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Tyon aiheena on digitaalinen markkinointi toimeksiantajan yrityksessa ja miten sita voidaan
parannella. Nykyisen tilanteen selvittya aletaan tutkimaan mahdollisia parantelemismahdolli-
suuksia lahitulevaisuutta miettien. Tutkimuksessa myds lopuksi vertaillaan lopputuloksia ja
katsotaan mika naistd on kannattavampi valinta.

Ty6 rakentuu johdantoon, teoriaosioon eli tietoperustaan, empiiriseen osaan eli haastatteluun
ja sen kayttoon, seké pohdintaan. Teoriaosuudessa kaydaan lapi aihe eli digitaalinen markki-
nointi, sen historia, l&hitulevaisuus ja vertaus perinteiseen markkinointiin. Teorian toisessa
osassa kaydaan lapi digimarkkinoinnin menetelmia ja kanavoita, seka suunnittelua. Empiiri-
sessd osiossa kaytetaan haastattelua case-yrityksen digitaalisen markkinoinnin tilanteen sel-
vittdmiseksi, jonka jalkeen parannellaan kyseisté tilannetta. Viimeiseksi pohdinnassa vertail-
laan maksullisia menetelmia ja niiden kannattavuutta, seka pohditaan tutkimuksen kannatta-
vuutta, onnistuvuutta ja jatkoa.

Tavoitteena on siis selvittaa, miten kyseistd markkinointia voidaan parantaa ja mika naista
ratkaisuista olisi parasta kehittaa. Tyo toteutetaan tutkimalla aihetta ja kohdeyritysta, jonka
jalkeen haastattelun ja etsityn tiedon avulla kehitetdan ja ratkaistaan tilannetta. Tutkimuksen
syyna on tekijan aikaisempi tieto yrityksesta ja aiheen tarkeésta olemassaolosta. Kontaktoi-
tuani toimeksiantajaa paadyttiin lopputulokseen, etta kyseisen aiheen kehittaminen olisi kan-
nattavaa ja tarkeaa.

Ty6 on rajattu vain yrityksesta tehtavaksi, eikd se koske yhteistyokumppaneita. Aihe rajataan
yrityksen ICT-puoliseen digitaaliseen markkinointiin. Aiheen kehittamisen ajankohdaksi on
maaéritetty seuraava vuosi eli 2019. Digitaalisen markkinoinnin ja mainonnan valituiksi osa-
alueiksi on poimittu verkkosivut, sahkdposti ja sosiaalinen media. Tutkimuksen menetelmina
ovat kirjoitustytkalut, haastattelut, mahdolliset informatiiviset kuvat seka kaaviot.
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1 Johdanto

Opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa mita on digitaalinen markkinointi, sen historia, tu-
levaisuus ja valitut osa-alueet digitaalisesta markkinoinnista ja mainonnasta. Mukaan kuu-
luu my6s maksulliset, seka maksuttomat menetelmat. Liséksi tarkoitus on saada selville
kohdeyrityksen nykyinen tilanne, jonka jalkeen selvitetaén kuinka sité voisi parannella.
Viimeiseksi verrataan lopputuloksia ja todetaan paras vaihtoehto menetelmissd, myos

maksullisien ja maksuttomien valilla.

Aihepiirina on siis yrityksen digitaalinen markkinointi. Aihe on hyvin laaja, jonka vuoksi sita
on rajattu tarkeimpiin alueisiin. Nama alueet ovat suunnittelu, hakukoneoptimointi, verkko-
analytiikka, verkkosivullinen, sahkoépostillinen, sosiaalisen mediallinen markkinointi. Tut-

kiminen on my@6s rajattu kohdistumaan yrityksen ICT-puolen digitaaliseen markkinointiin.

Tutkimus kasittelee myds sitd, miksi kyseisia lopputuloksia pitaisi kehittda ja miksi vertai-
lussa toinen on toistaan parempi valinta. Tyon aihe valittiin tutkittavaksi, koska digitaalinen
markkinointi muuttuu jatkuvasti ja siita on paljon selvitettdvaa vanhaa, seka uutta tietoa.
Taten oppimismaara on suurempi kuin mita tydéhon tulee sisaltéa. Itse yrityksen valitsemi-
sen syy on tekijan ennenaikainen tieto ja tuntemus yrityksesta, jonka jalkeen selvisi, etta

kyseista aihetta voi hyvin tutkia ja parannella siella.

Tekijan eli tyon tekevan opiskelijan kannalta tutkimus on kannattava valinta, silla siitd han
VOi oppia paljon uutta ja tydelaméassa kaytettavaa tietoa. Myds muut lukijatkin voivat kayt-
taa tietoa itsensa kehitykseen ty6elamassa. Tekijalla tutkimus on siksi hyva, koska héanella

on peruskasitys aiheesta, mutta kuitenkin selvitettdvaa uutta tietoa ja asiaa on paljon.



Tyon toimeksiantaja on Smart Investments Oy. Tutkimus kohdistuu vain kyseiseen yrityk-
seen, eikd taman asiakkaisiin tai yhteistybkumppaneihin. Yritys tulee hyédyntamaan tut-
kimuksen lopputulosta vuoden 2019 aikana. Eli nykytilanteen kehitys kohdistuu lahitule-
vaisuuteen. Kuten mainittu, tyd kohdistuu heidan ICT-puolellensa eika koko yritykseen.
Kuitenkin yrityksen perustiedot kaydaan lapi, jotta lukija ymmartaisi kenesté tutkimus teh-
daan.

Opinnaytetyon tietoperustaan kuuluu digitaalisen markkinoinnin ja mainonnan ja valittujen
osa-alueiden kartoittaminen, seka myds toimeksiantajan yrityksen tiedot. Taman jalkeen
empiirisessa osassa tutkitaan aluksi yrityksen ICT-puolen nykyinen tilanne aiheessa, jon-
ka jalkeen kehitetddn néaita kohtia. Pohdintaosiossa vertaillaan lopputuloksia ja valitaan

niisté parhain tai parhaimmat vaihtoehdot, jonka jalkeen tutkimus paatetaan.

Tutkimuskysymykset:

e Mita on digitaalinen Markkinointi?
- Eli tutkitaan digitaalista markkinointia, sen historiaa, |&hitulevaisuutta ja eroa-
vaisuutta perinteiseen markkinointiin. Tutkimuksen kohteena on myds digitaali-

sen markkinoinnin menetelmia ja suunnittelua.

¢ Mika on toimeksiantajan yrityksen nykyinen digitaalisen markkinoinnin ja mainon-
nan tilanne ja miten sitd voi parantaa?

- Selvitetddn myos syy miksi naita parannuksia tarvitaan

¢ Mitd eroa on parannetuilla tuloksilla ja miksi toinen on parempi kuin toinen?
- Pohditaan eroavaisuudet digitaalisen markkinoinnin parannusmahdollisuuksis-
ta ja selvitetaan mitka naista ovat kannattavimpia nykyiseen tilanteeseen peila-
ten.

Aikaisempien tydhon johdattavien tietojen jalkeen alkakoon itse tutkimus.



2 Tietoperusta

Tietoperusta -osiossa tutkimme ja selvitimme mité on digitaalinen markkinointi. Tutkimi-
seen siis kuuluu termin selitys, sen historia ja tulevaisuus. Seka tarkeimpia kasitteita kuten
SOSTAC -malli. Selvityksen kohteena on myds markkinoinnin osa-alue, mainonta. Vii-
meiseksi kaydaan lapi yrityksen perustiedot ja sen it-puolen digitaalisen markkinoinnin ja

mainonnan nykyinen tilanne. Ensin aloitamme itse digitaalisen markkinoinnin selvityksella.

2.1 Digitaalinen markkinointi

Online marketing, mikéa on toiselta nimelta digital marketing. Seuraavassa kuvassa nakyy
digitaalisen markkinoinnin paakohtia visuaalisesti, jotka ovat optimisointi kuten sivujen ja
linkkien selvyys, markkinoinnin sisaltd kuten blogit ja julkaisut, ja jalkianalyysit kuten

myynti.

Kuva 1. Online marketing.



Digital marketing eli digitaalinen markkinointi on tapa markkinoida ja mainostaa tuotteita

tai palveluita kayttden “digitaalisia” menetelmia. Naihin menetelmiin eli digitaalisen mark-
kinoinnin kanaviin kuuluvat tietokoneet ja matkapuhelimet. Eli kaikki mahdolliset digitaali-
set alustat kuuluvat tahan kategoriaan. Tavoitteena on siis paaasiallisesti saada ja paran-

taa nakyvyytta kohteelle.

Digitaalinen markkinointi keskittyy vihemman suoranaiseen kommunikointiin asiakkaan
kanssa ja enemman laajemman skaalan kommunikointiin. Digitaalista markkinointia kyll&-
kin harjoitetaan henkilokohtaisimmilla menetelmilla esimerkiksi sahképostilla. Digitaalises-
sa markkinointityypissa tavoitteet ovat samat kuin muissakin. Vaiheiden ja tavoitteiden
maaritelmat kohdistuvat kolmeen paakohtaan. Asiakkaiden tarpeiden ja halujen tunnista-
miseen, oikeiden asiakkaiden kysynnan kohteiden ennakointiin ja heidan tarpeidensa tyy-
dyttamiseen. Tyokuviin kuuluu siis suunnittelut, hallinnointi, luonti seka optimointi. (Smart
insights 2018.)

Digitaalisen markkinoinnin vaikutuskohdat ovat ne asiat, jotka mahdollistavat markkinoin-
nin digitaalisesti. Naita ovat digitaaliset laitteet kuten aikaisemmin mainitut kanavat, digi-
taaliset alustat esimerkiksi selaimet, palvelut ja sovellukset, digitaalinen data eli keratty
data esimerkiksi asiakkaista ja digitaalinen tekniikka ja teknologia, jolla esimerkiksi yrityk-
set luovat tapoja suorittaa markkinointia kuten sdhkopostikampanjat. (blog.hubspot 2018.)

Seuraavassa kuvassa nakyvat tarkeimmat ja paaasialliset digitaalisen markkinoinnin teh-
tavat. Kuva on vuodelta 2013, mutta sen tieto on vielakin ajankohtainen. Kuvaan johta-
neeseen kyselyyn ovat vastanneet satunnaiset kayttajat. Kuva on ajankohtainen, koska
digitaalisen markkinoinnin tehtavat ovat aina olleet samat kautta aikojen. Kuten kuvassa
nakyy, tarkein kohde on myynnin nostaminen, toiseksi tulee brandin huomattavuus eli sen
suosio, kolmanneksi tulevat uudet asiakkaat, neljanneksi asiakkaiden toiminnan lisaami-
nen, viidenneksi asiakkaiden ndkemysten selvittaminen, kuudenneksi kustannuksien va-

heneminen ja tuottavuuden lisddminen.



Top objectives of digital marketing rated on a five-point scale by survey

respondents
345 4.36 4.26 4,26
3.6
3.14
Driving sales Increasing New customer Customer Usable Cost savings /
brand segments engagement customer Improve
awareness insights productivity

Kuva 2. Objectives of digital marketing.

Digitaalista markkinointia kutsutaan monella eri termilla. Esimerkiksi internetmarkkinointi,
e-markkinointi ja web-markkinointi. Digitaalisen markkinoinnin alueita on monia. Tarkeim-
mat naista, joita myos tutkitaan tydssa ovat brandinhallinta eli ymmarrys yrityksen tuotteis-
ta tai palveluista, jonka jalkeen tehdaan aiheesta tarvittaessa markkinointistrategia. Toise-
na on verkkosisalto eli yrityksen omien verkollisten kanavien, kuten verkkosivujen ulkoasu
ja toimivuus eri alustoilla, esimerkiksi puhelimella tai tietokoneella. Myds verkkokauppa
kuuluu osaksi tata kohtaa. (rmndigital 2018.)

Yksi tarkeimmista ja taman tutkimuksen isoimmasta osiosta on kolmannes kohta eli sosi-
aalisen median hallinnointi, jossa markkinoinnin suhteen tuodaan esille brandi kyseisissa
kanavoissa eri tavoilla. Neljannes osio on edistynyt hakukoneoptimointi ja viides verkko-

analytiikka ja sosiaalisen median analytiikka.

Mobiilimarkkinoinnin voi lajitella omaksi osioksi, silla sen kautta markkinointi ei valttamatta
ole taysin yhteyksissa muihin alustoihin. Lopuksi ja viimeiseksi osaksi markkinoinnin ja
mainonnan vaikutusanalyysi auttaa selvittdmé&an aiheen tulosten vaikutukset. Aikaisempia

mainittuja kohtia avataan omissa osioissaan tarkemmin.



Lisaksi mainittavia, mutta ei erikseen tassa tutkimuksessa tutkittavia kohtia ovat seuraa-
via. Markkinoinnin tulosten seuranta. Julkiset suhteet, jotka ovat apuvéline digitaalisessa
markkinoinnissa ja mainonnassa. Virtuaaliset tapahtumat, mitk& ovat myés tapa markki-
noida ja mainostaa omaa brandiaén ja yritystaan tarvittaessa. Kilpailun seuranta tarvitta-
essa edistda myds oman mainonnan ja markkinoinnin tilannetta ja tieta, jolla sita kehite-
taan. (rmndigital 2018.)

2.1.1 Digitaalinen mainonta

Digitaalinen mainonta kuuluu digitaaliseen markkinointiin. Se kuitenkin perustuu nimensa
mukaisesti enemman mainonnan puoleen samoissa kanavoissa ja menetelmissa kuin
markkinointi. Mainonta kohdistuu enemman henkildkohtaisempiin tai yksityisempiin mene-
telmiin kanavoissa. Esimerkiksi klikattavat mainokset, sahkdpostimainoskampanjat, sosi-
aalisessa mediassa mainostaminen mainoksilla ja kampanjoilla tai hakukonemainonnalla,
jossa hakukoneet mainostavat itse hakukoneiden kayton avulla selvinneille kohteille tuot-
teita tai palveluita. Mainonta pitaa sisallaan maksulliset menetelmat, joilla saadaan koh-
detta esille tai myydyksi ja markkinointi taas tarkoittaa enemman brandaysta eli yleisesti
muilla menetelmilld, kuten esimerkiksi asiakkaiden omalla toiminnalla kohteen esille tuo-

mista.



2.1.2 Digitaalisen markkinoinnin historia

Digitaalinen markkinointi alkoi samaa aikaan kuin teknologian edistyminen.

Digitaalisen markkinoinnin alkuvaiheissa oltiin hyvin epavarmoja sen hyodysta, silla tuol-
loin ei voitu viela jakaa l6ydettya tietoja verkon kautta. Digitaalisen markkinoinnin alkuvai-
heessa siis ei uskottu luotujen strategioiden onnistumista menestyneesti, koska internettia
ei oltu otettu kayttéon laajemmalla skaalalla. Kun ensimmainen klikattava banneri saapui
internettiin, huomattiin, etta kyseinen markkinointi on kannattavaa myos internetin kasvun
takia. Isoimpien hakukoneiden luonnin jalkeen (Google, Yahoo) pienemmat kaatuivat, ta-
ma koski myds sosiaalisen median alustoja. Taman mydéta naiden alustojen kasvun ansi-
osta yhd enemman ja enemman alettiin kehittdmaan ja luomaan digitaalisen markkinoin-

nin alustoja toivona laajentaa yritysten kasvua markkinoinnin kautta. (Kapost 2015.)

Kaiken taman ohella alettiin huomata mahdollisuuksia laajentaa toimintaa eritavoin. Haku-
koneet loivat mainontasysteemeja esim. Google AdWords. Seuraavaksi luotiin Web 2.0
systeemi, joka teki kayttdjista aktiivisia passivisuuden sijaan. Eli tdaméan systeemin myota
Uusien mahdollisuuksien etsinndssa huomattiin sosiaalisen median markkinointimahdolli-

suudet ja alettiin tyostamaén tata osiota. (Kapost 2015.)



Paaasiallisesti kaikkien alustojen ja laitteiden kehityksen myota kehitettiin myos digitaalis-
ta markkinointia. Uusien mahdollisuuksien my6ta syntyi uusia menetelmia ja tapoja har-

joittaa tata markkinointia.

Lyhyehkon historian selvityksen liséksi padkohtia digitaalisen markkinoinnin historiassa on
kun vuonna 1990 kaytettiin ensimmaista kertaa sanaa "digital marketing”, jonka ohella en-
simmainen hakukone nimelta "Archie” luotiin. Vuonna 1993 tehtiin ensimmainen klikattava
mainosbanneri ja vuonna 1994 tehtiin ensimmainen verkkokauppamyynti. (simplilearn so-
lutions 2018.)

Vuonna 1998 luotiin Google — ja Yahoo -sivustot, jonka my6ta pienemmat hakukoneet
poistuivat vuoteen 2000 mennessé. Universal music suoritti ensimmaisen mobiilikampan-
jan vuonna 2001 ja tdman jalkeen vuonna 2002 avattiin LinkedIn -sivusto. Wordpress ja
MySpace -sivustot avautuivat vuonna 2003. Facebook julkaistiin vuonna 2004, jonka ohel-
la Gmail sahkdpostisivusto myds luotiin. Vuonna 2005 luotiin Youtube videosivusto. (simp-

lilearn solutions 2018.)

Sosiaalisen median sivusto luotiin vuonna 2006, jonka jalkeen julkaistiin Iphone alypuhelin
vuonna 2007. Vuonna 2010 luotiin WhatsApp viestintasovellus. 2011 julkaistiin Google+ ja
Google Panda palvelut. Vuonna 2014 luotiin Facebook Messenger viestintasovellus.

(simplilearn solutions 2018.)



2.1.3 Digitaalinen markkinointi tulevaisuudessa

Digitaalisen markkinoinnin tulevaisuudesta ollaan hyvin ristiriitaista mielta kehityksen suh-
teen. Moni uskoo kehityksen kohteiden olevan samanlaisia ja moni taas uskoo uusien
menetelmien saapumiseen tulevaisuudessa. Tassa osiossa kaydaan siis lapi hyvinkin

mahdollisia menetelmia ja kehityksia digitaalisessa markkinoinnissa tulevaisuudessa.

Yhdet mielenkiintoisimmista kehityksen mahdollisuuksista ovat tekodly ja virtuaalinen to-
dellisuus eli VR (Virtual Reality). Tekoalya eli Al:ta (Artificial Intelligence) Kaytetaan jo
esimerkiksi Amazonissa auttamaan kyseisen sivun kaytdssa. Tulevaisuudessa tekoalya
voitaisiin kayttaa digitaalisen markkinoinnin strategioinnissa ja auttamaan keraamaan asi-

akkailta tarpeellista tietoa markkinoinnin avuksi. (Forbes 2018.)

Tekoalyn kayttéa voidaan myds kehittaa juttelubottien muodossa. Tama menetelma antaa
asiakkaille helpomman kaytto- ja tutkimiskokemuksen kohteessa, edistden sisaistd mark-
kinointia ja tuloja. Mahdollisesti juttelubotit yhdistetd&n sosiaaliseen mediaan esimerkiksi
Facebookissa yritysten kayttoon asiakaspalvelun ja mainonnan parantamiseksi. (Forbes
2018.)

Adnietsinta on jo iso osa nykyista markkinointia. Sen kayttd kasvaa koko ajan. Kuitenkin
se on osallisena enemman hakukoneissa ja sita voidaan tulevaisuudessa hyddyntaa
enemman yrityksien omassa kaytdssa. Markkinoijat voivat tulevaisuudessa adaptoida
strategiansa enemman aanietsinnan kayttdon, kun sen suosio on kasvanut entista enem-

man. (Digital marketing institute 2018.)

Myds visuaalinen etsinta eli kuvien avulla tiedon etsimisen suosio kasvaa koko ajan. Li-
saamalla visuaalista etsintatietoa tuotteista tai palveluista voi auttaa yritysta hyvin paljon
l&hitulevaisuudessa, kun se on tekniikan edistyessa helpompaa. (businesscomputingworld
2018.)

Virtuaalinen- ja keinotekoinen todellisuus tulevat mitd todennakéisemmin olemaan iso pa-
rannus bannereiden suhteen, vaikka aiheessa on ongelmia kuten niiden sijoittelu sivuille.

Kyseiset sisallét ovat paljon houkuttelevimpia kuin tyypilliset menetelmaét ja taten niilla on

hyva mahdollisuus tuottaa parempia tuloksia mainonnassa ja markkinoinnissa. (Digital

marketing institute 2018.)



Videomainonnan uskotaan myos kasvavan suosioltaan lahitulevaisuudessa. Teknologian
kehityksen my6ta niisté tulee enemman ja enemman helppokayttoisid, miellyttavia seka
kiehtovia. My0s livevideoiden suosio kasvaa jatkuvasti, silla ne ovat uusin tapa kayttaa
videomarkkinointia. Myds influercer marketing eli vaikuttajamarkkinointi on jo nyt ja on
my0s lahitulevaisuudessa hyva vaihtoehto. Tama markkinointityyppi on siis maksullista
mainontaa esimerkiksi julkisuuden henkildn tai asiantuntijan kautta. He mainostavat omal-
la positiivisella mielipiteelladn markkinoinnin kohdetta. Taman tavan suosio kasvaa
enemman lahitulevaisuudessa, koska kyseiset henkil6t alkavat kayttamaan esimerkiksi
sosiaalisen median kanavoita ynd enemman, joka nostaa heidan julkisuuttaan digitaali-

sesti. (businesscomputingworld 2018.)

Sosiaalisen median kaytto likkuu yhd enemman ja enemmé&n mainonnan ja markkinoinnin
suuntaan. T&man ansiosta kayttajat ovat ynd enemman tyytymattémia alustojen kayttéon
ja haluavat ndhda enemman muiden kayttdjien tietoja kuin yritysten. Taméan takia sosiaali-
sen medioiden alustoja ja niiden muuttuvaa toimintaa markkinoinnin suhteen pitaa tark-
kailla l&hitulevaisuudessa tarkemmin, jotta mainonta onnistuisi paremmin. (Digital marke-
ting institute 2018.)

Sosiaalisen median viestintdsovellusten mainonta ja kaytto lisdantyy kokoaja enemman ja
enemman niiden kaytdn suosion ansiosta. Myds sosiaalisessa medioissa kaytettavien "ta-
rinoiden” eli paivittaisten tilannevideoin ja kuvien kaytto lisaantyy koko ajan, joka johtaa
l&hitulevaisuudessa sen markkinointiin kaytdon kannattavuuden nousemisen. Taméa on hy-
va tapa julkaista todella ajankohtaista tietoa, mika voi tuottaa tarkempaa nakemysta

markkinoinnin kohteesta. (businesscomputingworld 2018.)

Muuten digitaalisen markkinoinnin vaitokset tilastollisesti ovat erittain vaihtelevia ja ristirii-
taisia. Koska kukaan ei osaa tarkasti ennustaa tai arvioida minkaan perusteella, etta mika
on uutta tai tarkeaa lahitulevaisuudessa tai tulevaisuudessa digitaalisessa markkinoinnis-

sa. Taman takia nadiden tutkiminen ei valttamatta ole talla ajankohdalla niin kannattavaa.
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2.1.4 Perinteinen markkinointi vastaan digitaalinen markkinointi

Digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin menetelmat:

TRADITIONAL MARKETING

Kuva 3. Traditional vs digital marketing.

Digitaalinen markkinointi eroaa perinteisestda markkinoinnista nimensa mukaisesti, el
markkinointia harjoitetaan digitaalisilla menetelmilla ja alustoilla.

Digitaalisessa markkinoinnissa voi saavuttaa laajemman yleisén lyhemmassa ajassa kuin
perinteisesséd markkinoinnissa. Digitaalisen markkinoinnin kulut ovat myos paljon alhai-

semmat kuin perinteisen markkinoinnin (Lyfemarketing 2018)

Kaikista isoimpana erona naissa markkinointimalleissa on bréndin kehitys, silla perintei-
sessa markkinoinnissa on rajallinen tila ja tiheys suorittaa sita verrattuna digitaaliseen
markkinointiin. Perinteinen markkinointi ei ole tunkeilevaa, joka on omalla tavallaan hyva
asia. Tama johtaa kuitenkin siihen, etta se jatetaan helpommin huomioimatta. Tahan liittyy
myds menetelmien julkisuus. Digitaalinen markkinointi kohdistuu kaikille kohteena oleville
verkon kayttgjille. Perinteisen lehden tai television mainos kohdistuu vain sen nakijaan.
(Technians 2018.)
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Digitaalinen mainonta ei ole myodskaan hyvin keskeyttavaa, silla esimerkiksi mainokset
voidaan ohittaa halutessaan tietyn ajan kuluttua, tai bannerit voidaan jattéd huomioimatta.
Digitaalinen markkinointi on myds mahdollista pienemmillekin yrityksille hintansa ja vaati-
van tydmaaran ansiosta. Seuraavassa kuvassa punainen on perinteinen markkinointi eli
fyysinen (paperillinen yms.) markkinointi ja sininen digitaalinen markkinointi. Kaavassa

kasitellaan termien hakumaaria 2004 alusta tahan asti. (Technians 2018.)

Hakumérat ajan mittaan P og

Huomioitavaa

Kuva 4. Hakumaarien vertailu.

Kuten aikaisemmasta kuvasta nakyy, digitaalinen markkinointi on ollut kovassa nousussa
vuodesta 2008 eteenpéin. Perinteinen markkinointi taas on ollut samassa tilanteessa kai-

ken aikaa verrattuna digitaaliseen markkinointiin.
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2.2 Digitaalinen markkinoinnin suunnittelu ja sen mallit

Suunnittelussa tarvittaessa kaytetaén aikaisempia malleja ja vastataan niiden kysymyk-
siin, jonka avulla saa hyvan pohjan suunnitteluun. Hyodyllisia ohjeita ja vinkkej&a suunnitte-
lussa on mietti&d kohdetta laajemmalla skaalalla esim. ei pida pelkastaan keskittya tiettyyn
kohteeseen kuten nettisivuun. Myds oikean ja tarkan asiakaskunnan selvittdminen on iso
edellytys onnistuneelle suunnitelmalle. Suunnittelun yhtena oleellisempana kohteena on
asiakkaiden saanti helpottamalla heidéan omaa tiedonsaantia. Tarvittaessa suunnitteluun

avunsaanti on myoés kannattavaa. (Revenizer 2017.)

Erillisesti mainittavana suunnittelutapana on seuraavanlainen yksinkertaisemmin selitetty
menetelma. Ensimmaiseksi hankitaan "tilaisuus” markkinoinnin mahdollistamiseksi eli
pohja, seuraamalla miten, missé, milloin ja miksi pitda tehda jotain. Taman jalkeen luo-
daan strategia eli tapa suorittaa markkinoinnin edistys aikaisemman tiedon perusteella.
Viimeiseksi se toteutetaan budjetin rajoissa. Hallinnointi, luonti ja optimointi on suunnitte-
lun viimeinen vaihe laajemmin selitettyné. Eli tehd&&n tarpeelliset muutokset tai tehdaan
uusia tapoja/mahdollisuuksia markkinoinnin suhteen. (Revenizer 2017.)

Tutkimuksessa keskitytddn SOSTAC -malliin. Seuraavat kaksi mallia ovat oleellisimmat ja

tarkeimmat suunnittelussa. Muita malleja l16ytyy, mutta niiden kaytt6 ei ole kannattavaa
SOSTAC- ja 5’s -mallin liséksi, koska nama mallit ovat yleisimpia.
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2.2.1 SOSTAC -malli suunnittelussa

Situatiop
analysis

Kuva 5. SOSTAC -malli.

Kyseista mallia, jonka on luonut PR Smith, kaytetd&n yleensa kaikessa markkinoinnissa
paaasiallisesti suunnitteluvaiheessa. Sen avulla on helppo jarjestella ja rakentaa suunni-
telma. Sen osiin kuuluu "situation” eli missa tilanteessa markkinoinnin suhteen ollaan nyt,
"objectives” eli mihin tilanteeseen pyritdan, "strategy” eli miten haluttuun tilanteeseen pas-
taan, "tactics” eli milla tavalla tilanteeseen paastaan, "action” eli mika on suunnitelma milla
kohdetilanteeseen paastaan ja viimeiseksi “control” eli paastiinké haluttuun tilanteeseen.
Mallista on kayttoesimerkki liitteessa olevassa toisessa haastattelussa, jota sovellettiin

kysymysten muodostamisessa. (Digital marketing in modern business 2018.)
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2.2.2 5’s -malli suunnittelussa

Kuva 6. 5’s -malli.

5’s malli on markkinoinnin toinen suunnittelumalli. Sen selvityksen osiin kuuluu "sell” eli
kuinka lisataan myynteja, "speak” eli kuinka voidaan saada lisda vuorovaikutusta esim.
sosiaalisen median kommunikointi alustat ja verkkosivut, "serve” eli kuinka saadaan pa-
rempi asiakastuki esim. asiakaspalautteiden luonti ja niistd oppiminen, "save” eli kuinka
voidaan saastaa rahaa esim. uusilla teknologioilla tai tydkaluilla ja "sizzle” eli arvon luonti
esim. tekemalla jotain uutta mit& muut eivat ole tehneet tai ylipaatansa yllattamalla asiak-
kaat. (Digital marketing in modern business 2018.)



2.3 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Seuraavassa osiossa kdydaan tarkemmin [api aiheen tavat ja vaiheet. Jokaisessa koh-
dassa on tarkeintd ymmartad, mita juuri kyseiselle kohteelle on kannattavaa edistaa niis-

sa.

2.3.1 Verkkosivut osana digitaalista markkinointia

Verkkosivut ja verkkokaupat eivét itsessaan liity markkinointiin muulla tavalla kuin sen ul-
koasulla. Muuten verkkosivuja itsessdén markkinoidaan muilla kanavoilla ja tavoilla. Verk-
kosivuilla on kuitenkin oma vaikutuksensa digitaalisessa markkinoinnissa ja siita on hyvin

isoa hyotya kehittda sita itsessaan.

Tarkeimpia tapoja edistaa verkkosivujen omaa hyotya digitaalisessa markkinoinnissa on
kehittamalla siitéa helppokayttdinen ja hieno ulkoasultaan. Tata aluetta voi edistaa luomalla
helpon navigoinnin sivustolla ja tekemalla siitd mobiiliystavallisen. Visuaalisten ominai-
suuksien kayttd kuten "karusellit” antavat sivussa kavijoille mielellisen kuvan sivustosta.

Siisti ulkoasu kohdistaa kayttajille sivuston brandin arvon.

Véritys on myos oleellinen osa sivuston luontia ja kehitysta, silla varit voivat tuottaa tun-
teellisia reaktioita. Varitys antaa kuvan sivuston tarkoituksesta esimerkiksi onko se am-
mattimainen vai jonkin muun tyyppinen. Asiakaspalautemahdollisuuksien luonti on myds

erittain tarkeaa itse sivun kehittamisessa.

Selvélla ja informatiivisella tekstilla padsee myds pitkalle asiakkaan kokemuksen suhteen.
Kuvien kaytto ja suoranainen ulkoasu selventaa sivun kaytettavyytta erinomaisesti. Infor-
matiivisuus esimerkiksi alatunnisteessa antaa hyvan tiedon sivuston omistajasta. (Orbit-
media 2015.)

Kaiken ohella tarkedéa on myds tarkkailla sivuston toimivuutta. Sivuston muuttaminen voi
luoda latausvaikeuksia ja jotkin linkit voivat mahdollisesti hajota. Ylipdatansa latausaikojen
pitdminen mahdollisimman vahaisena parantaa sivun kaytettavyytta ja taten kavijoiden
saantia. Turvallisuus on mainittava ja selvasti tarkeimpia asioita sivuston kehityksessa.
Lisayksena sosiaalisen median integrointi sivulle on myos oleellista. (Social media today
2014))
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2.3.2 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinointi on nimensa mukaisesti alypuhelimiin ja muihin mobiilialustoihin perus-
tuvaa ja adaptoitua digitaalista markkinointia. Tama on hyvin tarke& kohta markkinoinnis-
sa mobiililaitteiden yleistyessa yha enemmaén. Tietojen lahteet ovat monta vuotta sitten

tehty, mutta silti ajankohtaisia.

Mobiilimarkkinointi tarkein hetki on nykyaika, mutta sen hyddyllistaminen tulevaisuudessa
on yhta tarkeaa tai jopa tarkeampaa. Tarkeinté on se, etta markkinointi on oikeille asiak-

kaille ja asiakasryhmille kohdistettua. (Wordstream 2013.)

Aikaisemmin mainittu kohta, mutta kaikista tarkein on kohteen verkkosivujen optimisointi
mobiililaitteille. Taman onnistumiseksi sivulla pitaa olla tietynlainen malli, jotta se nékyisi
oikealla tavalla pienemmissa naytdissa. Latausaikojen minimisointi onnistuu kayttamalla

oikeanlaatuisia ja kokoisia kuvia ja videoita sivulla.

Padaasiallisesti mobiilimarkkinointi koostuu mainoksista, mutta sité voidaan suorittaa myods
tekstiviestimarkkinointina. Mobiilimainontaa voi tehd& monella eri tavalla. Kuitenkin mai-
nontatavat riippuvat yrityksen alasta, kohdeyleisosté ja budjetista. (Digital Marketing Insti-
tute 2018.)

Sovellusmarkkinointi on mobiilimarkkinointia sovellusten avulla. Mainokset tulevat esille
sovellusten sisalla tiettyna aikana. Markkinoinnin suorittajan ei tarvitse valttamatta luoda
omaa sovellusta, vaan sen voi myds tehda jo olemassa oleviin sovelluksiin maksusta. So-
vellusmarkkinointiin liittyvasti voi tehda mobiilipelejen sisdista markkinointia samalla taval-
la. Mainokset ilmestyvat bannereiden muodossa, videoiden muodossa tai kokosivuisina

mainoksina esimerkiksi pelien latausaikoina. (Wordstream 2013.)

QR-koodit ovat myos hyva mobiilimarkkinointitapa. Niitd voidaan kayttaa sovelluksissa ja
peleissd. QR-koodien erikoisuus on sen salaisessa olemuksessa. Sen painaja ei valtta-
matta taysin tieda mita sen takana on. Tietynlaiset mobiilimainokset ovat tehty sijainti koh-
taisiksi mainoksiksi. Namé& mainokset ilmestyvat perustuen kayttajan sijaintiin. Tata mai-
nostyyppia voidaan kayttaa, jos halutaan kavijoita ja asiakkaita tietylta alueelta.
(Wordstream 2013.)

17



Tekstiviestimarkkinointi on oma mobiilimarkkinoinnin osionsa. Se on hieman vanhanai-
kaista ja aikansa elanyt menetelmd, mutta WhatsApp -sovelluksessa sen tekeminen on
viela mahdollista ja kannattavaa. WhatsApp on tarkein tekstiviestimarkkinointivaline sen
kasvavan ja suuren suosion ansiosta. WhatsAppin sisaistd markkinointia ei ole hyva suo-
rittaa, jos mainostusalue kohdistuu Amerikkaan, silla se ei ole siella niin hyvin kaytossa
verrattuna Eurooppaan. Tarkeita huomioita on valttéda roskapostimaista toimintaa eli liial-

listen viestimaarien lahettamista. (Wordstream 2013.)

Tama tekstiviestimarkkinointi tyyppi perustuu asiakaspalvelumuotoiseen- ja tarvittaessa
informatiiviseen toimintaan. Yrityksen WhatsApp numeroa voi mainostaa sivuilla tai sosi-
aalisissa medioissa, jonka jalkeen voidaan lahettaa ryhmille tai yksittaisille asiakkaille tar-
vittaessa tietoa, tarjouksia tai vastauksia kysymyksiin ja tarpeisiin. Hyva viimeaikainen
esimerkki on Suomen poliisi, joka vastaa kysymyksiin WhatsApp tilillaan.

Erikseen mainittava tapa on sovellus, joka ei ole viel& toimi mulla kuin Android alustalla.
WhatsApp on julkaissut yrityksille oman sovelluksen nimeltd WhatsApp Business App.
Sen avulla yritys voi helposti olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa tytkaluilla, joi-
den avulla voidaan automatisoida, lajitella ja vastaavat hopeasti viesteihin. Sovelluksessa
luodaan yritykselle profiili, josta 16ytyy oleellista tietoa asiakkaille. (WhatsApp 2018.)

2.3.3 Sé&hkopostimainonta

Sahkdpostimainontaa eli Email marketingia kaytetdan uusien asiakassuhteiden luontia ja
nykyisten asiakassuhteiden parantamista varten. Kyseistd menetelmaa ei kayteta niin pal-
jon kuin sita pitaisi yrityksissa, vaikka se on silti hyvin suosittu yleisella tasolla. Sahkopos-
timainonnan suunnittelu toimii samalla tavalla kuin muidenkin tyyppien suunnittelu. Séh-
kopostimainonnassa mainostetaan nimensa mukaisesti sahkoposteilla esimerkiksi tar-

jouksia.
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Itse mainonta kuitenkin alkaa sdhk&postien lahettamisen luvansaannista. yrityksen mai-
nonnan kohteen sivuille on hyva sijoittaa mahdollisuus s&hkdpostilistaan rekisterditymi-
nen, jonka avulla saadaan séahkdpostimainonnan kohteita. Sahkopostilistaan rekisterdintia
voi houkutella esimerkiksi eksklusiivisilla tarjouksilla. Sahképostimainonnan kampanjan
paattaminen tilanteen vuoksi on tarkeaa. Esimerkiksi uuden tuotteen kohdistettu mainos-
taminen tai viikkotiedotteen tuotteista tai yrityksen tilanteesta lahettaminen. Mainostuksen
tasokas aikataulutus vaikuttaa asiakkaiden tietoisuuteen paljon ja ilman tata niiden mene-
tyksen mahdollisuus on suuri. Sdhkdpostikampanjoiden tulosten tarkistelu ja mittaus edis-
taa kehitysta ja on edellytys myohemmissa vaiheissa sdhkdpostimarkkinoinnissa. (Neilpa-
tel 2018.)

Sahkopostin ulkoasun siisting, yksinkertaisena ja hienona pitdminen on hyvin tarkeaa.
Tekstistakin selvan ja houkuttelevan tekeminen on oleellista. S&hkdpostit kannattaa opti-
misoida mobiilille, niin kuin kaiken muunkin mainonnan. CAN-SPAM (Controlling the as-
sault of non-solicited pornography and marketing) ja GDRP (General data protection regu-
lation) ovat sdhk6postiasetuksia eli lakeja, jotka edellyttavat seuraavia ehtoja séhkdpos-
tien teossa ja lahetyksesséa. Sahkopostissa pitda olla yrityksen nimi ja osoite, nékyva ti-
lauksen lopetuslinkki, oikeiden sahkdpostiosotteiden kayttd "keneltad sahkoposti on tullut”
ja "vastaa” -kentissa, ja selvat aihepiirilauseet, jotka selventavat sahkdpostin sisallon.
My0Os dataa pitéaéa sailyttda vain liiketoiminnallisia tarkoituksia varten ja sita pitéa kerata
vain, jos se on merkityksellista ja tarpeellista yritykselle. Tata dataa pitaa sailyttaa turvalli-
sella tavalla ja voi kayttaa vain sovittuun tarkoitukseen, kontaktidatan pitda poistaa pyy-

dettdessa ja kontaktin halutessa se pitaa jakaa sille. (Hubspot 2018.)

Pahinta mita sahkdpostikampanjalle voi kdyda on sen automaattisesti joutuminen roska-
postiin. Tata voidaan valttda olemalla kayttamatta liikkaa isoja kirjaimia, huutomerkkeja ja
sanoja kuten "klikkaa tata” tai "tilaa tasta”, jotka on luokitettu roskapostin laukaisusanas-

toksi.
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2.3.4 Hakukoneoptimointi

Hakukoneet kuten Google ovat nykyajan kaytetyimpia vélineita tiedon etsinnassa. Taman
takia yrityksella on pakonomainen tarve olla esilla hakukoneissa. Hakukoneoptimointi
edistaa yrityksen nakyvyytta ja taten saa enemman kayttajia sivustoilleen. Optimoinnin
paatarkoituksina on saada sivu nakyville hakutuloksissa mahdollisimman lahempéna en-
simmaista, ellei jopa ensimmaisena ja tehda sivusta merkittavan laaja sanastollisesti ha-

kutuloksissa.

Yksi tarkeimpia hakukoneoptimoinnin tapoja on tuottaa mahdollisimman paljon selvaa,
olennaista ja asiankuuluvaa tekstid. Hakukoneet nakevat vain tekstin ja linkin etsiessaan
kayttajalle sivuja. Taman takia myos linkeista pitaa tehda yksinkertaiset ja lyhyet. Sivun
nopeuksien edistaminen on tarkeaa, silla se kertoo hakukoneelle miten laadukas sivu on.

Tama vaikuttaa sivun sijoitukseen tuloksissa. (Hobo-web 2018.)

Sivuston linkkien sivustot kannattaa pitaa aiheeseen liittyvina. Yrityksen sivustoille johta-
vat linkit ovat oleellista pitdd suosituissa ja turvallisissa sivustoissa. Kuolleet linkit, jotka
lahettavat kayttajat olemattomalle sivulle on térkeda poistaa, silla se 1&hettaa myos haku-
koneet sinne, mika estaa niita tunnistamasta sisaltoa ja taten sijoittamasta sita korkealle
hakutuloksissa. Monistettu sisalto eli identtinen tai lAhes samanlainen sisalto, jota on si-

vustolla vaikuttaa negatiivisesti sivun sijoitukseen hakukoneissa. (Hubspot 2018.)

Yritykseen/kohteeseen liittyvien avainsanojen sisaltdminen sivustossa parantaa sen saa-
tavuutta hakukoneissa kohdekayttajille ja asiakkaille. Eli naiden termien selvittaminen ja
niiden muuntaminen oikeanlaisiksi avainsanoiksi mahdollistaa oikeisiin hakutuloksiin paa-
semisen. Avainsanoja kannattaa sijoittaa otsikkoon, verkkosivun osoitteeseen, tekstiin,

kuvien nimiin ja tageihin. (Hubspot 2018.)

Hakukoneoptimoinnin tuloksia voidaan seurata tarkistelemalla likenne ja linkkienkaytén
dataa. hakukoneoptimointitytkaluja voidaan myds kayttaa, jotka automaattisesti kertovat
mit& sivulla pitéisi optimoida hakukoneita varten tai seuraavat optimoinnin vaikutusta.

Nama ovat paaasiallisesti maksullisia, mutta hyodyllisid, jos kohdesivustoja on paljon
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2.3.5 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi on nimensa mukaisesti digitaalista markkinointia, joka
kohdistuu kyseisille alustoille. Sosiaalisen median korkean suosion vuoksi tama on tarkein
osa digitaalista markkinointia. Periaatteessa mik&an markkinointi sosiaalisessa mediassa
ei ole "ilmaista”, silla jatkuvaa tyéta pitda suorittaa sen onnistumiseksi. Sosiaalisen medi-
an markkinoinnin tavat ja kanavat riippuvat yrityksesta. Kanavoiden mainostaminen omis-
sa sivustoissa on ensimmainen vaihe ja tarkein, jotta tiedollisuus niista levidisi sivuston
kayttgjille. Sosiaalista mediaa voi kayttaa asiakaspalveluun, luomaan uusia kanavia tuot-
teiden ja sisallon myynnissa ja mainostamisessa, tekemaén brandista ja itse yrityksesta
tunnetumpi ja jakamaan tietoa. Naiden menetelmien kaytto riippuu juuri yrityksen tarkoi-
tuksesta. Maksullinen sosiaalisen median markkinointi koostuu pelkastaan mainoksista.
Nama eivat paaasiallisesti eroa muusta mainonnasta muulla kuin niiden sijainnista ver-

kossa.

Markkinoinnin aloitusvaiheessa tai jatkamisvaiheessa tarkeinta on keskittya kaytettyihin ja
kayttamattomiin kanavoihin ja onko ollut/olisiko niiden kayttd hyvéksi tai huonoksi. TAma
kohdistuu myds julkaisuihin. Mahdollisen kilpailun toimintaa voi myos seurata helpommin
sosiaalisessa mediassa Sosiaaliset mediat perustuvat julkaisuihin ja viestintaan. Yrityksen
viestinta on yleisesti ottaen asiakaspalvelua. Julkaisut kuitenkin maarittavat mitd yritys on
ja mika sen tarkoitus on. Julkaisujen sisallésta pitdad tehda kiinnostavia ja hyddyllisia. Hy-
vid julkaisuja jaetaan mika tekee yhd useammasta kayttajasta tietoisia kanavoista. Myos
yhteistydkumppaneiden tai muiden samankaltaisten yritysten sisallostéa jutteleminen edis-
taa nakyvyytta. Ainut sosiaalisen median mainonnassa verrattuna muuhun digitaaliseen
mainontaan on mahdollisuus kohdistaa mainosten kohteita viela tarkemmin sosiaalisella

datalla eli sosiaalisen median kayttdjien datalla. (Brandwatch 2018.)

Seuraavaksi kaydaan lapi tarkeimmat kanavat ja niiden kaytté markkinoinnissa.

Facebook on monen yrityksen keskikohta markkinoinnissa. Sen kayttd toimii samalla ta-
valla kuin normaalin kayttajan profiili. Kuitenkin yritykseen kohdistetusti. Kuvien ja videoi-
den kaytto julkaisuissa on kiinnostavampaa kuin tekstin ja paljon informatiivisempaa, taten
siis kannattavaa. Julkaisuja kaytetaan yleensa informatiivisesti kayttgjille kuten alennus-
mainoksilla. Mainostus Facebookissa on laajaa ja maksullista, mutta kuitenkin erittain
hyodyllista, silla sita voi kohdistaa tarkemmin oikeille asiakkaille kuten muissa sosiaalisen
median alustoilla. Facebookissa ja googlessa on myos erityinen mainostustapa. Tassa
menetelmassa mainostetaan kayttgjille muilla sivustoilla yrityksen sisaltéd, jotka ovat etsi-

neet tai kayneet yrityksen profiilissa tai sivustoilla. (disruptiveadvertising 2018.)
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YouTubessa markkinoinnin kannattavuus on hyvin kyseenalaista ja riippuvaa yrityksen
muodosta ja mallista. Taalla markkinointi tapahtuu paaasiallisesti tiedostavien videoiden
muodossa. Yrityksesta voi kertoa perustietoa profiilissaan. Tassakin kanavassa mainostus
kohdistuu kayttajien dataan perustuvasti, joten se on yksiloitya. Bannerit ja mainokset siis

iimestyvat inmisille, jotka ovat etsineet tai katsoneet tieto samankaltaisista asioista.

Instagramin markkinointi suoriutuu kuvien avulla, joten jos yrityksen on mahdollista infor-
moida ja mainostaa kuvien avulla, niin tdmé& on my6s suositeltava kanava. Suurin sana
taalla on hashtagit eli avainsanat, joiden avulla voidaan etsia ja l16ytaa sisalt6a Instagra-
mista. Avainsanojen selvittamisen ja kayttdmisen periaatteet ovat samat kuin sivuston op-
timoinnissa, eli ne pitéé olla oikeita yrityksen toiminnan suhteen. Instagramissa mainostus
tapahtuu sisallén levityksella. Eli yrityksen kuvia voidaan sponsoroida sisdllonetsinnassa
ja taten ne voivat nakya laajemmin kayttajakunnalle. (disruptiveadvertising 2018.)

Twitterissa muiden alustojen tapaan jaetaan yrityksesta tietoa, mainostetaan informatiivi-
sesti asioita kuten alennuksia ja kampanijoita ja ollaan yhteyksissa asiakkaisiin twiiteilla.
Twiittien on tarkeaa olla kiinnostavia ja laajoja, jotta yrityksen suosio kasvaisi kanavassa.
Videoiden julkaisu on my6s mahdollista Twitterissa. Twitterin mainonta on samanlaista

kuin Instagramissa, kuitenkin twiittien muodossa. (disruptiveadvertising 2018.)

Yrityksellda on myds hyva olla LinkedIn -profiili, josta kannattaa tehda verkkosivun tyylisesti
informatiivinen ja selva. Kaikkia kaytdssa olevia alustoja on térkeaa mainostaa jokaisessa
alustassa erikseen tiedon levityksen vuoksi. Jokaisessa sosiaalisen median alustassa

kaytetaan myds banneri muotoista mainontaa. (disruptiveadvertising 2018.)
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2.3.6 Verkkoanalytiikka

Verkkoanalytiikka tarkoittaa sivuston kayttajien kayttaytymisen tietojen analysointia verk-
kosivun kehittdmista varten. Analysoitu data siis koostuu nettisivun sisdisesta kayttajien
toiminnasta, eli nilden toiminnasta kaavio ja diagrammi muodoissa. Yleensa verkkoanaly-
tiikkaan kaytetaan tyokaluja tai sita suorittavia nettisivuja, kuten Google Analytics. Tietyt
verkkosivuntekosivustot kuten Wordpress tekevat mahdolliseksi suorittaa verkkoanalytiik-
kaa plugineilla eli litAnndisilla helposti. Seuraavassa kuvassa nakyy analysointikaavoja

pdivittaisista vierailuista ja niiden tyypeista. (Addthis 2018.)

My Dashboard

Daily Visits Traffic Types

25.70% feed
24.90% organic
23.05% referral
14.85% direct

7.35% email

Kuva 7. Verkkoanalytiikan yleisulkoasu.

Tarkeimpia seurattavia kohteita ovat myytyjen tuotteiden maéra, uusien asiakkaiden maa-
rat, muiden kayttajien kuten selaajien liikenne, hakukoneoptimoinnin taso kuten avainsa-

nojen taso ja muiden sivujen liikkenne, joista paastaan kohteen sivustolle linkeilla, sivuston
hetkelliset kavijat eli kayttajat, jotka eivat tee sivustolla mitdén, vaikka kayvat siind, kavijan

klikattujen sivujen mééara sivustolla ja sivuston sivujen latausajat. (Addthis 2018.)
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Eli tarkeintd on selvittaa paatarkoitukset analytiikassa, jonka jalkeen selvitetdan taman
tiedon avulla tarkeimmat pilarit, jotta tavoitteet saavutettaisiin. Sitten huomioidaan mene-
telmid, joiden avulla kyseiset pilarit kehittyisivat ja viimeiseksi tutkitaan kohdat 1-3 uudes-

taan ajoittain.

Verkkoanalytiikkaa suorittaessa on oleellista luoda kysymyksia, jotka johtavat toisiin ky-
symyksiin kuten "mista sivuston vierailijat tulevat?”, "miksi nama vierailijat tulevat sivustol-
le?” ja "mista haluaisin sivuton vierailijoiden tulevan?” mitka johtavat tehtavaan ratkaisu-
kysymykseen eli "miten voin tehda verkkosivusta houkuttelevan halutulle kohdealueelle?”.
(Hubspot 2018.)

Verkkoanalytiikkaa voi my6s suorittaa sosiaalisessa mediassa. Facebook Insights, Twitter
Analytics ovat tyokaluja tdhan tarkoitukseen. Muissa sosiaalisissa medioissa kuten Snap-
chatissa, Instagramissa, Linkedlnissa ja YouTubessa on myds mahdollisuudet suorittaa
verkkoanalytiikkaa omilla tiedonkeruutavoillaan. Muuten analytiikka sosiaalisessa medias-
sa toimii samalla tavalla kuin verkkosivuissa. Datan keraamisen kohteet riippuvat kuiten-
kin siitd, miten ja mihin kyseisia sosiaalisen median kanavoita kaytetaan. (Businessnews
daily 2018.)

Seuraavassa kuvassa nakyy paakohdat verkkoanalytiikan rajauksesta.

Define Your Objective
What is your main objective?

Choose Your Metric
Which metric(s) consistently predict(s) the
achievement of your objective?

4. Periodically Re-evaluate

Check whether objectives, metrics and activities
still fit the ever-changing competitive environment

Kuva 8. Verkkoanalytiikan rajaaminen.
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3 Haastattelu yrityksen digitaalisen markkinoinnintilanteesta ja pa-

rannusmahdollisuuksien tutkiminen

Seuraavassa osiossa tutkitaan toimeksiantajayrityksen ja sen asiakkaiden taustat, selvite-
taan yrityksen ICT-puolen digitaalisen markkinoinnin tilanne ja parannellaan tata. Eli tyds-
sa keskitytaan heidan ICT-puolen brandiin ja palveluihin, eika siis koko yleisiimeeseen.
Haastattelu on ainut tutkimusmenetelma, jota on kaytetty ja se on tehty vain yrityksen toi-
meksiantajalle. Kuitenkin han on kerannyt tietoa itse koko yrityksesté ja tyontekijoilta.

3.1.1 Toimeksiantoyritys ja heidan asiakkaat, seka yhteisty6kumppanit

Yritys on nimeltddn Smart Investments ja se on paaasiallisesti sijoitusyritys. Yrityksessa
toimii siis niin sanotut alaryhmat, jotka keskittyvat omaan tydmalliinsa. Tama fakta tekee
my0s tutkimuksesta hyodyllisen, silla misséén ei ole tietoa siitd, miten monialainen yritys
toimii ja keskittyy tdssa tydtmallissa. Yritys toimii padasiallisesti ulkomaalaisten yritysten
maahantuojana, agentuurina seka jalleenmyyjana (Smart Investments 2018).

Yritys on luotu vuonna 2008. Heiddn markkinan kohteena on yli 1,5 miljardia potentiaalista
asiakasta. Heidan arvonsa ovat kehittyminen (halu jatkuvasti kehittaa yhteisty6tad), kunni-
anhimo (olemalla kasvua tavoittava yritys ja omaamalla halu parannella toimintaa), sitou-
tuminen (pitkdaikainen yhteistyén suorittaminen), kunnioitus (asiakkaiden ja ympériston
kunnioittaminen) ja luotettavuus (luotettavien asiakas- ja henkilokohtaisten suhteiden luo-

minen ja yllapitdminen) (Smart Investments 2018).

Heidan tavoitteensa on kasvaa kansainvalisen kaupan yhdeksi merkityksellisimmaksi toi-
mijaksi. Yrityksen tavoitteena on myds auttaa yhteistydkumppaneitansa menestymaan.
Paaasiallisesti he siis tavoittelevat parempaa maailmaa partnereidensa kanssa. Visio on
olla asiakkaan ensimmainen vaihtoehto ja taten elinikdinen kumppani. Yrityksen ICT-
puolella taas tarjotaan asiakkaille ICT-palveluita, kuten blockchain tekniikkaa. Tasta
enemman tietoa haastattelussa, joka on liitteena. (Smart Investments 2018).

Kuva 9 Logo.

NalalgN
MART

INVESTMENTS
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Yrityksella on yhteistydkumppaneita ja asiakkaita. Ero naissa kahdessa on pieni, sill& yri-
tys harjoittaa samanlaista toimintaa molemmille tukemalla tai sijoittamalla toimintaa. He
auttavat kumppaneita menestymaan esimerkiksi tutkimuksen tapauksessa tekemalla alus-
tavan tai kumppanin/asiakkaan toimintaan perustuvan nettisivun. Paaasiallinen toiminta-
kohde on auttaminen paasemaan uusille markkinoille eri tavoilla, kuten verkkosivulla tai
verkkokaupalla. Myds antamalla strategian tai muulla toiminnallisella tavalla toimitaan asi-

akkaiden tai kumppaneiden suhteen (Smart Investments 2018).

Asiakkaat paaasiallisesti ottavat vastaan "sijoitusta” mika ei valttamatta ole itse paaomal-
lista tai muuta tukea, vaan myos itse tyontekoa. Paaasiallisesti siis yritys tekee yhteisty6ta
toisten yritysten kanssa ja tekee heidéan visioistaan totta. Tarkeimpana kohteena heilla on
yritysten kanssa, jotka haluavat tehda uutta kasvua L&hi-idan markkinoilla (Smart Invest-
ments 2018).

Asiakkaat voivat saada rahoitusratkaisuja ja yhteistybkumppanit voivat saada yrityksen
kautta myos asiakkaita. Tuotteiden jalleenmyyntiékin suoritetaan esimerkiksi juuri yrityk-
sen omalla tekemalla verkkosivulla. Konsultointia ja "agenttimaista” toimintaa myos suori-

tetaan. Yritys myos hakee tyontekijoita (Smart Investments 2018).

Tutkimuksen kohteena on kuitenkin yrityksen ICT-puoli, joten keskityttaviin asiakkaisiin
kuuluu vain tata osa-aluetta koskevat henkilot. Taten siis kohdeasiakkaisiin kuuluu mah-
dolliset asiakkaat, jotka olisivat osto tarkoituksin tai tutkimistarkoituksin kiinnostuneet toi-
meksiantajayrityksen ICT-puolen brandista, tuotteista tai palveluista. ICT-puoli valittiin,

koska yrityksen muiden puolien digitaalista markkinointia on kehitetty jo paljon
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3.2 Yrityksen ICT-puolen digitaalisen markkinoinnin nykytilanne

Liitteista loytyvan haastattelun perusteella nékyy, etté toimeksiantajan yritys ei ole kehitta-
nyt juurikaan yhtaan ICT-puolensa digitaalista markkinointia. Paaasiallisesti he ovat vain
keskittyneet yrityksen peruskuvaan eli tayteen kokonaisuuteen markkinoinnissa. Haastat-
telusta kuitenkin selvisi markkinoinnin ja mainonnan tilanteen lisdksi merkittavia asioita
tutkimukseen liittyen. Heidan tarjoamiaan palveluitaan ovat esim. kryptovaluutta ja
blockchain. Blockchain on talla hetkella heilla eniten kysynnassa. Blockchain eli lohkoketju
on menetelma, jonka avulla voidaan tehda tietokantoja salaisesti tai salaisilla menetelmil-

la.

Yrityksen ICT-puolen markkinoinnin tilanne on melkeinpa taysin kayttaméatoén. Osioon
kohdistuvaa nettisivua ei ole ollenkaan, joten tdméa on ensisijainen kehityksen kohde. Mo-
biilimarkkinointia tai mainontaakaan ei tehda ollenkaan. He kuitenkin tekevat suoramai-
nontaa puhelimitse yrityksen kaikista palveluista, mutta ei tarkemmin ICT-puolen palve-

luista.

Sahkodpostimarkkinointia kumminkin tehd&an, silla tama on yleisin menetelma suorittaa
markkinointia. He kayttavat sita asiakaspalveluun, mainostamiseen ja tiedon jakamiseen,
mitk& ovat kaikki mahdolliset keinot sdhkopostimarkkinoinnissa. Kuitenkin kohdistetusti
ICT-puolen palveluiden informoimisen sé&hkopostilistarekisterditymis mahdollisuutta ei ole,
koska alueen nettisivua ei ole tehty. Sahkopostimarkkinoinnin kohde riippuu siitd, mika on
juuri tuolloin oleellisinta markkinoida. Muuten séhkdpostit ovat sisalldltédén ja ulkoasultaan
oikeanlaisia ja CAN-SPAM ja GDRP ehtojen mukaisia.

Hakukoneoptimointia tai verkkoanalytiikkaa ei tehd&, koska kohdetta eli nettisivua ei ole
tehty. Eika heilla ole erillisid, ICT-puoleen kohdistuvia sosiaalisen median kanavoitakaan
kaytossa.

Paaasiallisesti heidan tavoitteet ovat aloittaa ICT-puolen markkinointi mahdollisesti seura-
ten taman tutkimuksen esimerkkeja ja ehdotuksia. Tarkeinta heille on saada mahdolli-
simman paljon tyytyvaisia asiakkaita. Taten myos tarkeimmat kanavat ovat ne, josta he
saavat naita asiakaita eniten. Strategiaa tdméan puolen markkinoinnin suorittamiseen tai
muuta suunnitelmaa ei ole. Tah&n suunnitelmaan ja tydhon kaytettya SOSTAC-mallia tai

5’s mallia he eivat ole kayttaneet, mutta tietdvat ne kumminkin.

Muuten heille tarkeita asioita on budjetin rajoitus, eli kunhan ei markkinointiin kulu "miljoo-

nia euroja”’. Kuten aikaisemmin kirjoitettu, tarkeinta heille on asiakkaiden tyytyvaisyys.
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Visuaaliset elementit ja ulkoasu on heidan mielesté tarkein sisaltdtyyppi. Kohderyhméana
heilla on kaikki mahdolliset digitaaliset asiakkaat eli idllisesti tai muuten ei ole maaritetty
asiakaskuntaa. Suoramarkkinointi on heidan isoin markkinointityyppinsa perinteisista
markkinointityypeista ja myos ainut menetelma. Talla hetkella heidan mielesta isoin riski,
haaste ja mahdollisuus on digitaalisen markkinoinnin hinta. Haasteena on vaarat tavoitetut
asiakkaat. Heidan vahvuuksia on kokemus, ymmarrys ja osaaminen aiheesta. Heikkous
on taas budjetti.

Tulevaisuudessa riskind, haasteena seka mahdollisuutena on digitaalisen markkinoinnin
muutokset kokonaisuudessaan. Heilla itselléaén ei ole tekodlyd kaytdssa missaan kana-
voissaan, mutta yhteistybkumppanilta l6ytyy. Verkkochattia he kayttavat ICT-puolen ulko-
puolella kokonaisuuden markkinoinnin kanavoissaan. He uskovat yrityksensa, asiak-
kaidensa ja yhteistydkumppaneidensa olevan kasvussa lahitulevaisuudessa. Kaytsséa ei
ole danietsintaa tai visuaalista kuvaetsintdd kanavoissaan. Virtuaalitodellisuus tai Aug-
mented reality ei ole heillda mydskaan kaytossa missdaan kanavoissaan. Interaktiivisia mai-
noksia ei mydskaan ole kaytossa, silla heidéan palveluitaan ja tuotteitaan ei voi kokeilla ly-
hyesti mainoksen ajan. TAma menetelma ei ole siis kannattavaa ICT-puolellakaan. Vii-
meiseksi huomioksi he haluaisivat kayttaa vaikuttajamarkkinointia (Influencer marketing)
l&hitulevaisuudessa, mutta talla hetkella he eivat ole viela sita tehneet.
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3.3 Yrityksen ICT-puolen digitaalisen markkinoinnin suunnittelu ja parantaminen

Seuraavassa osiossa suunnitellaan yrityksen ICT-puolen markkinointia ja parannellaan
olemassa olevia menetelmia. Eli siis yrityksen ICT- aiheellisien palveluiden ja naita tarjoa-
via brandin digitaalista markkinointia kehitetd&n. Suunnittelussa kaytetddn SOSTAC-
mallin mukaisesti saatuja tietoja haastattelusta. Realistisia ja faktallisia tilastoja ja kaavioi-
ta ei oikein voida tassa tutkimuksessa tehda, silla tiedon pitéisi olla hyvin tarkkaa, jonka
takia myos saadun tiedon pitéisi olla yhta tarkkaa, eika tata ole mahdollista saada. Syy
saadun tiedon tarkkuuden puutteeseen on yrityksen vaatimus tyéhon sisalletyn tiedon
tarkkuudesta. Eli se ei voi olla erittain tarkkaa. Suunnittelijan pitaisi myds olla yrityksessa

toimiva, jotta tilastollinen tiedon voisi selvittaa tarkemmin.

Paaasiallisesti tarpeena on itse brandin luonti. Yritykset jo tarjoavat ICT-puolen palveluita,
mutta mahdollisuutena on luoda kohdistettu nimike brandille, jonka avulla luotaisiin kaikki
mahdolliset menetelmat markkinointiin. Yrityksen nimesta (smart investments) saisi hyvin
muodostettua nimeksi Smart tech tai Smart-tech. Domain nimi smart-tech.com on saata-
villa ja myds halpa. Tech viittaa technologyyn ja tdma sopii, koska yritys tarjoaa nykytek-

nologiaan ja menetelmiin perustuvia palveluita.

Markkinoinnin suunnitteluun vaikuttaa myds olemassa olevat asiakkaat ja yhteistydkump-

panit. Yrityksen ICT-puolen palveluita voidaan 16ytdd myos yleisen puolen kautta, kuiten-

kin hyvin epatodennakdisesti. Mahdollisesti jo olemassa oleville kanaville voidaan sijoittaa
tietoa lyhyesti ICT-puolesta, kuten nettisivulle. Yhteistybkumppanit voivat myos jakaa tar-

vittaessa tata tietoa, jos se on mahdollista. Valmiiksi hankitut asiakkaat voivat saada tie-

don uudesta bréandista ja sen kanavoista sahkopostien kautta.
Muuten suunnitellaan vain kanavoiden ja menetelmien kayttoa paaasiallisesti markkinoin-

nin alkuvaiheeksi. Myds mainontaa suunnitellaan, jonka tarpeellisuutta katsotaan pohdin-

taosiossa.
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3.3.1 Kanavat

Tarkein kanava markkinoinnille on oma nettisivu. Kuten aikaisemmin mainittiin, niin yrityk-
selle pitaisi kehittdd ICT-puolelle oman nettisivunsa ja muut kanavat myos. Nettisivusta ei
tulisi siis verkkokauppamuotoista, silla markkinoinnin kohde on paaasiallisesti palveluita.
Verkkosivun ulkoasusta tulee enemman visuaalisesti painotteinen, kuten karusellilla ja
muilla elementeilld. Kunhan se on kuitenkin yksinkertainen ja helppokayttdinen. Esim.

blockchainin omalla sivulla. lahde: https://www.blockchain.com/.

Sivun tekeminen mobiiliystavalliseksi on edellytettéavaa ja varityksen kannattaa olla tum-
masavyinen, jotta sivu vaikuttaisi ammattimaisemmalta. Sivun tekstiosuus voisi olla mah-
dollisimman lyhyesti ja ytimekkaasti, mutta informatiivisesti kirjoitettu. Kuvasisallon kan-
nattaisi pohjautua tarkeimpiin palveluihin kuten itse blockchainiin. Naiden perusseikkojen
ohella sivuston toimivuutta, kuten latausaikoja pidetaén silmalla ja elementteja vahenne-
taén, mikali lautausajat pidentyvat huomattavasti. Muiden kanavien ja yrityksen yleisen

puolen sivujen sisallytys esim. alatunnisteeseen.

Sivustoon kannattaisi lisatéd myos asiakaspalvelubotti, joka vastaa yleisten kysymyksien
vastausten perusteella asiakkaille tai sitten ihan asiakaspalveluchat. Tama on tarpeellista,
koska palveluiden kuten blockchainin tai bitcoinin yleistieto on vahaista viela lahitulevai-
suudessakin. Etsintdkohdassa &énihakua ei tarvitse kayttaa, koska harvempi julkisella
paikalla alkaa puhumaan puhelimelleen etsidkseen jotain. Visuaaliset etsintamahdollisuu-
det ovat palveluiden suhteen hyvin tarpeettomia. Tata voitaisiin kayttaa, jos tuotteita myy-
taisiin enemman. Sahkopostillistaan rekisterditymismahdollisuudet ja muut yhteystiedot

pitdd myos sisallyttda vaikka "about” ja "subscribe” -osioihin.

Nettisivun luonnin yhteydessa sen optimointi saman tien on edellytettavaa. Aikaisempien
mainittujen kohtien kuten tekstin ja sivun nopeuden lisaksi linkkien oikein muodostaminen
on silmalla pidettava asia. Lyhyilla ja simppeleilld linkeilla, jotka sisaltavat avainsanoja
paastaan jo pitkéalle. Avainsanojen sisallytys kaikkialle tekstiin pitaa tehda myds. Jos ndmé
tehd&aéan sivun luonnin ja kehityksen avulla, niin optimointia ei pida erikseen suorittaa laa-
jemmin. Virtuaalitodellisuutta tai AR:a(artificial reality) ei tarvita markkinoinnin tilanteen
vuoksi. Se on hyva tapa edistaa markkinointia, mutta sitten kun se on muuten mahdolli-

simman korkeassa tilanteessa.
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Analytiikan suoritetaan sitten myohemmassa vaiheessa sivustolle ja muille kanavoille ku-
ten sosiaaliselle medialle, kunhan kanavat ollaan luotu ja tehty niin hyvéksi kuin voidaan.
Sosiaaliselle medialle analytiikan tekeminen Facebook Insights ja Twitter Analyticsilla an-
taa tehokkaimmat mahdolliset tiedot. Kuitenkin vasta kun yrityksen ICT-puolen kanavat
ovat paasseet aluilleen ja kayttajakunnan tietoisuuteen. Verkkosivun oman analytiikan li-
saksi Google Analyticsin kayttda kannattaa tehda, jotta tastakin tieto olisi mahdollisimman

monipuolista.

Mobiilimarkkinointia voisi tehdd, kun kanavat ja brandi on kunnostettu hyvélle tasolle. Suo-
ramarkkinoinnin kayttd puhelimitse voisi myds siirtéaé ICT-puolelle kayttéon. Suoramarkki-
noinnin kanava kannattaisi kuitenkin olla WhatsApp-sovellus, koska siin& on yritykselle
paremmat ominaisuudet. Suoramarkkinoinnin lisaksi WhatsAppilla voitaisiin kayttaa vies-
teja asiakaspalvelutarkoituksiin ennemmin kuin informatiivisesti, silla sdhképostit olisivat
oleellinen menetelma jalkimmaiseen tarkoitukseen. Itse WhatsApp sovellusta ei siis pitaisi
ladata vaan WhatsApp Business App. Taalla yrityksen oman profiilin luonnin jéalkeen voi-
daan jarjestdd ryhmiéa asiakaspalvelua varten ja taten vastata kysymyksiin, mikali niita yri-
tykselle tulee. Tama toiminto olisi myds kannattavaa lahitulevaisuudessa ottaa kayttoon

yleispuolellekkin, kun tietoisuus tésta leviad enemman.

Sahkdpostimarkkinointia harjoitettaisiin samalla menetelmalla kuin yrityksen yleisella puo-
lella. Eli informatiivisesti mainostaen tai kertoen tarkeimmista palveluista ennemmin kuin
asiakaspalveluun. Kuitenkin my6s asiakaspalvelua voidaan tehdéd menetelmalld, jos asia-
kas ottaa yhteytta sahkopostitse. Sahkdpostin sisaltd pidetaan samanlaisena kuin yleisen
puolen sahkodpostien sisaltd. Sahkdpostilistaan rekisterditymismahdollisuudet pitaisi myos
saada yleiselle puolelle. Rekisterditymisen ohella voitaisiin tarjota jotain etua tai alennus-
ta. Mainostus kannattaisi ajoittaa viikollisesti tai kuukausittain, riippuen ihan palveluiden

tilanteen ja tason muutoksista.

Sosiaalisen median kanavoiden kayttdonotto on toiseksi tarkein osio. Yrityksell& on jo joi-
takin kanavoita kaytdssa, mutta niité ei kuitenkaan ole kohdistettu ICT-puolen toimintaan.
Lahitulevaisuudessa kuitenkin pitéa tarkkailla sosiaalisen median toimivuutta markkinoin-
nissa ja mainonnassa sen onnistumisen vuoksi. Syy tahan on se, etta kayttajat pitavat ko-
ko ajan vahemman mainonnasta sosiaalisen median kaytdssaan ja taten alustat yrittavat

adaptoida sit4, jotta se olisi mahdollisimman tehokasta. Tarkein kayttokohde kanavoissa

on asiakaspalvelu, brandin ja palveluiden informointiin seka muiden tietojen kuten kam-

panjoiden tiedostamiseen.
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Tarkein sosiaalisen median kanava yritykselle on Facebook. ICT-puolen sivuun voi yhdis-
taa tiedoilla yrityksen yleisen puolen kanavat ja myds toisinpain. Tama patee myds muihin
kayttdonotettaviin sosiaalisen median kanavoihin ja muihin kanavoihin. Yrityksen profiilin

pitdé olla mahdollisimman monipuolinen, mutta selva. Aktiivisuus kyseisessa kanavassa

pitda olla suuri, jotta sen suosio ei laskisi. Kuvien ja muiden visuaalisten elementtien kayt-
t6 on kannattavaa, mutta kuitenkin tekstia pitaisi sisallyttaa julkaisuihin tarpeeksi. Tarkein-
ta on kayttaa julkaisuja kertomaan palveluista ja vaikka sen ominaisuuksista tai hyodyista

vaiheittain eli eri julkaisuissa ja ajoittain.

Toiseksi tarkein alusta on Twitter sen suosion jatkuvan nousun ansiosta. Samalla tavalla
kuin Facebookissa, siella jaettaisiin perustietoa yrityksesta ja vastattaisiin mahdollisiin
twiitteihin eli kysymyksiin, sek& informoitaisiin ICT-puoleen liittyvista asioista. Instagramin
kayton kannattavuus on vahan kyseenalaista, silla jatkuvien erottuvien kuvien julkaisemi-
nen ei valttdmatta ole mahdollista, jos uusia palveluita ei tule jatkuvasti tai jos palvelut ei
muutu ajoittain. Kuitenkin yrityksen yleiselle puolelle tama kanava olisi suositeltavaa, jotta

perusimagoa voitaisiin kasvattaa julkaisuilla.

YouTubea ei tarvitse tehda, silla videoiden luonti ei tdssa tilanteessa ole valttamatta tar-

peellista. Blockchainista yms. muista palveluista 10ytyy tarpeeksi paljon ja yritys ei erottuisi
helposti joukosta, mika laskee taman kanavan hyotya huomattavasti. LinkedIn -profiili voi-
taisiin luoda, mutta kuitenkin sita ei tarvitse yllapitdd muuten kuin vain pitamalla tiedot ajan

tasalla.

Yhteistybkumppaneiden sosiaalisen median kanavoiden promotointi on suositeltavaa.
Heidankin kannattaa jakaa julkaisuja ja tietoa tarvittaessa kohdeyrityksesta. Kun sosiaali-
sen median kanavat on rakennettu, niin niiden toimivuutta ja hyodyllisyytta pitéisi tarkas-
tella jatko toimenpiteita varten. Myos kilpailun seurantaa suoritetaan.

Sosiaalisen median kanavoissa olevia "tarinoita” ei tarvitse kayttaa, silla tastd suuntautuva
tieto on liian lyhytaikaista. Taten niiden kautta markkinoiminen olisi hyoty/tyd suhteeltaan
lian alhainen, kun kyseessé on palveluita. Sitten kun juttelubotit yhdistetdan sosiaaliseen
mediaan, niin niiden hyddyntaminen helpottaisi markkinointia hyvin paljon vahentamalla

tarvittavaa tydmaaraé asiakaspalvelussa.

32



3.3.2 Mainonta

Mainostus on yleisin, mutta kallein tapa markkinoida brandia, tuotetta tai palvelua. Myo6-
hemmassa vaiheessa pohditaan taman kannattavuutta markkinoinnin alkutilanteeseen

peilaten, mutta selvitetdan kuitenkin kaikki kaytettavat menetelmat tahan.

Sosiaalisen median mainostus on aika pitkélti samanlaista eri kanavoissa. Facebookissa
se on kumminkin laajinta. Taten Facebookissa mainostus keratyn asiakasdatan perusteel-
la kohdistetusti on edellytettéavaa. Myds remarketingia eli mainontatapaa, jossa sivuilla
kaynyt kayttaja saa kyseisesta sivusta tai aiheesta mainoksia, niin pitaisi ohella tehda.
Muissakin kaytdssa olevissa kanavoissa niiden suosion perusteella kaytetaan tai ei kayte-
ta mainostusta. Jos kanavat ovat suosittuja niin ehdottomasti mainostus otetaan kayttoon.
Eli siis sovellus sponsoroisi julkaisuja Instagramissa ja Twiittauksia Twitterissa, jotta ne

nakyisivat paremmin kayttajille.

Puhelinpeli ja -sovellus mainonta on todennakoéisesti tarpeetonta hyoty/hinta suhteeseen
verrattaessa. Jos budjettiin kuitenkin voidaan siséllyttda se, niin ehdottomasti kaytettaisiin
bannereita ja ilmestyvid mainoksia suosituissa sovelluksissa, jotka liittyvat yrityksen palve-
luihin. Nama mainokset voivat olla myds videomuodossa, budjetin salliessa sen. QR-

koodit ovat liian epadhoukuttelevia verrattuna muihin tapoihin, joten ne voidaan jattaa pois.

Tulevaisuudessa virtuaalitodellisuuden kayttd mainoksiin saapuessa on hyva hyoddyllistaa
sita, mikali kustannukset eivat ole lilan korkeat. Niiden houkuttelevuuden ansiosta tAma on
hyvin kannattava ja mielenkiintoinen mainostustapa juuri bannereissa ja ilmestyvissa mai-
noksissa, vaikka palveluiden esittelemiseen. Myds vaikuttajamarkkinointia voitaisiin tehda

markkinoinnin tason ollessa korkealla.
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4 Pohdinta

Seuraavassa osiossa vertaillaan tutkimusosion parannuksia ja pohditaan tyon suoritusta

ja tuloksia. Tassé& myos pohditaan tutkimuksen kehittdmis- ja jatkotutkimusehdotuksia.

Paaasiallisesti digitaalisen markkinoinnin alkuvaiheessa verrattavissa on budijettiin liittyvat
asiat, eli maksullisten digitaalisen markkinoinnin tapojen kannattavuutta ja eroavaisuutta.
Sinansa kaikki markkinointi on joko rahallisesti tai ajallisesti maksullista, mutta kumminkin
jotain on tehtava markkinoinnin edistamiseksi. Tutkimuksessa suunnitellut parannusmene-
telmat ovat yleisia, eikd mitaan erittdin laajaa ole siina tehty. Syy tdhan on juuri budjetointi,
joka ei yrityksen mukaan ole "liian suuri”. Rahan ylikaytté on siis heidan mielestaan ainut

huono asia digitaalisessa markkinoinnissa.

Niin kuin tutkimuksen loppuvaiheessa mainittiin, mainonta kannattaa suorittaa mythem-
massa vaiheessa, silloin kun yritys itse on edistanyt markkinointia enemman. Eli verratta-
vissa on siis markkinoinnin alkutilanteessa mainonta ja myéhemmassa vaiheessa. Alku-
vaiheessa yrityksen halutessa voi mainostaa mielellaan itse kaytettavissa sosiaalisen me-
dioiden kanavoissa samalla kun he kehittaisivat kanavoita, mika todennakaoisesti tuplaisi

brandin tietoisuuden kasvamista. Tama kumminkin kéavisi paljon kallimmaksi.

Yritys aloittaa ICT-puolen digitaalisen markkinoinnin kehityksen vuoden 2019 alussa, kayt-
téen tata tyota pohjanaan, mikali heidan suunnitelmansa eivat muutu kehityksen suhteen.
Kehitys on perusteellista alussa, joten tutkielman kehityksia tehdaan hyvin todennakoises-
ti. Mybhemmassa vaiheessa kun kanavat ovat paremmassa tai parhaimmassa tilantees-
sa, mainostus voi itseasiassa olla ainut paljon vaikuttava vaihtoehto markkinoinnin huo-
mattavaan edistykseen. Kaikkialla mahdollisilla tutkimuksessa mainituilla mainostusmene-
telmilla siis kannattaisi suorittaa mainontaa, mika kavisi paljon kallimmaksi verrattuna al-
kutilanteessa mainostukseen. Lopputulokseksi siis paadytaan mieluiten myéhemmassa
vaiheessa mainostukseen. Tama on huomattavasti kannattavampaa hinta/laatu suhteel-

taan.
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Tutkimus on suoriutunut tekijan mielesta keskiverrosti tai hyvin. Materiaalia olisi voinut tut-
kimuksessa olla enemman, joka olisi my6s voinut sisaltéda kaavoja tai tilastoja. Kuitenkin
niin kuin aikaisemmin mainittiin, niin tarpeellisen tarkkaa tietoa ei voitu muodostaa saadun
tiedon perusteella. Eika mydskaan ollut mahdollista saada niin tarkkaa tietoa, koska taméa
olisi paljastanut kohdeyrityksesta liikaa. Myds nykyisen markkinoinnin tilanteen takia tut-

kimusta oli vaikeaa vetaa alkuvaiheita syvemmalle tai tarkemmaksi.

Case yrityksen osalta tutkimukseen saatua tietoa olisi voinut tyosta hyvinkin paljon. Esi-
merkiksi kohderyhma olisi voinut maaritella tarkemmin, markkinoinnin tavoitteet ja kohde
myds olisi voitu maaritella tarkemmin, kuten tuotteet ja palvelut. Riskeja, haasteita ja
mahdollisuuksia olisi voinut mygs avata paremmin. Myds markkinoinnin lopputuloksia olisi
voinut selittdd enemman. Ylipdatansa kaikkea olisi voinut tarkentaa ja haastattelun kysy-
myksia miettid tarkemmin. Saadut tulokset olivat vahaisia, vaikka itse kysymykset olivat
hyvin simppeleita ja niihin tarkemmin vastaaminen ei olisi vaarantanut yrityksen yksityi-

Syytta.

Tulokset siis perustuivat markkinoinnin alkuvaiheen kehitykseen mahdollisimman moni-
puolisella nakemyksella. Yleensa digitaaliset markkinoinnin kehittajat perehtyvat yrityk-
seen paljon tarkemmin, mutta yksityisesti. Yksityisyys on tarpeellista siksi, koska tarvittava
ja hankittu tieto on hyvin henkildkohtaista yritykselle ja luottamuksellista, jotta oikeanlaisia
ja tarkkoja tuloksia voitaisiin luoda. TAma on iso syy miksi tydn tutkimusosiosta tuli osittain
puutteellinen, yksinkertainen tai epatarkka, joka johti toimeksiantajan epakiinnostumiseen

tydsta ja tutkimuksessa heikkotasoiseen osallistumisen (haastattelussa).

Tutkimuksen selvitetty tiedon arvo on korkeimmillaan teoriaosuudessa, silla siina sindnsa
selvitetaan mahdolliset ja tarkeimmat digitaalisen markkinoinnin menetelmat, joita sitten
kaytettiin itse tutkimuksessa hieman laajemmin ja kohdistetusti. Kaikesta huolimatta kehi-
tetty tieto on luotettavaa, ajankohtaista ja oikeanlaista, jota voi helposti kayttaa kuka ta-
hansa digitaalisen markkinoinnin harjoittaja. Tarkeinté tutkimuksessa on siis hieman tar-
kennettu yleistieto digitaalisesta markkinoinnista ja esimerkki sen harjoittamisesta yrityk-

selle.
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Lahteitd tutkimuksessa oli vain verkosta, silla kirja lahteet eivét ole tyon osalta kannatta-
via, koska aiheeni muuttuu hetki hetkelta ja tieto voi olla kasitteellisesti vanhaa tai sitten
siind kaydaan lapi vain perusasioita, joita olen jo tutkinut tydsséni mielestani tarpeellisesti.
Tarkempi ja yksityiskohtaisempi selitys jollekin tietylle kasitteelle tai osalle tytssa epéata-

sapainottasi tyota ja tekisi taten tiedosta ylimaaraista tai jopa tarpeetonta.

Jatkotutkimuksena olisi hyva syventaa tarkemmin menetelmia ja kohtia, joita on selvitetty
tassa tutkimuksessa. Tai sitten voitaisiin tehda juuri hyvin tarkka analyysi ja suunnitelma
jollekin toiselle yritykselle taman tutkimuksen teoriaosuuden perusteella. Kuitenkin ano-
nyymisti, jotta tieto olisi tarpeellisen tarkkaa, mutta kukaan ei kumminkaan tieda mille yri-
tykselle sita tehdaéan. Johtopaatoksena tutkimusta olisi voinut jatkaa ehkéa syvemmialle,
mutta talloin koko ulkoasu olisi muuttunut, koska yritys olisi pitanyt saada anonyymiksi.
Muuten suoritus on tekijan omasta mielesta hyva.
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Liitteet

4.1 Tyo6n rajausta koskeva haastattelu

Haastattelun kohteena toimeksiantaja Ben Daoud

Kysymys: Kenelle haluaisitte teidan organisaatiostanne (eli te, yhteistykumppanit, jopa
asiakkaat) olevan tyon kohteena?
Vastaus: Tyon kohteena Smart Investments, jota voit kutsua tutkimuksessa yritys X. Oli-

siko se jarkevinta? Yritys on sinulle kuitenkin tutumpi, kuin asiakkaamme.

Kysymys: Jos haluatte monta kohdetta mieluiten, niin ketké/ketka he olisivat? Ps. omana
toiveenani olisi se, etta valintanne olisivat jotenkin yhteyksissa toisillensa, muuten tyosta
tulee lilan monta subjektia kasitteleva.

Vastaus: Sama tuohon toiseen kysymykseen, ettd Smart Investments.

Kysymys: Mille ajankohdalle haluaisitte saada tydssa tulevat parannusehdotukset? (ny-
kyajalle, lahitulevaisuuteen vai kaukaiseen tulevaisuuteen)?

Vastaus: Kuten palaverissa todettiin, ty® olisi vuodelle 2019.

Kysymys: Tarvitsetteko mieluummin tutkimustyyppisté selvitysta valitsemistanne asioista
vai produktityyppista (eli esimerkiksi mainoskampanjaa, eli yhden osa-alueen kohdistunut-
ta tyota (produkti) vai enemmankin monen osa-alueen selvitysta (tutkimus).

Vastaus: Tutkimus on kiinnostava, jos siitd saa jotain uutta tietoa ulos, jotain hyodyllista.
Mainoskampanjasta on aina hyotya, ja niiden toteutuksesta.

Monen osa-alueen tutkimuksessa tulisi tietéd& mita tutkit ja vertailet keskenaan. Tulisiko

ihan tilastollista faktaa numeroina vai miten vertailu onnistuisi?
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Kysymys: Mitk& kaksi (tai mahdollisesti kolme) naisté valitsisit mieluiten tutkittavaksi ja
kehitettavaksi kohteeksi = Digitaalinen markkinointi, sosiaalisen median konsultointi (eli
yllapitaa ja jatkuva kehitys), sosiaalisen median markkinointi ja maksullinen sosiaalisen
median markkinointi?

Vastaus: Digitaalinen markkinointi on hyvin laaja alue.

Sosiaalisen median konsultointi (ei hyddyllinen tassa).

Sosiaalisen median markkinointi (mielenkiintoinen, mutta laaja alue ja tama on hy-
vin meilla hallussa).

Sosiaalisen median maksullinen markkinointi (mielenkiintoinen ja taas hyvin moni-
uloitteinen aihealue). Tassa paaset ehké eniten tekeméaan numeroilla toita, jos pidat

numeroista.

Kysymys: Jos valitsit kaksi tai kolme niin haluisitteko naistd mahdollisesti vertailua vai
yhtendista edistavaa tutkimusta? (eli verrataanko lopussa kyseisia kohtia vai parannel-
laanko jokaista valitsemaasi kohtaa vai molempia tasaisesti?)

Vastaus: Tarkeaté olisi saada ideoita ja tutkimustuloksia siitd, mik& on paras tapa meille
tavoittaa asiakas.

Kysymys: Loytyyko sinulta toiveita tutkimusmenetelmien suhteen? Tahan mennessa va-
littuina on teksti, kuvia ja mahdollisesti kaavioita.

Vastaus: Ihan ok. Numeraoilla vertaaminen olisi myos tosi hyva juttu.

Kysymys: Onnistuuko, jos kuitenkin opinndytetydsta mainitsen yrityksenne ja kerron
taustatiedot, mitka ovat kaikille saatavissa esim. sivuillanne? Tama tarkentaa my®ds mah-
dolliselle uudelle lukijalle siita, kenelle tutkimus tehdaan.

Vastaus: Saa kayttaa yrityksen nimea ja tietoja

Tekijan vastaus tutkimuksen ajankohdasta (merkitty aikaisemmin lihavoidulla teks-
tilla): Tyo tulee siis kasittelemaan nykytilannetta, jonka avulla tehdaan tutkimus, kuinka

sita edistetdan vuonna 2019.

Tekijan vastaus opinnaytetydn muodosta (merkitty aikaisemmin lihavoidulla tekstil-
[4): Teen tutkimustyyppisen tyon, silla vertailu ei onnistu produktityyppisessa (koska tyo
keskittyisi vain yhteen aiheeseen, eika vertailun kohdetta olisi). Vertailu tapahtuu tyon
empiirisessa osiossa tekstilla ja mahdollisesti myos tilastoilla/kaavoilla, jotka sisaltavat

numeroita ja/tai tekstia.
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Tekijan vastaus aiheen rajauksesta ja tyén kulusta (merkitty aikaisemmin lihavoi-
dulla tekstilld): Valitsen siis paaasiallisesti digitaalisen markkinoinnin, joista kohdistan
sitten maksulliseen ja ilmaisiin sosiaalisen median markkinoinnin alakategorioihin vertai-
luosiossa. Kerron myds molemmista kategorioista tietoperustassa, silla niistakin pitaa luki-

jan tietaa taysin, ennen kuin voi ymmartaa mita vertaillaan.

Ideat syntyvat siis vertailun jalkeen pohdintaosiossa. Tutkimustuloksia tulee empiirisesséa
osiossa ja pohdinnassa. Tyon loppuvaiheilla selvidéd, onko tarvetta kaavioille tai tilastoille.
(jos siis tulokset kohdistuvat tilastollisiin menetelmiin, mahdollisesti ne voi selittéda sanalli-

sesti myos).

Extra: kdvimme lyhyehkon puhelinhaastattelun tekstihaastattelun lopuksi. Selvitimme tyon
rajauksesta vield aiheen kohdistamisen, joka on siis ICT-puolen digitaalinen markkinointi.

4.2 Haastattelu yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytilanteesta ICT-puolella

Tutkimuksen tekemiseen valittiin haastattelumenetelma. Syy tdhan on se, etta yrityksen
ulkopuolisella ei ole mahdollista hankkia yhté tarkkaa tietoa muulla tavalla. Keratty tieto ei
ole kuitenkaan prosentuaalisen tarkkaa esim. nykyisten asiakkaiden tai kayttajien maarat,
joten samankaltaisia tarkkoja parannustuloksia loppututkimuksessa ei myodskaan valtta-
matta saada. Menetelmalla siis hankitaan pohjatietoa tilanteesta, jotta sita voitaisiin kehit-

taa.

Haastattelu kohdistuu toimeksiantajaan ja hanen yritykseen. Haastattelu tehdaan siis yh-
delle henkildlle, joka saa lisatietoa tarvittaessa muilta henkil6iltd. Haastattelun jalkeen
avataan tarkemmin ja laajemmin digitaalisen markkinoinnin tilannetta, jonka jalkeen vii-
meiseksi parannellaan sita parhaimman mukaan. Haastattelu ja tyd suoritetaan paaasialli-
sesti tekstimuodossa. Haastattelussa ja yrityksen markkinoinnin kehittdmisen suunnitte-

lussa hytdynnetaan SOSTAC -mallia.

Haastattelun avulla selvitetddn mahdollisimman tarkasti toimeksiantajayrityksen ICT-
puolen digitaalisen markkinoinnin tilanne, eli mita on tehty ja miten sen suhteen. Haastat-
telun kysymykset perustuvat SOSTAC -malliin. Kyselyssa SOSTAC malli perustuu nykyi-
seen tilanteeseen, mutta kuitenkin oman alueen kohtaisesti (esim. objectives eli onko jo

tavoitteita suunniteltu digitaalisessa markkinoinnissa).
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Kaikki kysymykset koskevat yrityksen ICT-puolen digitaalista markkinointia.

4.2.1 Tilanneanalyysi

Seuraavassa osiossa selvitetdan nykytilanne digitaalisesta markkinoinnista ja sen kana-

voista.

Yleisesti

Kysymys: Mitd pyritte markkinoimaan digitaalisesti? Eli mik& on markkinoinnin kohteena?
Vastaus: Pyrimme tuomaan asiakkaalle ratkaisu, mitd he pystyvat toimittaa. Eli palvelu ja

tuote. Esim. Cryptovaluutta ja blockchain yritykselle.

Kysymys: Mihin organisaationne tukeutuu seuraavista eniten: asiakkaiden tietoisuudesta,
asiakkaiden tyytyvaisyydesta vai asiakkaiden kanssa kommunikoimisesta? (voi valita
useampia)

Vastaus: Asiakkaiden tyytyvaisyys on kaikista tarkein.

Kysymys: Mik& sisaltotyyppi on teille tarkein tai isoin etu? (esim. teksti tai visuaaliset ele-
mentit)

Vastaus: Asiakas kiinnittd& varmasti enemmaé&n huomiota visuaaliseen ilmeeseen, joten

visuaaliset elementit.

Kysymys: Mitd koette olevan eniten kysynnassa yrityksestanne?
Vastaus: Blockchainilla on talla hetkella eniten kysyntda. Tulevaisuudessa todennakdises-

ti perinteiset ICT-ratkaisut.

Kysymys: Mika on kohderyhmanne digitaalisessa markkinoinnissa?

Vastaus: Kaikki digitaaliset asiakkaat, eli digitaalisten palveluiden ostajat.

Kysymys: Tiedatteko 16ytaako ja milla tavalla kohderyhménne l6ytaa ICT-puolenne?

Vastaus: Digitaalisen markkinoinnin keinoilla.
Kysymys: Kaytéattekd perinteista (traditional) markkinointia digitaalisen markkinoinnin li-
saksi?

Vastaus: Kaytetaén. Talla hetkellda koko markkinointimme perustuu téhén

Kysymys: Jos kaytatte, niin mill& tavoilla tata suoritatte?

Vastaus: Suoramarkkinoinnilla (direct marketing)
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Kysymys: Mita riskeja haasteita ja mahdollisuuksia koette digitaalisessa markkinoinnissa
olevan talla hetkella?

Vastaus: Digitaalisen markkinoinnin hinta on riski, haaste ja mahdollisuus.

Kysymys: Entd mita haasteita?

Vastaus: Liian korkea hinta tai jos tavoitetaan vaaranlaisia ihnmisia.

Kysymys: Suoritatteko jo ICT-puolellenne digitaalista markkinointia?

Vastaus: Ei padasiallisesti.

Kysymys: Mitd vahvuuksia, heikkouksia koette digitaalisessa markkinoinnissa olevan teil-
la?
Vastaus: Vahvuuksia on kokemus, ymmarrys ja osaaminen digitaalisesta markkinoinnista.

Heikkous on se, etta ei ole miljoonien eurojen budjettia. Eli ei voida polttaa rahaa liikaa.

Tulevaisuuden mahdollisuudet

Kysymys: Mita riskeja, haasteita ja mahdollisuuksia uskotte olevan digitaalisessa markki-
noinnissa tulevaisuudessa?
Vastaus: Digitaalisen markkinoinnin muutokset voivat olla riskina, haasteena tai mahdolli-

suutena.

Kysymys: Onko teilla kaytdssa tekoalyllista juttelubottia, joka toimii asiakaspalvelijana ka-
navoillanne?

Vastaus: Yhteistydkumppanilta [6ytyy tekodlyinen juttelubotti, mutta emme kayta sita.

Kysymys: Enta perinteista jutteluasiakaspalvelijaa kanavoillanne?

Vastaus: Kylla [6ytyy. Verkkochat.
Kysymys: Missa tilanteessa uskotte yrityksenne, asiakkaidenne, yhteistybkumppaneiden-

ne olevan lahitulevaisuudessa? (noin vuonna 2019)

Vastaus: Kaikki todennakoisesti ovat kasvussa tuolloin.
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Kysymys: Kaytetdankd aanietsintdd hakupalveluissanne, kuten kanavoiden etsintdpainik-
keissa?

Vastaus: Ei l6ydy talla hetkella.

Kysymys: Kaytattekd visuaalisia etsintdominaisuuksia, kuten kuvien kayttda tiedon etsimi-
sessa?

Vastaus: Ei emme kayta.

Kysymys: Kaytattekd millaan tavalla tekoalya tai virtuaalitodellisuutta tai AR (Augmented
Realitya)?
Vastaus: Asiakkaalta 16ytyy tekoaly kaytosta.

Kysymys: Kaytéattekd interaktiivisia mainoksia? Eli mainoksia, joissa kayttaja voi itse toi-
mia esim. pelin muodossa, jota voi hetken pelata mainoksen ajan.

Vastaus: Ei olla kaytetty

Kysymys: Kaytéattekd vaikuttaja markkinointia? Eli mainontaa, jonka suorittaa esim. jokin
julkisuuden henkil6 tai asiantuntija brandistanne?

Vastaus: Mielella&n kaytettaisiin, mutta emme kayta talla hetkella.

Nettisivut

Kysymys: Loytyyko teiltd nettisivua markkinoinnin kohteesta? Jos I6ytyy, niin padsenko
tarkastelemaan taté sivua?

Vastaus: Ei ole, tarvittaisiin omat sivut aiheelle.

Kysymys: Oletteko kayttaneet mitddn tytkaluja nettisivujen tekemisen ja parantelemisen
suhteen?

Vastaus: Alkuperdinen sivustomme tehtiin WordPressilla.

Mobiilimainonta

Kysymys: Suoritatteko maksullista mobiilimainontaa?

Vastaus: Emme suorita ollenkaan.
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Sahkodpostimarkkinointi

Kysymys: Suoritatteko sahképostimarkkinointia?

Vastaus: Kylla.

Kysymys: Milla tavalla kaytatte sita?

Vastaus: Kaikilla mahdollisilla asiakaspalvelumuotoisesti ja mainostamiseen, sekéa infor-
moimiseen.

Kysymys: Jos suoritatte sédhkdpostimarkkinointia, niin kaytatteké mitaan tydkaluja sahko-
postimarkkinoinnissa?

Vastaus: Emme kayta

Kysymys: Loytyyk6 kanavoistanne mahdollisuudet rekisterditya sahkoépostilistalle?

Vastaus: Tarvitsemme, mutta ei ole viela.

Kysymys: Kaytéattekd sdhkdposteja mainontaan ja/tai asiakaspalveluun?
Vastaus: Molempiin

Kysymys: Jos kaytatte séhkoposteja mainontaan, niin kaytatteko sita kohdistetusti palve-

lun osion mainontaan vai laajemmalla skaalalla monen asian mainontaan kuten viikkotie-

dotteiden muodossa?

Vastaus: Paaasialliset kohteet mainonnan kohteena, riippuu mikéa on oleellisinta juuri mai-

nonnan hetkena palveluissamme.

Kysymys: Onko sahkopostit selvia, ytimekkaita ja optimoituja eri valineille kuten mobiilille?

Vastaus: Kylla on.

Kysymys: Ovatko sahkdpostinne CAN-SPAM ja GDRP ehtojen mukaiset? Eli 16ytyyko
sahkopostista yrityksen nimi ja osoite, nakyva tilauksen lopetuslinkki, oikeiden sahkdpos-
tiosotteet eli "kenelta sahkdposti on tullut” ja "vastaa” -kentissé, ja selvat aihepiirilauseet,
jotka selventavat sahkopostin sisallon. Sailytattekd sahkopostien vain liikketoiminnallisia
tarkoituksia varten ja keraattekd sité vain, jos se on merkityksellista ja tarpeellista yrityk-
selle. Sailytatteko tata dataa turvallisella tavalla ja kaytatteko sita vain sovittuun tarkoituk-
seen Poistatteko my6s kontaktidatan pyydettaessa ja jaatteko sen kontaktille hanen halu-
tessaan?

Vastaus: Loytyy digitaaliset osoitteet, yrityksen nimi, oikeat sahkdpostit 16ytyvat, 16ytyy

selvat aihepiirilauseet. Kaikkeen muuhunkin kyll&.
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Kysymys: Sisaltddkd sdhkopostit liikaa isoja kirjaimia, huutomerkkeja tai sanoja kuten
"klikkaa tata” tai "tilaa tasta”?

Vastaus: Ei sisalla noista mitadan

Hakukoneoptimointi

Kysymys: Suoritatteko hakukoneoptimointia ja yleista sivun optimointia?

Vastaus: Emme koska meilta ei 16ydy ICT-puolelle verkkosivuja.

Sosiaalinen media

Kysymys: Onko teilla kaytdssa sosiaalisen median kanavoita, kuten Facebook, YouTube,
Instagram, LinkedIn tai Twitter? Jos on, niin voinko tarkastella naita kanavoita?
Vastaus: Ei ole talla hetkella.

Verkkoanalytiikka

Kysymys: Oletteko tehneet verkkoanalytiikkaa sivustoillenne tai sosiaalisen median sivus-
toille?
Vastaus: Ei, koska emme omista verkkosivuja tai sosiaalisen median kanavoita ICT-

puolellemme.

4.2.2 Tavoitteet

Seuraavassa osiossa selvitetddn mahdolliset yrityksen omat tavoitteet

Kysymys: Oletteko asettaneet tavoitteita ICT-puolen digitaaliselle markkinoinnillenne?
Vastaus: Pitdisi padsta aloittamaan kunnolla kaikin puolin. Eli somekanavat pystyyn yms.
Ja jos taman tutkimustyon/opinnaytetyon pohjalta ja meidan osaamisen avulla voitaisiin

sitd myos parantaa taman jalkeen.
Kysymys: Mitd haluatte paaasiallisesti lopputulokseksi ICT-puolen digitaalisesta markki-

noinnista? (Vastaus voi olla niin monipuolinen kuin haluatte)

Vastaus: Hyvia ja tyytyvaisia asiakassuhteita. Taman on kaikista tarkein.
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4.2.3 Strategia

Seuraavassa osiossa selvitetddn mahdolliset yrityksen valmiit strategiat markkinoinnista

Kysymys: Onko teilla valmiita strategiaa ICT-puolen digitaalisen markkinoinnin toteuttami-
seen?

Vastaus: Ei l6ydy talla hetkella.

Kysymys: Mista digitaalisen markkinoinnin menetelmissé/alustoista pidatte eniten?

Vastaus: Tarkein on se/ne mista saa eniten tyytyvaisia asiakkaita.

4.2.4 Taktiikat

Seuraavassa o0siossa selvitetddn tavoitteeseen padsemisen tavat

Kysymys: Mika on tydmaaran ja rahallinen budjetti ICT-puolen digitaalisessa markkinoin-
nissa?

Vastaus: Ei tiedossa, mutta ei kumminkaan miljoonia euroja

Kysymys: Jos olette suunnitelleet digitaalista markkinointia, niin milla tavoilla ja menetel-

milla sita olette ajatelleet tehda?

Vastaus: Emme ole suunnitelleet. Ajattelimme ensin katsoa tydsta ideoita.

425 Toiminta

Seuraavassa osiossa selvitetadn mahdollinen suunnitelma

Kysymys: Onko teilla erillisia suunnitelmia digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseen?

Vastaus: Ei

Kysymys: Oletteko kayttaneet itse SOSTAC tai 5’s mallia suunnittelussa?
Vastaus: Ei olla kaytetty

Control vaihetta ei tarvita, silla ICT-puolen digitaalinen markkinointi on vasta alussa.
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