kaytettavét asiakastieto-,
laskutus- ja bannerien hallintajarjestelmét on tarkoitus saada integroitua
mahdollisesti jo kesalld 2010, mutta viimeistdan kevadksi 2011. Toimek-
siantajalla on kevéélla ja syksylla kiireista aikaa, jolloin kaikkien jarjes-
telmien on toimittava varmasti, eikd muutostoité oleellisiin jéarjestelmiin
voi tehdd. Integraatio on siis mahdollista toteuttaa kesalla, kesakuun ja
elokuun vélisend aikana, tai talvella. Aikatauluun vaikuttaa suuresti kayt-
toon otettavan uuden CRM-jarjestelmén julkaisun aikataulu.

6.2 Integrointisuunnitelma

Vaihejaon seuraava vaihe on laatia kehitysohjelma nykytilanteen ja tule-
vaisuusmallin vertailun avulla tunnistettujen muutosmahdollisuuksien to-
teuttamiseksi. Koska oleellisin toteutettava muutos vertailussa oli jérjes-
telmien integroiminen, laaditaan kehitysohjelmana integrointisuunnitelma,
johon liitetdan jarjestelmaan tehtavat muut muutokset.

Tulevaisuudessa CRM-jérjestelméa ja laskutus tullaan integroimaan siten,
ettd CRM-jarjestelméan syotetyt myyntitiedot menevét automaattisesti
laskutukseen. Siitd vastaavat CRM- ja laskutusjarjestelmien toimittajat
keskenddn. Integrointisuunnitelma tehdaankin bannerien hallintajarjestel-
méan ja CRM-jarjestelman vélille.

6.2.1 Tiedonvalitys XML-toteutuksella

Yleisesti kaytetty tapa tiedonvélitykseen jarjestelmien vélilla on tietojen
siirtdminen XML-muodossa. XML (eXstensible Markup Language) on ra-
kenteellinen kuvauskieli, jonka avulla tiedot voidaan kuvata jasennellyssa
muodossa. Suunnitelma jérjestelmien integroimiseksi tehdaén kayttamalla
tietojen rakenteen kuvaukseen XML-kieltd, sill&d se on yleinen ja kaytto-
kelpoinen tapa jarjestelmien vélisessé tiedonsiirrossa.
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Tiedonsiirto jarjestelmien vélill4 toteutetaan siten, ettd bannerien hallinta-
jarjestelma voi seka tallentaa tietoja CRM-jarjestelméaén, ettd hakea niita
sieltd. Kayttoon otettavasta CRM-jérjestelmésté ei ole vield tarkempaa tie-
toa, mutta se tulee olemaan selainpohjainen. Tiedonsiirto jarjestelmien va-
lilld suunnitellaan toteutettavaksi HTTP-protokollan avulla. Tietojen lahe-
tykseen voidaan kayttaa protokollan POST-metodia ja tietojen hakemiseen
puolestaan GET-metodia.

Bannerien hallintajarjestelmaén ei tallenneta kaikkia asiakkaan tietoja,
vaan ne ovat CRM-jérjestelmén tietokannassa. Varauksiin tallennetaan
asiakasnumero, joka toimii tunnistetietona myds CRM-jarjestelméssé. Li-
séksi tallennetaan asiakkaan nimi, joka selkeyden vuoksi nédytetdan asia-
kasnumeron lisaksi varaustiedoissa. N&in asiakkaan nimea ei tarvitse ha-
kea turhaan CRM-jarjestelmasta. Myyjén tietojen kanssa toimitaan samal-
la tavalla.

Uutta varausta luodessa syotetddn asiakasnumero tai valitaan asiakas
CRM-jarjestelmasta haettavasta pudotusvalikosta. Jos asiakasta ei ole
olemassa, taytetadn uuden asiakkaan tiedot, jolloin CRM-jarjestelma&n
luodaan uusi asiakas. Kun varaus on tallennettu bannerien hallintajérjes-
telmaan, lahetetddn myyntitiedot CRM-jarjestelmaan.

Tiedonsiirrossa on otettava huomioon virhetilanteiden késittely. Tietojen
lahettdaminen HTTP-protokollalla CRM-jarjestelmaan on riskialtista, silla
lahetys voi epédonnistua esimerkiksi verkkoyhteyksissa olevan hairion
vuoksi. Tiedonsiirron turvaamiseksi CRM-jarjestelmaan vietavat myynnin
tiedot voitaisiinkin, suoran POST-metodilla lahettdmisen sijasta, tallentaa
tiettyyn hakemistoon erillisind XML-tiedostona. CRM-jarjestelman toimit-
tajan kanssa tulee neuvotella ja selvitettdd, voiko CRM-jarjestelma kayda
hakemassa uusimpien myyntien tiedot tallaisen hot folderin tiedostoista.
Mikéli se ei onnistu CRM-jarjestelmén toimittajalta helposti, voidaan to-
teuttaa oma ratkaisu, joka lahettdd esimerkiksi tunnin valein POST-
metodilla uudet myyntitiedot CRM-jérjestelmaan. Talldin tietokannassa
voisi olla merkinta siitd, onko varauksen tiedot lahetetty onnistuneesti
CRM-jérjestelmaéan. XML-tiedoston nimessa voitaisiin kéyttaa tunnisteena
varauksen id-numeroa ja aikaleimaa.

CRM-jarjestelmaan lahetettavien XML-muotoisten tietojen tulee sisaltda
asiakkaan tunniste, kampanjan kuvaus, varauksen alkamispéivéa, varauksen
paattymispdiva, myyjan tunniste, myyntihinta, myyntiprovisio prosenttei-
na, myyntiprovisio summana sek& nettohinta. Varauksen tiedot XML-
muodossa voisivat nayttaa esimerkiksi seuraavalta:

<?xml version="1.0"?>

<varaus>
<asiakas_id>12345</asiakas_id>
<asiakas_nimi>Foo Bar</asiakas_nimi>
<kuvaus>Foo Bar kevatkampanja 2vko</kuvaus>
<alkupvm>2010-05-01</loppupvm>
<loppupvm>2010-05-14</loppupvm>
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<myyjé_id>12</myyja_id>
<myyj&_nimi>Mauri Myyja</myyja_nimi>
<hinta>1000</hinta>
<myyntiprovisio>100</myyntiprovisio>
<myyntiprovisio_prc>10</myyntiprovisio_prc>
<netto>900</netto>

</varaus>

Tietojen kuvaaminen toteutetaan XML-standardin version 1.0 rakenteen
mukaisesti. XML-muotoisen tiedon generointi bannerien hallintajarjestel-
méstd toteutetaan kayttdmalla PHP-ohjelmointikielen versiota 5.2, jolla
jarjestelma on toteutettu. Tietojen tallennukseen jarjestelmdssa kaytetddn
MySQL-tietokantaa. Tiedot toimitetaan CRM-jarjestelmélle HTTP-
protokollan kaytantdjen mukaisesti, kayttamalla PHP-kielen siséanraken-
nettua HttpRequest-luokkaa.

6.2.2 Ehdotus integroinnin toteuttamiseksi

Jarjestelmien integroiminen tullaan toteuttamaan kéytdnnossd uuden
CRM-jdrjestelman kayttéonoton yhteydesséd. Uusi CRM-jarjestelmé ote-
taan kayttoon todennakoisesti kesalla 2010. Ennen integraatiota tullaan to-
teuttamaan siihen suoranaisesti liittymattomat muutokset, joita ovat muis-
tutustoiminnallisuuden lisédminen bannerien varauksiin ja raportoinnin
kehittdminen.

Bannerien hallintajérjestelmédén tullaan toteuttamaan alustavasti valmius
XML-tietojen viemiseksi, silld uudesta CRM-jarjestelmasta ja sen kaytta-
misté rajapinnoista tiedonsiirtoon ei ole vield tarjolla dokumentaatiota.
CRM-jarjestelman toimittaja toimittaa jarjestelmén integroimisen liittyvan
dokumentaation heti kuin sellainen on saatavilla. Dokumentaation pohjalta
tullaan varmistamaan, etté jarjestelmien késitteet vastaavat toisiaan. Ban-
nerien hallintajéarjestelméasté vietavien XML-tietojen kentdt muutetaan vas-
taamaan CRM-jarjestelman dokumentaatiota. Varaustietoihin tullaan li-
s&amadn tarvittaessa uusia tietokenttia.

Kéayttoonoton hetkella CRM-jérjestelmé ja laskutusjérjestelmé ovat jo in-
tegroitu keskenaan. Silloin tullaan toteuttamaan myos bannerien hallinta-
jarjestelmdn ja CRM-jdrjestelman valinen integrointi. Jos CRM-
jarjestelmad on mahdollista testata etukateen, integraatio toteutetaan val-
miiksi jo ennen kayttoonottoa.

Kayttoliittymamuutokset tullaan toteuttamaan jérjestelmien integraation
toteuttamisen jalkeen, kun varauksen tiedot tallentuvat onnistuneesti
CRM-jarjestelmaan ja sitd kautta myos laskutukseen. Testataan myos, etté
tietojen hakeminen CRM-jarjestelmé&std onnistuu, jotta tietoja voidaan
hyodyntda. Kayttoliittyvad tullaan kehittdmén varauksen osalta siten, ettd
se on vaiheittain ohjattu toiminto, jossa asiakkaan ja myyjan tiedot tuo-
daan automaattisesti CRM-jérjestelmésté.
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7 YHTEENVETO

Opinné&ytetyon tavoitteena oli alun perin mainosbannereiden hallintajarjes-
telman kehittdminen. Tilanne kuitenkin eli koko ajan ja jarjestelméa laajeni
suunnittelemattomasti. T&std johtuen jarjestelman kehityksen tilanne
muuttui sekavaksi. Epdmaaraisté tilannetta lahdettiin selvittamaan pehme-
an systeemimetodologian avulla. Metodologian tulevaisuudentutkimuk-
seen sovelletun mallin vaihejaon mukaisesti alettiin selvittdméaan jarjes-
telmén kehityksen nykytilannetta seké jarjestelman tulevaisuuden visiota.
Selvisikin, etta jarjestelmd vastaa ominaisuuksiltaan melko pitkélle ole-
massa olevaa tarvetta, mutta bannerien myyntiprosessia halutaan tehostaa
automatisoimalla bannerien hallintajarjestelman, CRM-jarjestelman ja las-
kutusjarjestelmén valinen tiedonsiirto. Tdman pohjalta laadittiin integraa-
tiosuunnitelma, jonka avulla jarjestelmén kehitys voidaan saattaa loppuun.

Tutkimusmenetelmand kaytetty pehmea systeemimetodologia toimi tdmén
opinndytetyon ongelmatilanteen selvittamisessa erittdin hyvin. Jarjestel-
méan kehitys oli tapahtunut inhimillisessa ymparistdssa, jollaisissa synty-
neiden ongelmatilanteiden ratkaisuun pehmed systeemimetodologia on
alunperin kehitetty. Metodologian vaihejaon soveltamisessa opinnédytetyon
ongelmatilanteeseen ei ollut ongelmia. Suurimmat haasteet olivatkin uu-
teen toimintamalliin perehtymisessa ja sen sisdistamisessa.

Aineistonkeruumenetelming tydssa kaytettiin teemahaastatteluja ja ha-
vainnointia. Markkinointijohtajan ja myyntijohtajan haastatteluilla selvi-
tettiin jarjestelman nykytilannetta ja tulevaisuuden visiota markkinoinnin
ja myynnin nakdkulmasta. Tieto jarjestelman teknisestd ympéristosta saa-
tiin kirjoittajan tyokokemuksen kautta kertyneesta tiedosta, jota tdydennet-
tiin ja varmistettiin havainnoimalla.

Tyon Kirjoittaja tutustui hanelle entuudestaan tuntemattomaan pehmeéan
systeemimetodologiaan ja sovelsi sitd kaytannodssa. Metodologia antoi
tyon tekijélle uudenlaisen ongelmanratkaisumallin, josta on varmasti hyo-
tyd myos jatkossa epatasmaéllisista lahtokohdista tapahtuvassa ongelman-
ratkaisussa. Tyossa kasitellystd internet-markkinoinnin osuudesta oli kéy-
tdnnon hyotya sekd toimeksiantajalle, ettd tyon Kirjoittajalle itselleen.
Opinnaytetyon avulla saatiinkin osaltaan selkeytettyd myds toimeksianta-
jan internet-markkinoinnin tilannetta kokonaisuudessaan.

Opinnéytetytssa saatiin pehmedn systeemimetodologian avulla selvyys
tyon lahtokohtana olleeseen epdmadraiseen tilanteeseen. Tyon tuloksena
laadittiin my6s jarjestelmien integraation toteuttamisesta ehdotus, jonka
pohjalta jarjestelmé& voidaan kehittdd vastaamaan tdman hetken visiota. On
todennékoistd, ettd tulevaisuudessa ilmenee uusia tarpeita jarjestelméan
suhteen, jolloin kuitenkin kehityst4 voidaan jatkaa tassa ty0ssé toteutetun
mallin pohjalta.
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TEEMAHAASTATTELUJEN TEEMAT

LITE 1 (1/2)

Teemahaastattelujen teemat alaluokkineen sek& henkil6t, joiden kanssa kyseinen ala-

luokka toteutettiin.

yrityksessa

TEEMA ALALUOKKA HAASTATELTAVAT, JOILLE

LUOKKA TOTEUTETTIIN
Internet- Tilanne téll& hetkel- | Markkinointijohtaja
markkinointi 14

Tulevaisuus

Markkinointijohtaja

Jarjestelma /

Kaésitys nykytilan-

Markkinointijohtaja

suudet

nykytila teesta Myyntijohtaja
Keskeiset ominai- Markkinointijohtaja
suudet Myyntijohtaja
Kaytto ja kayttokel- | Markkinointijohtaja
poisuus Myyntijohtaja

Jarjestelma / Tulevaisuudessa Markkinointijohtaja

tulevaisuus vaadittavat ominai- | Myyntijohtaja

Visio tulevaisuuden

Markkinointijohtaja

systeemista Myyntijohtaja
Arvio jarjestelmén | Markkinointijohtaja
kehityksesta tule- Myyntijohtaja

vaisuudessa

Arvio ympariston
kehityksesta tule-
vaisuudessa

Markkinointijohtaja
Myyntijohtaja
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LITE 1 (2/2)
TEEMAHAASTATTELUJEN TEEMAT

Teemahaastattelun teemat ja muistiinpanot/apukysymykset haastatteluun.

Teema 1: Internet-markkinointi toimeksiantajalla
Alateema: Tilanne t&lla hetkella
Alateema: Tulevaisuus

- Mika on internet-markkinoinnin tilanne yrityksessa?

- Millaisia internet-markkinoinnin muotoja yrityksessa on kéyttssa?

- Onko suunniteltua?

- Miten internet-markkinointia on tarkoitus hyddyntaa tulevaisuudessa?

Teema 2: Mainosbannerijarjestelma/nykyhetki
Alateema: Kasitys nykytilanteesta
Alateema: Keskeiset ominaisuudet
Alateema: Kaytto ja kayttokelpoisuus

- Minkalaisena haastateltava néakee jarjestelman nykytilateen

- Miten jarjestelmaa kaytetaan talla hetkella?

- Minkalaisena nékee alkutilanteen ja kehitysprosessin

- Mitké ovat jarjestelmén keskeiset ominaisuudet haastateltavan nako-
kulmasta?

- Arvio kayttokelpoisuudesta télla hetkella ja timan hetken ominaisuuk-
sista?

Teema 3: Mainosbannerijarjestelméa/tulevaisuus
Alateema: Tulevaisuudessa vaadittavat ominaisuudet
Alateema: Visio tulevaisuuden systeemista
Alateema: Arvio jarjestelman kehityksesta tulevaisuudessa
Alateema: Arvio ympariston kehityksesta tulevaisuudessa

- Mitd tavoitteita jarjestelman tulevaisuuden suhteen on?

- Mitd ideoita ja toiveita?

- Millainen on haastateltavan visio jarjestelmén suhteen

- Arvio systeemin ja sen ympariston kehityksesté tulevaisuudessa
- CATWOE-elementit haastateltavan ndkdkulmasta
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LIITE 2
HAVAINNOINNIN SANALLISET HUOMIOT

Havainnointi internet-markkinoinnista yrityksessé haastattelun pohjustamiseksi:
- Yrityksen oma kotisivu suunnattu toisille yrityksille
- Brandisivut LomaSuomi.fi ja Finland.com
- Brandisivuilla bannerimainontaa
- Sahkopostimarkkinointia, erityisesti tapahtumapuolella
- Linkkien hankkimista, bannerivaihtokauppaa
- Miten organisoitu?
- Onko suunnitelmaa?

Havainnointi jarjestelman teknisestad ympaéristosta:
- Palvelin sijaitsee ulkoisessa palvelinsalissa
- Virtuaalinen VMware ESX-palvelin
- Palvelinalustana Linux
- Ohjelmointikielend PHP
- MySQL-tietokanta
- Funktiopohjainen ohjelmointitapa
- Hallintasivustolle pé&é&sy rajattu tiettyihin IP-osoitteisiin



