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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittdd miten yritys pystyy hyo-
dyntdmaan sahkaisia markkinointikanavia ja miten se voi lisata nakyvyyt-
taan ndilla keinoilla. Opinnédytetyon toimeksiantajana toimii Kutomo Ra-
sinméki ky, jonka tarpeiden pohjalta opinndytety6 on suunniteltu.

Tyon teoreettinen osuus késittelee yrityskuvaa, mainetta ja nakyvyyden li-
sdadmistd. Tamén lisaksi se keskittyy kuvailemaan sahkdisen markkinoin-
nin kanavia. Lahteind on kadytetty suurimmaksi osaksi alan Kirjallisuutta
sekd Internet-lahteitd. Koska aihe on jatkuvasti muuttuva, on tydssa pyritty
kayttdmaan tuoreinta tietoa alalta.

Tutkimusmenetelmand tyossa on kéytetty tapaustutkimusta, silla toimek-
siantaja on pieni, alle viiden hengen yritys. Tavoitteena tyon tekemiselle
on ollut juuri tasta syystéd tehda eraénlainen opas sahkoisten markkinointi-
kanavien k&yttoon.

Tyon empiirinen osuus keskittyy kertomaan sitd, miten toimeksiantajan
yrityksessa on kaytetty hyvéksi teoriaosiossa kuvailtuja tapoja ja kanavia.
Yrityksen koosta johtuen tyon téssd osiossa keskitytddn Internet-sivuihin,
sosiaaliseen mediaan ja blogeihin.

Johtopééatoksend todetaan, ettd valittujen palveluiden sdénndéllinen kéaytta-
minen on suositeltua, jotta maksimaalinen nékyvyys on taattu ja jotta yri-
tyksen kohderyhmé& muistaa yrityksen ja sen tuotteet ja palvelut. Jatkotoi-
menpiteend on siis jatkuva sekd sédannollinen palveluiden yll&pito ja péi-
vittdminen.

sosiaalinen media, yrityskuva, ndkyvyys, Internet, sahkoiset markkinointi-
kanavat

46 s, + liitteet 1 s.



HAKNVIIK ABSTRACT

UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

VISAMAKI

Business Economics

Marketing

Author

Jenny Jarvenpaa Year 2011

Subject of Bachelor’s thesis Increasing Visibility in Digital Media

ABSTRACT

Keywords

Pages

The purpose of this thesis was to study how a company could make use of
various digital media and how it could at the same time increase the visi-
bility in the chosen channels. The commissioner of this thesis is Kutomo
Rasinméki ky and thesis has been based on their needs on the subject.

The theoretical part of this thesis focuses on company image, reputation
and increasing the visibility. In addition it also covers various digital mar-
keting channels. The sources for this thesis are mainly literature from the
field of marketing plus Internet sources. Because the topic is ever chang-
ing it was important to choose the most recent information.

Research method is a case study, because the client is a small company
that has less than five employees. That is why the basis of this thesis was
to make a sort of guide on how to use various digital marketing channels
for small companies.

The empirical part of this thesis focuses on how the client company has
utilized the ways and channels mentioned in the theory part. Due to
aforementioned company’s size it particularly focuses on Internet pages,
social media and blogs.

The conclusion of the thesis is that it is vital that the company uses its
chosen channels regularly in order to achieve maximum visibility and that
a company’s target group remembers the company and its products and
services. Recommended further action is regular and continuous updating
of the chosen digital media.
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Nékyvyyden lisdédminen sahkoisissa markkinointikanavissa

1 JOHDANTO

1.1 Tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on saada aikaan erdanlainen markki-
nointisuunnitelma, jonka avulla yritys voisi miettid miten se lisdd naky-
vyyttddn ja missa sen kannattaisi nédkya sahkoisessd mediassa. Lisaksi on
tarkoitus keskittya siihen, miten néissa valituissa markkinointikanavissa
olemista voisi yllapité ja jatkaa.

Nékyvyys on yksi nyky-yrityksen elinehdoista ja tatd voidaan kasvattaa
kayttamalla yhtd markkinoinnin peruskeinoista, eli push-pull-strategiaa tai
outbound- ja inbound-markkinointia, termien kéytté vaihtelee lahteittain.
Push-vaihtoehtona voidaan pitad esimerkiksi perinteista televisiomainon-
taa, jossa mainostaja tyontaa informaatiota kuluttajalle pain ja néin saa ai-
kaan sen, ettei markkinointi ole vuorovaikutteista kuluttajan kanssa, toisin
kuin pull-vaihtoehdossa. Nékyvyyden kannalta pull-vaihtoehto on Kriitti-
nen, silla sen tarkoituksena on, ettd kuluttaja etsii ja valitsee itse vaihtoeh-
dot Internetistd, joihin hén sitten paatyy. Siina yrityksen taytyy omatoimi-
sesti kasvattaa nékyvyyttaan, jotta kuluttaja 10ytaa yrityksen ja samalla sen
tuotteet. (Juslén 2009, 131-134.)

Sahkoiset mediat ovat nykyaikana vahvistaneet asemaansa kéytettavana
markkinointikanavana. Kuluttajat kayttdvat yha eneneméssd méarin sah-
koisia markkinointikanavia jokapdivaisessa elamassaéan. Sosiaalinen media
on jo melkein jokaisen suomalaisen ulottuvilla. Sen suosiosta kertoo esi-
merkiksi se, ettd mikroblogipalvelu Twitterissa on muun muassa Suomen
nykyinen presidentti, Tarja Halonen, yli 14 000 seuraajalla (Twitter Coun-
ter 2001). Tuskin hanta nékyisi sosiaalisessa mediassa, ellei hdn uskoisi,
ettd se on hénelle eduksi.

Internetin k&yttd on jatkuvassa kasvussa. Tilastokeskuksen vuonna 2010
tekeman tutkimuksen mukaan jopa 72 prosenttia suomalaisista kéyttaa In-
ternetid joko paivittéin tai l&hes péivittdin. Kotisivut 10ytyvat keskiméaarai-
sesti 87 prosentilla yrityksista: pienemmilla yrityksilla 81 prosentilla on
kotisivut, isoilla 98 prosentilla. Suurin osa ihmisista kayttaa Internetia tie-
donhakemiseen, verkkopankissa toimimiseen tai s&éhkopostien Kirjoittami-
sen ja lukemiseen. Internetin verkkopalveluissa on rekisterdityna 42 pro-
senttia suomalaisista. (Tilastokeskus 2010.) Kyseessa ei siis ole mikaan
ihan pieni markkinapaikka.

Blogit ovat myods hyvin suosittu sdhkoinen viestintavéline. Yritysblogeissa
on kyse persoonallisten kirjeiden kirjoittamisesta asiakkaille ja sidosryh-
mille sek& kenelle tahansa alasta ja aiheesta kiinnostuneelle. Esimerkkiyri-
tyksen kohdalla blogin kéytto tulee etenkin tarpeeseen, sillda omistaja halu-
aa saada lisd4 nakyvyytta yritykselleen ja on valmis kirjoittamaan yrityk-
sestd ja sen tuotteista/palveluista. Lisaksi yhtend huomion arvoisena asiana
on pidettava sitg, ettd esimerkkiyritys pyrkii 16ytaméan jatkajaa yrityksel-
le, joten tdmén prosessin taltioiminen on myds merkittdva tekija téhén
paatymisessa.
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1.2 Toteutus ja tyodn rajaus

Kutomo Rasinmaki on pieni, alle viiden hengen késityolaisyritys. Yrityk-
sen pieni koko méaritteli rajat télle opinnaytetyolle, silla kaikkia sdéhkdisen
median kanavia ei ole kannattavaa ottaa huomioon esimerkkiyrityksen ta-
pauksessa. Painotan tdssa opinndytetydssa lahinnd yrityksen omia Internet-
sivuja, yritysblogeja ja sosiaalista mediaa. Kerron kuitenkin alun teo-
riaosuudessa hieman myos muista sahkoisistd markkinointikanavista, ku-
ten Internet-mainonnasta seké sahképostimainonnasta.

Opinnéaytetyon tekija otti tehtavékseen lisata esimerkkiyrityksen nakyvyyt-
td oman tyoharjoittelujaksonsa aikana. Tyoharjoittelu alkoi helmikuussa
2011 ja samalla alkoi projektin suunnittelu. Varsinaiseen tyon toteutuk-
seen paastiin vaihtelevasti kanavista riippuen alkuvuonna 2011. Sosiaali-
sen median kanava avattiin maaliskuussa ja yritysblogi toukokuussa. Yri-
tyksen omia Internet-sivuja pdivitettiin tdna aikana ahkerasti. Opinnéyte-
tyon tekijan oma osuus projektissa paattyi kesédkuussa 2011, kun tydhar-
joittelujakso paattyi ja tamén jélkeen projektin vastuu on siirretty esimerk-
kiyritykselle.

Tutkimusmenetelmdné on tapaustutkimus. Tadma on valittu siitd syyst, et-
ta opinnaytetyota on haluttu lahestya kaytdnndn ongelmien tarkastelusta ja
kuvauksesta ja saada néin aikaan kokonaisvaltainen opas, jonka avulla yri-
tys voi tarkastella ja kehittdd omaa toimintaansa séahkoisissa markkinointi-
kanavissa. Tapaustutkimuksen piirteind voidaan pitéa sitd, ettd se kohdis-
tuu ennemminkin prosessiin kuin lopputulokseen, seka sité etta se on jar-
jestelmallistd kuvausta ilmion laadusta, jonka liséksi se on myds yksityis-
kohtaista ja konkreettista tulkintaa kokonaisuudesta (Syrjala, Ahonen, Syr-
jalainen & Saari 1995, 13). Tdhan on myos ty0n ja varsinaisen prosessin
edetessé pyritty.
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2 MEDIAVIESTINTAA SAHKOISESTI

Media tulee alun perin suomen kieleen latinasta, jossa se on monikkomuo-
to sanalle medium, eli keskikohta tai keskimmainen (Kallela, Paananen &
Palmén 1999, 227). Liséksi media-sana on siirtynyt tarkoittamaan alkupe-
raisen merkityksensd ohella suomen Kkielessa viestintdkanavia tai -
valineitd. Viestinta tulee latinankielisista termeistda communis eli yhteinen,
ja communicare eli yhdessa tekeminen (Isohookana 2007, 11). Viestinté-
termin alkuperd antaa jo itsessaan kasityksen, etta viestintaan liittyy oleel-
lisesti vuorovaikutteisuus ja ettd mediaviestintd on siis yhdessé tekemista
viestintdvalineissd. Saannollinen ja vuorovaikutteinen viestintd on myos
nékyvyyden kannalta oleellista. On hyva pitdd oma yritys yleisén muistis-
sa ja tietoisuudessa, jotta yrityksen asiakkaat sekd kohderyhma kayttaisi
myo0s jatkossa yrityksen tuotteita ja palveluita.

Usein sanotaan ettd nyky-yhteiskunta on tieto- tai informaatioyhteiskunta.
Tietoyhteiskunnassa tieto ja tiedon saatavuus on keskeisessd osassa Voi-
mavarana, jota voidaan kayttaa yha tehokkaammin nykyisen teknologian
avulla (Kansallinen tietoyhteiskuntastrategia 2006, 8). Tiedon lisaksi me-
dia on suomalaisessa yhteiskunnassa keskeisessé roolissa. Tama nékyy
niin yhteisen informaatiopohjan rakentamisessa ja muokkaamisessa kuin
koko mediatodellisuudessa, jossa media on keskeinen kulttuuria yhdistava
voima. Yleisesti ottaen mediaa pidetédén ja kaytetddn sosiaalisena valikap-
paleena kommunikaatiossa. Media ei kuitenkaan ole pelk&stadn véline,
jonka avulla tietoa saadaan siirrettyd henkil6lta tai paikasta toiseen, vaan
se on myos osa kulttuuriamme. (Wiio 2006.)

2.1 Sahkdiset markkinointikanavat

Sahkoiset markkinointikanavat ja -alueet ovat jatkuvassa muutoksessa.
Tieto liikkuu henkil6lta ja sivulta toiselle nopeassa tahdissa. Isohookanan
(2007, 251) mukaan tdmé& onkin mahdollistanut sen, ettd verkkosivujen,
keskustelupalstojen sekd blogien vaikutus on kasvanut mielipiteiden luo-
misessa ja muokkaamisessa. Verkostoissa liikkuvat mielipiteet ovatkin
osa-alue, jotka yrityksen tulisi ottaa huomioon, niin kartoittamalla sitd, mi-
t4 heista kyseisissa paikoissa puhutaan kuin osallistumalla vuorovaikuttei-
sesti sielld olevien henkilGiden kanssa.

Perinteisiksi viestimiksi, joiden avulla tietoa siirretddn eteenpdin, luetaan
yleensd televisio, radio ja lehdet. Sahkoisilla markkinointikanavilla tarkoi-
tetaan tdssa tyossa Internetin kautta tai sen avulla toimivia markkinointi-
kanavia. Niitd on esimerkiksi yrityksen Internet-sivut, yritysblogit, sosiaa-
linen media, hakukoneet ja niissé tapahtuvat mainonta, hakukoneopti-
mointi sek& sdhkopostimainonta. Naistd markkinointikanavista mydhem-
min lisd4. Liséksi joukkoon voidaan lukea muun muassa bannerimainok-
set, web- ja podcastit, wikit, keskustelufoorumit sek& syndikointi.

Jarvilehdon mukaan (2009, 103-105) banneri- tai display-mainokset toi-
selta nimeltadn, ovat Internet-sivuilla nékyvid, erimuotoisia ilmoituksia,
joita voi l6ytaa niin sivun ala- tai ylareunasta, reunoilta tai ne voivat olla
koko sivun kokoisia. Ne voivat olla joko staattista tai liikkuvaa kuvaa ja
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ne voivat sisaltdd myds muuta mediaa, kuten &&ntd. Bannerit voivat olla
yrityksen omilla Internet-sivuilla nakyvilla tai yritys on voinut ostaa tilaa
muulta sivustolta, jossa mainos nékyy. Mainoksen klikkaaminen usein
johtaa mainosta klikanneen henkilon joko yrityksen omille sivuille tai
kampanjasivulle, josta kuluttaja 16ytaa lisatietoa tuotteesta tai palvelusta.
Jarvilehto kuitenkin muistuttaa, ettd bannerimainokset ovat viime aikoina
saaneet kritiikkia osakseen, silla kriitikoiden mukaan ihmisille on alkanut
kehittyd eréénlainen bannerisokeus, ja tdman johdosta mainoksia ei enda
klikattaisi yhta tehokkaasti. Kirjoittaja kuitenkin oikeastaan tyrmaa tama
kritiikin huomauttamalla, ettd bannerimainonnan tehokkuutta tarkastelles-
sa ei kannata tutkia pelkéstdén vain toteutuneita klikkauksia, vaan myos
esimerkiksi kdyntimadrien lisddntymista yrityksen muissa paikoissa, kuten
kivijalkamyymalassa tai Internet-sivuilla.

Wikipedia on Internetissé julkaistu, vapaaseen sisaltoon perustuva, ilmai-
nen tietosanakirja, jota kuka tahansa voi paivittad. Wikipedia on yksinker-
taistettuna siis sahkoinen tietosanakirja, johon kuka tahansa voi aloittaa
uuden artikkelin melkein aiheesta kuin aiheesta. Artikkelin aloitettua myos
kuka tahansa voi kdyda sitd muokkaamassa ja jatkamassa, joten yleisesti
ottaen té&std syystd Wikipediaa ei ole pidetty kovin luotettavana l&dhteena.
Wikipedia on kuitenkin liikennemaaraltaan huomattava ja linkit Wikipedia
-artikkeleihin ovat yleensa hakukoneiden tulosten alkupa&ssa, joten yrityk-
sen on syyta pohtia haluaako se olla siella nakyvilla. Wiki on lyhennys sa-
nasta wikipedia. Wiki tarkoittaa tdhan samaan tapaan pohjattua ja raken-
nettua tietoldhdesivustoa, jota kayttajilla mahdollisuus paivittaa niin halu-
tessaan. Wikeja saattaa l0ytyd esimerkiksi yritysten sisdisiltd Internet-
sivuilta, joihin saatetaan paivittaa esimerkiksi viimeisimmat paatokset pa-
lavereissa asianomaisten katsottavaksi. Niin wikeissé kuin Wikipediassa-
kin on tarkoitus yllapitaa tieto, joka olisi mahdollisimman informatiivinen,
neutraali k&sittelytavaltaan sekd yleishyddyllinen. (Juslén 2009, 114-115.)

Webcastit ovat verkossa jaettavia audiovisuaalisia esityksid. Ne ovat joko
katsottavissa omalta selaimelta suorana lahetyksend, pyydettdessa tai voi
niita jopa joissain tapauksissa ladata omalle koneelle. Esimerkiksi isot tv-
yhtiot, muiden muassa Yle, MTV3, BBC ja monet muut, kayttavat tata
tekniikkaa jakaessaan omaa tarjontaansa suuremmalle yleisolle. Podcastit
ovat kuin webcasteja, mutta sisdltdvat vain aanta. Niiden tekeminen on
hyvin helppoa ja yksinkertaista. T&ta varten tarvitsee vain tietokoneen,
mikrofonin ja nauhoitusohjelman sekd tietysti aiheen. Podcasteilla on
mahdollisuus saada suuriakin kuuntelijamé&éaria omille &anitteilleen ja sa-
malla kavijoitad omille sivuille. Podcastien sisaltéd voi hyvin helposti rajata
vaikka tiettyyn aihealueeseen, esimerkiksi sosiaalinen media, autot tai mi-
hin tahansa muuhun podcastin tekij&é kiinnostavaan aiheeseen. On kuiten-
kin muistettava, ettd melkein ketd tahansa voi kuunnella jakamaasi sisél-
tod, varsikin jos se on kaikkien kuunneltavissa, eikd sen kuuntelua ole ra-
joitettu millaan lailla. Tasta syysta myos pod- tai webcastien tulisi olla yri-
tyksen imagoon, arvoon ja toimintaan sopivia ja samalla ammattimaisesti
tehty. (Leino 2010, 221-224.)

Keskustelufoorumit ovat paikkoja, joissa sivustolla kavijat voivat keskus-
tella haluamistaan aiheista vapaamuotoisesti. Yksi suosituimmista keskus-



Nékyvyyden lisdédminen sahkoisissa markkinointikanavissa

telufoorumisivustoista Suomessa on suomi24.fi. Yleensa keskustelu alkaa
sivustolla siten, etté sivustolla vieraileva kdvija aloittaa uuden keskustelun,
jota muilla on mahdollisuus kommentoida. Usein nailla sivuilla on vaati-
muksena ettd uusi keskustelu on uudesta aiheesta. Aiheet saattavat vaih-
della laidasta laitaan, esimerkiksi mainoksista urheiluun ja yrityksiin. Kes-
kustelu ei kuitenkaan ole keskustelufoorumeilla valttdmatta kovin reaali-
aikaista, silla oman kommentin aiheeseen voi jattad vaikka viikkojen tai
kuukausien jalkeen keskustelun aloituksesta. Yleensa kuitenkin on huo-
mattava, ettd mitd vanhempi keskustelu on, sitd pienempi on todennakdi-
syys, ettd sivustolla kavijé tulee ndkemaan kirjoituksen tai lukemaan sita
uudelleen. Keskustelupalstoille kirjoittaessaan on lisdksi syytd muistaa ol-
la kohtelias. Toinen osapuoli ei usein voi mitenk&an pelkasta tekstista
ymmartaa oletko ollut sarkastinen vai tosissasi kirjoituksesi kanssa, joten
on syyta kayttdd neutraalia tyylid, jotta tekstin tai kommentin Kirjoittaja
valttyisi epamiellyttavilta yhteydenotoilta. (Kortesuo 2009, 54-55.)

Syndikointi, tai RSS-sy6tteiden tilaus, on yksinkertainen keino seurata ha-
lutun l&hteen tietoja. RSS tulee englanninkielen sanoista Really Simple
Syndication, eli erittdin helppo syndikointi, ja sitd se oikeastaan onkin.
RSS-syotteet mahdollistavat sen, ettd Internet-sivuilla kavijan ei tarvitse
olla koko ajan kdymassa sivuilla katsomassa onko sinne tullut uutta tietoa.
Syotteiden avulla kévija voi tilata syotteet sivulta, jolloin vastaanottajan
syotteenlukija listaa allekkain uusimmat otsikot tai sen voi valita naytta-
méaan esimerkiksi kuvablogeihin liitetyt kuvat peukalonpaakuvina, joita
sitten voi Klikata ja tarkastella kuvaa tai tekstida tarkemmin. Syoétteita voi
seurata monin eri tavoin, sahkopostiin tai selaimeen liitetylla ohjelmalla
tai erilliselld lukijapalvelulla, jonka voi liittad vaikka tietokoneen tyépoy-
dalle tai kdyda lukemassa syotteet suoraan Internetista sielld olevasta oh-
jelmasta. RSS-sy6tteen tunnistaa oranssista ikonista, jossa on kolme kaa-
revaa viivaa ja joskus myos kirjaimet RSS (kuva 1). (Leino 2010, 211-
214.)

Kuval. RSS-syotteen ikoni

2.2 Nékyvyys ja sen lisdédminen

Pienelle pk-yritykselle, jolla ei ole alallaan monopoli- tai vastaavaa ase-
maa markkinoilla, ndkyvyys eri medioissa on suhteellisen tarkeda. Perin-
teisesti mainonta ja markkinointi ovat tapahtuneet massamedioissa kes-
keyttamaélla kuluttaja ja tyontamalla oma viesti asiakkaan nakyville (Juslén
2009, 41-42). Yksi esimerkki tamén kaltaisesta mainonnasta on televisio-
mainokset, joissa katsottava ohjelma kirjaimellisesti keskeytetadn siksi ai-
kaa, ettd mainostajat voisivat tuoda esille tuotteitaan ja palveluitaan. Tata
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markkinointikeinoa kutsutaan nimelld push-strategia tai outbound-
strategia.

Edelld mainittu push-keino ei kuitenkaan tule tehoamaan kovin pitkalle,
silld 2000-luvulla syntyneiden nuorten mediakéyttdytyminen on muuttu-
massa ja perinteinen massamediamainonta ei tehoa heihin yhtd hyvin
(Juslén 2009, 41). He ovat tottuneet siihen, etté heille tarjotaan heitd itse-
aan kiinnostavia asioita oikeaan aikaan, oikeanlaista kanavaa k&yttaen
(Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 33). Perinteinen televisio-
mainos ei siis valttdmatta synnytd samanlaisia ostohaluja, kuin esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa néytetty, pull-strategiaan perustuva mainos, silla
sosiaalisen median mainos on suodatettu ndyttaméan kayttajille kiinnosta-
via mainoksia sivulla kédvijan demograafisten tekijoiden mukaan. Naita
demograafisia tekijoita voi olla muun muassa sukupuoli, ik& ja perhetaus-
ta.

Pull-strategia perustuu hyvin pitkélti suostumukseen. Sen periaate on se,
ettd asiakas etsii ja 10ytaa tietoa markkinoijasta silloin, kun se tarvitsee li-
sétietoa ostopaatoksensa tueksi. Pull- tai inbound-markkinoinnin vélineita
on suurin osa sahkoisen markkinoinnin kanavista, kuten esimerkiksi Inter-
net-sivut, blogit, wikit, keskustelufoorumit, sosiaalinen media seké& haku-
konemarkkinointi. Haastavuus tdsséa markkinointistrategiassa tuleekin juu-
ri ndiden kanavien myo6ta ja mainonnan kohdentamisesta oikeisiin paik-
koihin ja oikeille henkil6ille. Pull-markkinoinnissa kun on tarkoituksena
saada mainos tai muu markkinointitoimenpide nakymaan asiakkaalle kun
hén tietoa on etsimadssa. Tama tarkoittaa usein sitd, etta yritys tai sen pal-
velu tai tuote on ldydettavissa esimerkiksi hakukoneiden tuloksissa ja so-
siaalisessa mediassa juuri oikeaan aikaan. Toisin kuin push-strategiassa
pull-strategian mainonnan tarkoituksena ei ole kuitenkaan keskeyttaa asia-
kasta, vaan toimia taustalla asiakasta auttaen. Markkinoinnin suunnitteli-
jan rooli muuttuukin tdman strategian tdman myo6td enemman sisallon
tuottajaksi verrattuna push-markkinoijan viestin tyontdjadan. Push-
strategiaan verrattuna pull-strategia onkin aarimmaisen kustannustehokas-
ta, silla sen markkinoinnissa kaytetdén valineitd, jotka ovat hyvin edullisia
tai ilmaisia, kuten esimerkiksi blogipalvelut tai sosiaalisen median alustat.
(Juslén 2009, 133-139.)

Internet mahdollistaa juurikin tdmén kustannustehokkuuden takia sen, etta
nykypéivana myos pienelld yrityksella on mahdollisuus nakya ja kuulua.
Endd ainoastaan isot yritykset eivat ole isoja ja pienet yritykset pienia
mainosbudjettiensa kanssa, vaan myos pienet yritykset voivat olla hyvin
vahvasti esilld erindisissa sdhkoisissd medioissa. Isokankaan ja Vassisen
mukaan (201, 131) pienet yritykset tulevat parjadmaan kilpailussa, silla ne
ovat ketterid ja valmiita joustamaan, toisin kuin keskisuuret yritykset, joil-
la on ison yrityksen mentaliteetti, mutta tuottavat tulosta kuin pienet yri-
tykset. Kirjoittajien mukaan keskinkertaisuuksilla ei pitkélle potkita, ja
juuri tdman vuoksi moni keskisuurista yrityksistd saattaa tippua pelista
pois.
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2.3 Yrityskuva ja sen kehittdminen

Positiivisen yrityskuvan tai maineen muodostaminen on yksi elinehdoista
yrityksille. Asiakkaalle muodostuneen yrityskuvan myo6ta han paattaa os-
taako kyseisen yrityksen tuotteita tai palveluja. Yrityskuvan syntyyn vai-
kuttaa muun muassa omat kokemukset kyseisestd yrityksestd, tuttavien
kokemukset, huhupuheet ja eri medioiden kirjoittelu yrityksesta. Kaikki
ndma muodostavat kokonaisuuden, joka muotoutuu asiakkaan paassé ja
taméan perusteella han valitsee mita tekee. Yrityksen onkin hyvé aika ajoin
tarkastella, minkalainen mielikuva ihmisilld on yrityksestd, jotta yritys
pystyisi tulevaisuudessa parantamaan niin toimintaansa kuin yleista yri-
tyskuvaansa. (Isohookana 2007, 22-23.)

Aulan ja Mantereen (2005, 32—-33) mukaan maine ja sen hallinta on strate-
ginen voimavara yritykselle. Samalla maine on itseisarvo strategisena re-
surssina ja se onkin tdmaén takia yksi yrityksen menestystekijoista. On kui-
tenkin muistettava, ettd yrityskuvan luominen vie kauan, mutta sen tu-
hoaminen voi vied4 vain muutaman minuutin.

Sahkoisessa mediassa markkinointi tapahtuu usein suositteluna. Koska
samaan aikaan samalla sivulla voi olla useita kayttéjia yhta aikaa ja aineis-
to on nykyteknologian avulla niin helppo jakaa useisiin kohteisiin, voi ta-
mé& kustannustehokas keino olla yrityksen maineelle sekd voitoksi tai tap-
pioksi. Tarkoituksena onkin saada aikaa omalle brandille, tuotteelle tai
palvelulle puolestapuhujia, jotka levittavat yrityksen sanomaa eteenpéin ja
laajemmalle kuin mitd yritykselld itsellda olisi siihen mahdollisuuksia.
(Leino 2010, 253.)

Hyvé esimerkki toimivan suosittelutekniikan onnistumisesta on esimerkik-
si Unicefin toteuttama ”Ole hetken iti” -kampanja vuodelta 2009, jossa
neljaantoista kaupunkiin vietiin yksindiset lastenvaunut, josta kuului lap-
sen itkua. Kampanjan tarkoituksen oli ollut saada aikaan reaktioita ihmi-
sissd ja tassa Unicefin mukaan (Unicef 2009) onnistuttiin todella hyvin.
Kampanja sai runsaasti huomiota ja sana levisi nopeasti Internetissé ja jo-
pa iltapaivélehdet, esimerkiksi Iltasanomat, kommentoivat kampanjaa ja
sen nahneiden ihmisten reaktioita niin paperilehdissa kuin lehtien verkko-
palveluissakin (Pantsu 2009).

Esimerkki epdonnistuneesta kommunikoinnista, joka levisi kulovalkean
tavoin sosiaalisessa mediassa huhupuheen ja suosittelun keinoin, on Nest-
len tapaus vuodelta 2010. Siina Nestle reagoi huonosti kuluttajien huoleen
siitd, ettd he kokivat Nestlen rajoittavan heidédn sanavapauttaan. Nestlen
edustaja vastaili tokerosti kévijoéiden kommentteihin Nestlen omilla Face-
book-sivuilla ja lopuksi alkoi sensuroida ihmisten kommentteja. Tieto sen-
suroinnista levisi nopeasti useilla sosiaalisen median alustoilla ja hetkessé
esimerkiksi Facebookiin oli perustettu sivu ”Your Nestle Comments won’t
be Deleted Here”. Forsgardin ja Freyn (2010, 108—114) mukaan t&t& Nest-
len ja kuluttajien vélistda kommunikointia voikin pitaa esimerkkitapaukse-
na siitd, miten ei kannata toimia sosiaalisessa mediassa. Nestlen tapaus ja
sen kayttama kommunikointitapa ja -kieli melko varmasti vahingoittivat
huomattavasti Nestlen yrityskuvaa. Téllaisessa tapauksessa ei ole kovin-
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-
kaan paljon valia, onko yritys nuori vai vanha, maine on mennyt, ainakin
valiaikaisesti, ja sen korjaaminen ja parantaminen vie aikaa ja resursseja.

2.4 Markkinointia tukeva sahkoéinen viestinta

Nykyteknologia mahdollistaa nopeamman tiedonsiirron ja valityksen
eteenpéin. Esimerkiksi matkoilta saatetaan hyvinkin lahettdd kannykéalla
otettuja kuvia kotiin ja kavereille katseltavaksi heti tapahtuman jalkeen.
Sahkdpostin avulla voi kayda kirjeenvaihtoa toisella puolella maailmaa
olevan ystavéan kanssa nopeassa tahdissa. Internetin avulla voi seurata uu-
tisia eri puolella maailmaa melkein reaaliajassa katsomalla uutisvideoita
tai lukemalla artikkeleja. Naiden lisdksi tiedontarvettaan voi tyydyttaa
osallistumalla keskusteluihin haluamastaan aiheesta erilaisilla keskustelu-
palstoilla. Tama aiheuttaa yrityksille lisdsuunniteltavaa, sill4 tdma nopeasti
paivittyva sdhkoinen pelikenttd myos jakaa tietoa toisilleen nopeasti ja yri-
tyksen on myds syyté varautua siihen.

Kun yritys suunnittelee omaa viestintédansé, oli se sitten sahkoisesti tapah-
tuvaa tai perinteisilla keinoilla toteutettu, sen on hyva muistaa muutama
tekij&, jotka vaikuttavat markkinoinnin onnistumiseen. Viestintd on syyté
suunnitella jo alusta alkaen hyvin huolellisesti, jottei yrityksen tarvitse jal-
kik&teen ruveta miettimadn miten tehdd missékin tilanteessa. Alla oleva
kuvio (kuva 2) kuvaa yksinkertaistetusti sitd prosessia, miten viestinnan
suunnittelu voi esimerkiksi edeté yrityksessa.

1.
Tilanneanalyysi

.

2. Suunnittelu

4. Seuranta

A

3. Toteutus

Kuva 2. Viestinnan suunnittelu. Isohookana 2007, 94.

Tilanneanalyysi on siis ensimmainen vaihe, joka on syyta tehdé kun yritys
aloittaa viestinnan suunnittelun. Tarkoituksena on miettia mikd on
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nykytila ja vasta sen jalkeen suunnitella mihin ja miten tastd voidaan
edetd. Té&ssd vaiheessa yritys siis analysoi oman nykytilanteensa,
esimerkiksi keradmélla tietoa eri lahteistd, kuten Kilpailijoilta, asiakkailta
ja tyontekijoilta. Yhteisesti saavutetun ndkemyksen jalkeen yritys voi
siirtyd seuraavaan vaiheeseen, eli viestinnadn suunnitteluun. (Isohookana
2007, 94.)

Suunnitteluvaiheeseen kuuluu oleellisesti strategian ja tavoitteiden valinta.
Tassa vaiheessa yrityksen tulee miettia mitkd ovat heidén tavoitteensa
viestinnan suhteen ja mik& on yrityksen strategia tdman saavuttamiseksi.
(Isohookana 2007, 94.) Onko esimerkiksi tarkoitus kayttaa paasaantdisena
viestintdkanavana Kkotisivuja, vai otetaanko mukaan esimerkiksi blogi,
sosiaalinen media vai miten yritys haluaa viestinnénsa toteutettavan.

Kolmannessa vaiheessa on syytd tehdd mahdollisimman yksityiskohtainen
viestinndn toteutussuunnitelma. T&hdn suunnitelmaan kannattaa laittaa
mukaan muun muassa budjetti, vastuuhenkil® seka aikataulu. (Isohookana
2007, 94.) Mité yksityiskohtaisemman ja tarkemman toteutussuunnitelman
yritys tekee, sitd helpompi on jokaisen projektista osallisen siita
jalkikateen tarkistaa kuinka toimia missakin tilanteessa. Tasta syysta olisi
suotavaa, etté yritys liittaisi tdhan toteutussuunnitelmaan pysyvaluonteisia
ohjeita ja toimintapolitiikkoja, jotta tima onnistuisi.

Viimeisend vaiheena on vuorossa Seurannan suunnittelu, jonka avulla
yritys pystyy katsomaan jalkikéateen, miten viestintd on toteutunut. Tassé
vaiheessa yritys voi paattdd, mitkd ovat ne tekijat, joiden avulla
suunnitelman on katsottu toteutuneen ja milla tatd onnistumista voitaisiin
mitata, esimerkiksi kotisivujen ké&vijagméaaran lisdyksena tai jollain muulla
tavoin. Seuranta antaa osaltaan tarvittavia tietoja, kun yritys suunnittelee
seuraavan kerran viestintddnsg, jolloin prosessista tulee kehd ja kaikki
alkaa taas alusta tilanneanalyysilla. (Isohookana 2007, 94.)

Kohderyhmien méarittely viestintdd suunnitellessa on hyvin oleellinen
kohta. Kohderyhma on syytd suunnitella ennen viestin suunnittelemista ja
lahettamistd, silla eri kohderyhmét vaativat erilaisen siséllon, silla yhdella
kohderyhméll& saattaa olla usein hyvin erilaiset odotukset ja tiedontarpeet
verrattuna muihin kohderyhmiin. (Isohookana 2007, 102.) Kaikki eivét
esimerkiksi vélttamattd ymmarra alan ammattisanastoa, joten on muistet-
tava onko viestin lukijakuntana oman alan yritykset, kanta-asiakkaat vai
onko lukijat p&&asiallisesti asiasta tietdméattomid, todenndkdisia uusasia-
kashankintoja. Jokaisen néiden kohdalla on erilainen viestintd tarpeen.
Oman alan yrityksen edustajat tuntevat mitd todennakdisimmin ammat-
tisanaston ja heidédn kohdalla onkin usein muistettava antaa asiantunteva
ote omassa viestinndssa. Yrityksen kanta-asiakkaat saattavat tuntea jo yri-
tystd hieman enemman kuin ummikot, ja heille suunnatussa viestinnédssa
voi jo kayttdd hieman enemman ammattisanastoa, mutta on kuitenkin
muistettava vanha lause ”vihemmain on enemman”. Jos suunniteltu viesti
menee laajalti jakoon, on yrityksen siis syytd miettid minkélaista kielt4
kayttaa viestissaan.
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Nykyajan sahkoisissa medioissa, ja sosiaalisessa mediassa erityisesti, tie-
don ma&aré on valtava ja koko ajan péivittyvét sivustot saattavat tiputtaa
yrityksen oman viestin sieltd hyvinkin pian pois kohderyhman nakyvilta.
Taman takia ei siis kannata kirjoittaa kovin pitkia tekstejd, vaan kéyttaa
Iyhyitd ja ytimekkaitd lauseita. Aiheesta lisdd kyseisten markkinointi-
kanavien kohdalla.

Viestinnan suunnittelussa ja kohderyhmaajattelussa tulee muistaa, ettd
viestintd on ainoastaan tehokas, jos se tavoittaa kohderyhman. On siis jar-
kevéaa vieda viestiadn sinne, missa asiakaskin on. Jos suurin osa asiakkais-
ta on Internetissd, kannattaa siis miettid, josko viestintdd ja omaa yritys-
taan voisi vieda sinne heidan nahtavilleen. Kasitdista kiinnostunut henkild
todenndkdisesti saattaa lukea jotain kasitydblogia, silla Blogilista-
palveluun on ilmoittautunut yli 14 000 blogia (Blogilista 2011). VVerkostoi-
tumisesta kiinnostunut 16ytyy hyvin todenndkdisemmin Facebookista,
Twitteristd tai LinkedInisté tai kaikista niistd. On siis erityisen tarkeéé, etta
suunnitelma on tarkkaan pohdittu, jotta yritys l16ytaa kaipaamansa kohde-
ryhmaén jasenet.

10
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3

INTERNET-SIVUT

Juslén (2009, 103) toteaa hyvin osuvasti Internet-sivujen olevan yrityksel-
le sama asia kuin perinteinen kivijalkamyymald. Molemmat ovat tarkeita
nykyajan yritykselle, toinen sijaitsee sahkoisessa maailmassa, kun taas
toinen on fyysinen toimipaikka. Molempia voidaan ja on jopa suotavaa
markkinoida, mutta kummallekin on hyva tehdd omat strategiansa viestin-
nan ja markkinoinnin suhteen. Juslén jatkaa vield, ett4 useimpien toimialo-
jen potentiaaliset ja nykyiset asiakkaat liikkuvat sujuvasti molemmissa
maailmoissa, joten tdmankin vuoksi olisi hyvé, ettd yritykselld olisi naky-
vyytta myos sahkoisen maailman puolella.

Isohookanan (2007, 273) mukaan yleisin sahkdisen viestinndn muoto on-
kin juuri yrityksen omat Internet-sivut. Ne voivat olla esimerkiksi esittely-
sivut, jotka kertovat yrityksesta hyvin yksinkertaisesti ja palvelevat tarkoi-
tuksessaan esimerkiksi asiakkaita, sijoittajia, ulkoisia sidosryhmia tai mui-
ta vastaavia ryhmid. Omien Internet-sivujen merkitys ei ole kuitenkaan
muiden sahkoisten markkinointikanavien suosion lisddntyessa vahentynyt.
Se pitad pintansa silti yhtend tarkeimmista medioista niin yritysten kuin
yksittdisten kayttdjien keskuudessa. (Kalliola 2009, 177.)

Yrityksen Internet-sivut ovatkin hyvin todennékdisesti yritykselle ainoa
viestintdkanava, jonka sisaltoon ja ulkoasuun he pystyvét kokonaisvaltai-
sesti vaikuttamaan (Kalliola 2009, 177). Muissa sahkdisissa markkinointi-
paikoissa yritys joutuukin usein tyytymaan kyseisen paikan omien toimin-
tamallien tapoihin ja rajoituksiin, kuten esimerkiksi Facebookissa yritys
joutuu tyytymaan samaan mallipohjaan kuin kaikki muutkin kayttéjat.
Twitter puolestaan antaa hieman enemmaén valtaa ulkoasun muokkaami-
seen, mutta siellakin ulkoasussa useita kohtia, joita ei voi muuttaa tai siir-
tad niin halutessaan toiseen kohtaan.

3.1 Web1l.0jaWeb2.0

Merisavon, Vesasen, Raulaksen ja Virtasen (2006, 184.) mukaan Web 1.0
kuvaa Internet-sivua, jossa sisalté on staattista ja melko yksisuuntaista tie-
donantoa. Eli tieto, jonka loysit Internetistd, oli luotu todennédkaisesti yri-
tyksen toimesta ja mitaan tietoa ei saanut levittadd ilman alkuperéisen omis-
tajan lupaa. Web 2.0 puolestaan kuvaa kokonaisuutta, jossa keskeistd on
tiedon vapaa jakaminen, kayttajalahtoisyys sekd vuorovaikutus niin kéyt-
tajien kesken kuin kayttajien ja yritystenkin véalilla. (Leino 2010, 252).

Internet on siis muuttanut muotoaan ja olemustaan melko nopeassa vauh-
dissa. Vield 1990-luvun puolivélissé oli hyvin yleistd, etta yrityksen Inter-
net-sivut olivat usein vain pelkkid staattisia sivuja, joista 16ytyi vain yri-
tyksen yhteystiedot. Sivuilla ei ollut mitd&n toiminnallisuuteen viittaavaa
ja kommunikointi ja tiedottaminen tapahtuivat vain sivun yll&pit4jan toi-
mesta. Internet-sivut muistuttivat talléin ennemminkin ilmoitustauluja,
joihin sivun omistaja oli laittanut erindisia tietoja kaikkien luettavaksi.
(Juslén, 2009, 103-104.) Alla oleva kuva (kuva 3) on oiva esimerkki Web
1.0 sivusta, josta l0ytyy vain yrityksen yhteystiedot.
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Kuva 3. Esimerkki Web 1.0 sivusta

Web 1.0 -vaihetta kesti 2000-luvun puoleen véliin, jonka jalkeen Internet-
sivut alkoivat muuttua entistd vuorovaikutteisempaan suuntaan. Vuodesta
2005 alkaen on t&tad muutosta ja sen jalkeistd ilmiotd alettu kutsumaan ni-
mella Web 2.0. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 184.) Ta-
méan uuden sukupolven verkoksikin kutsutun Internetin tarkoituksena on
saada aikaan voimakasta molemminpuolista kommunikointia ja sisallon-
tuotantoa. Web 2.0 koostuukin suurimmaksi osaksi verkostoista, yhteisois-
ta sekd kayttajalahtoisista sivuista. Mukana tassa ilmidssa on erityisesti si-
séllon jakaminen, mika ei ollut mahdollista Web 1.0 aikana. (Leino 2010,
252.)

Siirtyminen Web 1.0 staattisista ilmoitustauluista vuorovaikutteiseen Web
2.0 aikakauteen on tehnyt markkinointiviestinnan levittdmisestd hieman
helpompaa yrityksille. Toki yritys joutuu edelleen tekemdan tyota oman
brandinsg, Internet-sivujen, tuotteensa tai palvelun puolesta ja tuottamaan
talle sopivaa sisélt6a, mutta Web 2.0 on helpottanut tiedon jakelua. (Leino
2010, 252.) Samaan aikaan kun yritys laittaa sisaltod Internet-sivuilleen,
myo6s kuluttaja voi ladata kaikkien saataville omia versioitaan sisallosté.
Kaikki siis huipentuu vuorovaikutteisuuteen, kéyttdjien véliseen yhteis-
tyohon, kayttajien manipuloimaan ja jakamaan sisaltoon seka heidan véli-
seen verkottumiseen. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 184.)

Keskeisia tekijoitd Web 2.0 aikana ovat kayttajalahtoiset palvelut. Naita
on muun muassa blogit, videopalvelut, podcastit ja wikit. Mukaan kuuluu
siis melkein kaikki palvelut, jotka yhdistdvat multimedioita keskendén ja
lisdksi helpottavat kayttajien yhteistyota niin keskenddn kuin yritystenkin
kanssa. Kayttdjalahtdinen sisaltd tarkoittaa nimensd mukaisesti sitd, ettd
kayttajalla on oma mahdollisuus tuoda omaa sisélt6ddn muiden ndkyviin
ja kommentoitavaksi. Tdmé on mahdollista kustannustehokkaiden tai jopa
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ilmaisten palveluiden avulla, jotka helpottavat sisallon tuottamista kenen
tahansa osalta. (Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 185.)

3.2 Yrityksen kotisivut

Internet-sivut ovat yleisin tiedottamisen paikka yrityksilla s&hkoisissa
markkinointikanavissa (Isohookana 2007, 274). Ei siis ole ihan sama milta
yrityksen Internet-sivut nayttavat. Kalliolan mukaan (2009, 177) yrityksen
tai brandin kotisivut ovatkin paras paikka nayttda yritys juuri sellaisena
kuin yritys haluaa sen nékyvén. Lisaksi han toteaa, ettd niiden tulisi olla
informatiivisia, selkeitd ja toimintavarmoja.

Yrityksen Internet-sivujen pitéisi olla ensiarvoisesti suunniteltu liiketoi-
minnallisia tai muita vastaavia tarpeita varten. Myos nykyisesséd markKki-
nointikeskeiselld aikakaudella on tarkedd, ettd sivut on suunniteltu alusta
alkaen asiakkaita varten. Tama onnistuu vain, jos Internet-sivuista vastaa-
vat henkil6t asettuvat asiakkaan asemaan jo heti alkumetreilld, jotta he
pystyisivat saamaan selville, mitd varten sivuja ollaan tekemé&ssé ja mita
asiakkaat haluavat sivuilta. Huolellinen suunnittelu vahentaa toteutus- ja
julkistusvaiheesta turhia ongelmia. (Juslén 2009, 154.)

Yrityksen Internet-sivujen tulee olla hyvin vetavét jo heti etusivulla. Si-
vua, jolle kayttdja paatyy ensimmaisena yrityksen Internet-sivuilla, oli se
sitten hakukoneen avulla tai kirjoittamalla haluamansa osoitteen selaimen
osoiteriville, kutsutaan nimella laskeutumissivu (Tattje 2010). Eli kyseessa
on sivu, jolle k&yttaja laskeutuu ensimmaisend, eika se vélttamaétta ole etu-
sivu, vaan kyseessa voi hyvinkin olla sivu, jossa kerrotaan vaikka yrityk-
sen historiasta. Kayttaja paattad hyvin nopeasti saapuessaan laskeutumis-
sivulle, viettddko tdma siellda aikaa. Kanadalainen tutkimus (Lindgaard,
Fernandes, Dudek & Brown 2006, 123.) on todennut, ettd kayttaja muo-
dostaa oman ndkemyksensa siitd, onko Internet-sivu mieleinen jo ensim-
maéisen 50 millisekunnin aikana. Paatos tapahtuu siis silménrépayksessa ja
tahén ensivaikutelmaan on vaikea vaikuttaa eriytyvasti. Vaikutelma on siis
vahva ja usein pysyy samana riippumatta ajasta.

Korpelan (2003, 3-9) mukaan hyvien sivujen tulisi olla mahdollisimman
kaytettavat kaikille kévijoille. Ei pitéisi olla valig, onko kéayttajan kaytossa
kaikkein viimeisinta teknologiaa edustava tietokone vai onko kyseessa jo
kenties hieman vanhempi kone. Sivujen tulisi olla esteettomaét, joten riip-
pumatta Internet-selaimesta, koneen kéayttojarjestelmasta ja henkilosté it-
sestdan ja hénen rajoitteistaan, kaikkien pitdisi pystyd lukemaan mita si-
vuilla on tarjolla. Sen siséllon ei siis esimerkiksi pitaisi perustua pelkille
kuville, jolloin henkil6t, joilla on hidas Internet-yhteys joutuvat odotta-
maan turhauttavan kauan pelk&stddn kuvien aukeamista. Sen ei pida
myosk&én olla kiinni kaytettdvasta Internet-selaimesta, jolloin henkildt,
jotka kéyttavat jotain muuta kuin suositeltua selainta eivét née sivujen si-
saltod. Sivujen pitdisi myos olla helppokayttdiset, jolloin tietyn tiedon et-
siminen ei vie koko pdivaa, vaan sivulla suunnistaminen tapahtuisi helpos-
ti, esimerkiksi sivukarttoja hyvaksikayttéen. Internet-sivuja suunnitellessa
tuleekin siis pohtia mahdollisimman monelta kannalta onko sivut kdytetta-
vat kaikille ja testata niitd useaan otteeseen useilla henkil6illa, jotta saa-
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daan varmuus ja mahdollisimman selkeat ja kaytettavét Internet- sivut yri-
tykselle.

3.3 Markkinointiviestinta Internet-sivuilla

Internet on osaltaan helpottanut pienten yritysten nakyvyyttd. Sen ansiosta
myos pienilla yrityksilla on tullut mahdollisuus kilpailla suurten yritysten
kanssa markkinoinnin saralla tekemalld yhteisesta pelikentdsta entisté kus-
tannustehokkaamman ja edullisemman. Tésta johtuen myds pieni toimija
on voinut luoda asiakkaalleen yht& vaikuttavan kokemuksen kuin suuri
toimija. Myos hyvin pitkalle erikoistuneet yritykset ovat voineet huomata,
ettd markkinointi halutuille kohderyhmille on tullut entista yksinkertai-
semmaksi viemalla pois tarpeettomia vélikasia. Internetin markkinointiva-
lineet ja niiden kustannustehokkuus voivatkin siis avata niin pienelle kuin
pitkalle erikoistuneelle yritykselle uusia liiketoimintamahdollisuuksia.
(Juslen 2009, 33-34.)

Internetissd markkinointiin kuuluu olennaisena osana vuorovaikutteisuus,
nopeus, paivitykset, usean multimedian liitintamahdollisuudet seké vai-
vannako kayttdjan osalta. Isohookanan (2007, 273-274) mukaan juuri né-
mé ovatkin suuria etuja markkinointiviestinnan osalta, eritoten mahdolli-
suus vuorovaikutteisuuteen. Tamé tarkoittaa, ettd yrityksella on koko aika
mahdollisuus saada palautetta ja mukauttaa mahdollisesti tekemééansa
kampanjaa sen mukaan. Kirjoittaja jatkaa viela osuvasti toteamalla, etta
verkkoviestintd onkin periaatteessa yrityksen ja sen sidosryhmien keskus-
telua ja kohtaamisia digitaalisessa ymparistossa. Mitd enemmén vuorovai-
kutteisuutta yrityksen Internet-sivuilla on tarjolla, sitd enemman ne kiin-
nostavat ja palvelevat kéyttajaad. Esimerkiksi jos yrityksen Internet-sivuilta
l0ytyy Facebookin Tykkaa-painike, niin sivuilla kavija voi tdméan ansiosta
my0s kayda tutustumassa muihin yrityksen markkinointikanaviin.

Kuten missa tahansa markkinointikanavassa, myés Internetissa suunnitel-
tua viestintdd on syyta miettid ja perustella onko se tarpeellista. Kuten
normaalin viestinndn kohdalla, my6s tassd on syytd aloittaa viestinnén
suunnittelulla, eli tehda tilanneanalyysi, varsinainen viestinnan suunnitte-
lu, toteutussuunnitelma ja seurantasuunnitelma. Naihin vaiheisiin kuuluu
siis aikataulun, strategian, vastuuhenkilon, budjetin ja seurannan pohdintaa
ja kirjoittamista. (Isohookana 2007, 261.) Mita yksityiskohtaisemman
suunnitelman yritys tekee alusta lahtien, sitd paremmin yritys pystyy va-
rautumaan esimerkiksi tuleviin muutoksiin tai yllattaviin tilanteisiin.

Internetissd markkinointi ja viestintd pohjautuu siis ennen kaikkea kéytta-
jalahtoisyyteen ja jakamiseen. Nykypdéivan Internet-sivuilta onkin syyta
I0ytad tdma periaate taustalta. Siséllon jakaminen, esimerkiksi RSS-
syobtteiden tai sosiaalisen median tai sahkdpostin avulla tuo lisdd naky-
vyytta yritykselle. Kommentointimahdollisuuden lisdédminen antaa kavi-
joille tunteen vallasta ja siité, ettd he voivat l&hestya yritysta helpommin.
On kuitenkin syyta miettia ennen jo olemassa olevan suunnitelman ja In-
ternet-sivun muutosta, miksi niin tekee ja onko se valttdmatontd, kuten
kaiken viestinnan kohdalla on syyta miettid. (Leino 2010, 23.)
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4 BLOGIT

Juslénin (2009, 205) mukaan blogi on periaatteessa yksinkertainen ja
helppokayttdinen Internet-sivusto. Sen avaaminen ja yllapito on helppoa ja
sen kustannukset ovat edulliset, joskus jopa ilmaiset. Se siis on hyvin no-
pea ja yksinkertainen tapa perustaa oma markkinointikanava, jota kautta
yritys tai kuka tahansa voi tiedottaa niin ystavilleen, asiakkailleen, sidos-
ryhmille kuin muuten vain asiasta kiinnostuneille omia mielipiteitaan.

Blogi sanana tulee suomen kieleen englannin kielen sanasta blog. Alun pe-
rin sana on ollut weblog, “nettiloki”, mutta se on aikojen saatossa lyhenty-
nyt nykyiseen muotoonsa. John Barger oli ensimmainen, joka kutsui omaa
nettipdivakirjaansa, kuten blogeja ennen kutsuttiin, weblogiksi ja Peter
Merholz oli ensimmaisid, jotka leikittelivat sanalla. Merholzin kasissé sa-
na sai uuden vililyonnin, jolloin siitd tuli ”we blog”, eli "me bloggaam-
me”, joka vakiintui aikojen saatossa uudeksi muodoksi. (Kilpi 2006, 11.)

Blogi méaritteend on melko laaja. Sen alle kuuluu muun muassa sellaiset
termit ja késitteet kuin mikroblogi, esimerkiksi Twitter, aiheesta enemman
sosiaalisen median yhteydesséd sekd videoblogi tai vlogi, eli video-
muotoon tehtyja péivityksia blogissa. Podcasting, joka muodostuu audio-
muotoon tehdyista paivityksista sekd kuvablogi, jossa péaivitykset koostu-
vat padasiallisesti pelkistd kuvista, ovat myos erilaisia tapoja yllapitaa blo-
gia. On siis monta erilaista mahdollisuutta ja muotoa omalle blogille ja
blogin yllapitajan valinnaksi jaékin siis se, minkd muodon omalleen valit-
see.

Kuten jo kappaleen alussa mainittiin, blogi on helppokayttdinen Internet-
sivusto, jonka avulla melkein kuka tahansa voi julkaista omia tekstejaan,
kuviaan, videoita tai &anileikkeitd. Se siséltdé joukon teksteja tai multime-
diaa, jotka yleensa julkaistaan aikajarjestyksessd, joista usein uusin on
ylimpéné. Blogin avulla voi olla vuorovaikutuksessa blogin lukijoiden
kanssa tekstien kommentointimahdollisuuden ansiosta. (Alasilta 2009,
20.)

4.1 Yritysblogit

Yritysblogi voi olla yrityksen yksi viestintdvéline ja -kanava. Leinon
(2010, 219) mukaan yritysblogi on periaatteessa yrityksen nakokulmasta
katsottuna paivakirja, eli sinne yrityksen valitsema blogin yllapitaja voi
ké&yda kirjoittamassa miltd tuntuu ja mitd tdndan ajattelee niin yrityksesta
tai yleisesti, riippuen kuitenkin yrityksen toimintaohjeista blogin kirjoit-
tamiseen ja sen yllapitdmiseen. Yritysblogi voi olla joko kaikille julkinen
tai yrityksen siséinen. Sité voi olla kirjoittamassa yksi tai useampi henkild.
Se voi keskittyé vain yhteen aihealueeseen tai se voi kattaa koko yrityksen
toiminnan ja toimialan. (Leino 2010, 219-221.)

Blogia voi siis yllapitdd joko yksi tai useampi yrityksen tyontekija. Mo-
lemmissa tavoissa on hyvat ja huonot puolensa. Yhden henkilon yllapité-
essé yrityksen blogia lukijakunta padasee samaistumaan blogin kirjoittajaan
paremmin ja samalla saa henkilékohtaisemman ja intiimimman kuvan yri-
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tyksestd ja sen toiminnasta. Mydskaan Kirjoitustapa ja -tyyli eivat paase
vaihtelemaan, koska kyseessa on yksi ja sama Kirjoittaja. Kuitenkin on
muistettava, ettd kyseessa on vain yksi yksittadinen henkild, ja mahdollisen
blogikirjoituksen tekemiseen saattaa menné viikkokin, joten blogia ei voi
néin olettaa péivitettavan kovin nopealla tahdilla. (Rinta 2009, 154-155.)

Useamman kuin yhden henkilon yllapitdessa blogia voi jokainen blogin
kirjoittaja syventyd omaan kirjoitukseensa hieman enemman kuin yksittéi-
nen henkild, varsinkin jos jokaiselle kirjoittajalle on jaettu oma vuoronsa.
Tama tarkoittaa myos sitd, ettd vain yksi henkild ei ole vastuussa blogin
yllapitdmisessa ja ndin voidaan myds kaydéa lapi asioita laajemmin yrityk-
sen eri alueilta, esimerkiksi yksi henkilé paneutuu markkinointipuoleen,
toinen tuotteisiin, kolmas kirjoittaa yleisesti aiheesta kuin aiheesta. Samal-
la voidaan my6s nojata jokaisen kirjoittajan omiin kokemuksiin ja osaami-
seen ja tuoda tata esille enemman blogin teksteissd. On kuitenkin hyvé
tuoda esille kukin yksittdinen Kkirjoittaja omana itsenaan, ja kayttaa jonkin-
laista tunnistetta kunkin kirjoittajan kohdalla, jotta blogin lukijat voivat
poimia itseddn kiinnostavat jutut ja kirjoittajat. (Rinta 2009, 155-156.)

Ennen blogin perustamista on yrityksen kuitenkin syytd miettid, kuten jo-
kaisen viestinndn aloittamisen osalla on syytd tehdd, miksi juuri tdma
markkinointikanava? Mietinnan kohteeksi on hyvd myods nostaa blogin ja
sen sisaltamien tekstien aihe, esimerkiksi rajataanko aihepiiri koskemaan
jotain tiettyd aihealuetta, esimerkiksi markkinointipainotteiseksi vai kerro-
taanko blogin teksteissd hyvin laajasti yrityksen tuotteista ja palveluista
vai onko tarkoituksena vain kuvailla tunnelmaa yrityksen sisélla. Liséksi
on hyva miettid, kuten edelld on jo kasitelty, kirjoittaako blogia yksi vai
useampi henkild, ja kuka ryhtyy kirjoittamaan? Valitaanko Kirjoittajiksi
esimerkiksi toimitusjohtaja vai markkinoinnin henkild vai joku muu? Blo-
gityypin valinta pitéisi nousta my6s téssé vaiheessa esille, onko tarkoitus
siis yllapitaa blogia, johon laitetaan padasiassa vain kuvia, vai halutaanko
blogi, jossa kirjoitetulla tekstilla on pa&paino vai onko blogi ndiden véli-
muoto? Yrityksen on siis syytd tehdd konkreettinen strategia, jonka avulla
blogin yll&pit4jat voivat myos jalkikateen tarkistaa mitd alun perin on paa-
tetty ja noudattaako blogiteksti alkuperaistd suunnitelmaa ja muokata niin
tekstid kuin strategiaa tarvittaessa.

kéaytté markkinoinnissa

Blogi on hyvin monikéyttéinen ja nopeasti perustettavissa oleva vuorovai-
kutuskanava, jonka avulla yritys voi saada blogin lukijoilta kommentteja
kirjoittamastaan aiheesta niin halutessaan. Kommentointimahdollisuus
blogin teksteihin siis mahdollistaa vuorovaikutuksen lukijakunnan kanssa,
niin hyvassa kuin pahassakin. Yritys voi siis saada blogiinsa myds nega-
tilvista palautetta, tai huonossa tapauksessa runsaasti roskapostia. (Juslén
2009, 205-207.) Tama on kuitenkin hyvéksyttava, jos yritys haluaa saada
kommentteja blogin lukijoilta. Roskapostin ja ei-haluttujen kommenttien
karsimiseen on kuitenkin myos kehitelty keinoja, esimerkiksi kommentti-
en moderointi, eli ennakkoluku ja mahdollinen hyvéksyntd. Tdman avulla
blogin yllapitaja pystyy ennakkolukemaan kaikki kommentit, jotka tekstiin
jatetd&n ennen kuin ne nékyvaét itse blogitekstin alla ja valitsemaan niista,

16



Nékyvyyden lisdédminen sahkoisissa markkinointikanavissa

mitka se julkaisee kaikkien nahtéviksi. On kuitenkin huomattava, etta
kaikki eivat valttamatta hyvaksy kommenttien ennakkohyvaksyntéa, silla
jotkut késittavat sen mielipiteiden ilmaisun rajoittamiseksi.

Blogin kaytté markkinoinnissa on melko kannattavaa taloudellisesti. Ku-
ten aiemmin on jo mainittu, sen kayttokustannukset ovat hyvin matalat,
joskus jopa ilmaiset. Esimerkiksi Googlen yllapitdiman Bloggerin tapauk-
sessa, joka valittiin Kutomo Rasinméen blogialustaksi, itse blogin paivit-
tdminen ja sinne kirjoittaminen on ilmaista. T&ma toteutuu kuitenkin vain
jos yritys tyytyy Bloggerin automaattiseen verkkotunnukseen, eli blogin-
nimi.blogspot.com. Jos yritys kuitenkin haluaa ostaa blogilleen oman
verkkotunnuksen, eikd siis k&yttdd automaattista verkkotunnusta, oma
tunnus maksaa 10 $ per vuosi. (Google 2011.) Kaiken kaikkiaan kustan-
nukset ovat melko alhaiset.

Blogin avulla yritys voi kurkottautua lahemmas kohdeyleistaén ja asiak-
kaitaan ja samalla kertoa yrityksen toiminnasta epavirallisemmin ja va-
paamuotoisemmin kuin esimerkiksi mitd yrityksen virallisilla Internet-
sivuilla on tapana kertoa. Tama keino ei kuitenkaan valttamatta tuo kovin
paljon lukijoita blogille, varsinkin jo yrityksen blogi vain tuottaa tekstia ja
on hyvin yksipuolinen kommunikoinnissaan. Kuten jo kappaleen alussa on
mainittu, blogi on vuorovaikutuskanava. Jos yritys haluaa saada enemmaén
kavijoita lukemaan blogia, yksi mahdollinen keino on juuri tdméan vuoro-
vaikutuksen hyvéksikéytté. Esimerkiksi blogin yllapitdjan voi kayda tutus-
tumassa muihin vastaavan aiheen blogeihin ja kdyda jattamassa heille ai-
heeseen liittyvdd kommentointia. Tarkoituksena on siis péasta nakyviin
mahdollisimman monessa paikkaa ja saada oma jalanjalki blogosféaarissé,
eli kaikkien blogien muodostamassa kokonaisuudessa, kasvamaan. (Ala-
silta 2009, 120-121.)

Esimerkkina Internet-sivujen ja blogin eroavaisuuksista voidaan ottaa No-
kia. Nokian Internet-sivuilla kerrotaan yrityksesta ja sen tilasta hyvin vi-
ralliseen savyyn ja asiapitoisesti, esimerkiksi raportoimalla yrityksen vii-
meisin yhtiokokous ja edellisen vuosineljanneksen tulos ja kertomalla
tuotteista hyvin faktapitoisesti. Nokian yllapitaméa blogi, Nokia Aéni (kuva
4), puolestaan keskustelee asiasta kiinnostuneiden kanssa muun muassa
Steve Jobsin kuolemasta, lisélaitteiden hallinnasta, se esittelee viimeisim-
pia videoita Nokia tuotteista ja paljon muuta. Nokia Aanen sivuilla eri ai-
heet on liséksi jaoteltu omiin kategorioihinsa, joiden avulla on helppo oh-
jata asiakkaat ja blogin lukijat heit& kiinnostaviin blogiteksteihin.
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Blogin avulla yritys voi myos lisata ndkyvyyttadn hakukoneiden tuloksis-
sa. Tekstien syntyessd, ja tietenkin blogia perustettaessa, yritys saa lisaa
omaan yritykseensa liittyvid linkkeja ja ndin kasvattaa todenn&kgisyytta
saada parempi nakyvyys hakukoneiden tuloksissa. Taman lisaksi vuoro-
vaikutteisuuden ansioista my6s blogin lukijat voivat yrityksen puolesta
luoda liséé nakyvyytta jakamalla blogin siséltdd muissa sahkoisissa mark-
kinointikanavissa, esimerkiksi kertomalla sosiaalisessa mediassa mielen-
kiintoisesta blogitekstista kavereilleen. Onnistuneiden blogitekstien ja
vuorovaikutteisuuden avulla yritys voi siis samalla kasvattaa omaa mainet-
taan kohderyhmien silmissé luomalla mielenkiintoa ja luonnollista imua
blogiin. (Juslén 2009, 206.) Tama saattaa hyvéssa tapauksessa tuoda myds
lisaa kavijoita yrityksen omille Internet-sivuille.

Blogin ansiosta yritys voi myos mainostaa tuotteitaan ja palveluitaan kus-
tannustehokkaammin, esimerkiksi televisiomainontaan verrattuna. Blogiin
liitetyn tekstin, videon tai kuvan tai kaikkien ndiden kolmen yhdistelmén
avulla yritys voi myds paremmin tavoittaa oma kohderyhmansg, silla har-
vemmin blogia tulee lukemaan henkild, jota aihe ei kiinnosta. Blogissa
yritys voi siis keskittya kertomaan tuotteestaan tai palvelusta aivan toisella
tavalla tai taysin eri nakokulmasta kuin mité se saavuttaisi esimerkiksi 30
sekunnin radiomainoksessa tai neljasosa sivun lehtimainoksessa. (Juslén
2009, 206-207.)
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5 SOSIAALINEN MEDIA

Yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd sosiaalisessa mediassa toimiminen on
pohjimmiltaan verkostoitumista. Se on erityisen hyvé esimerkiksi asiak-
kaiden kanssa kommunikoimiseen, erikoistarjousten levittdmiseen seka li-
séarvon tuottamiseen kohderyhmén parissa. Siella kenelld tahansa on
mahdollisuus tuottaa sisaltod, kommentoida muiden sisaltod ja viettaa ai-
kaa erindisissd yhteisoissa, joissa suurimmalla osalla on samat mielenkiin-
non kohteet. (Juslén 2009, 117-118.)

Sosiaalinen media on kuitenkin hyvin nopeassa tahdissa muuttuva mark-
kinapaikka. Muutama vuosi sitten pinnalla olleet sosiaalisen median alus-
tat saattavat poistua suosituimpien listalta hyvinkin nopeasti. Nain on kay-
nyt esimerkiksi MySpacelle. Se oli vield alkuvuodesta 2008 Internetin
suosituin sosiaalisen median palvelu, mutta huhtikuussa 2008 Facebook
ajoi MySpacen ohi ja tdman jalkeen MySpacen alaméki on vain jatkunut.
(Compete 2011.)

Sosiaalinen media tarjoaa jatkuvasti paivittyvia uutisia ja tilapaivityksia.
Esimerkiksi Twitterissa ldhetetddn 155 miljoonaa twiittid, eli paivityst,
paivittdin (Twitter 2011) ja Facebookiin ladataan siséltoa miljardin latauk-
sen paivavauhdilla (Facebook 2011), joten yrityksille saattaa olla haasteel-
lista saada nakyvyytta.

Yksi tdaman hetken suosituimmista sosiaalisen median palveluista on Fa-
cebook 750 miljoonalla kayttajalla (Facebook 2011). Suomessakin sill& on
hyvin vahva jalansija yli 2 miljoonalla kayttajalla, eli kolmannes Suomen
kansalaisista on siis Facebookissa (Socialbakers 2011). Mainostajien Lii-
ton tekeman tutkimuksen mukaan melkein 70 prosenttia yrityksistd on
esilla Facebookissa (Mainostajien liitto 2011). Se ei ole siis mik&an ihan
pieni markkinapaikka yritykselle.

Facebookin suuri suosio ei kuitenkaan tarkoita, ettd Facebook olisi ympari
maailman suosituin sosiaalisen median alusta kommunikointiin, silla esi-
merkiksi Kiinassa IMQQ on erittéin suosittu yli 670 miljoonalla kayttajal-
14 (Tencent 2011) ja Twitter ottaa kovaa vauhtia néita kiinni jo yli 200
miljoonalla maailmanlaajuisella kayttajallaan (Twitter 2011). Yrityksen on
siis syyta miettid mihin I&htee mukaan ja miksi.

Sosiaalisessa mediassa vallitsee hieman erilaiset viestintdsaédnnot verrattu-
na esimerkiksi perinteiseen lehtimainontaan tai blogikirjoituksiin. Oman
haasteensa tuo se, ettd sosiaalisessa mediassa tiedot péivittyvat koko ajan
huimaamaa vauhtia ja kuluttajan saatavilla on jatkuvasti suunnaton mééara
tietoa. Tadma tarkoittaa kaytdnnossa sitd, ettd omaa viestiddn ei kannata
edes kirjoittaa kovin pitkaksi. Mitd pidempi viesti, sitd vahemman kohde-
ryhma todennékaisesti tulee lukemaan viestid. Keskustelupalstoilla opin-
naytetyon tekijd on esimerkiksi hyvinkin usein térmannyt lyhenteeseen
tl;dr, joka tarkoittaa too long; didn’t read, eli liian pitkd; en lukenut.

Sosiaalisessa mediassa on rajattu merkkien méérad, joiden sisalla pitaa
pystya kommunikoimaan muiden kanssa. Twitterissa merkkimaara on ra-
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jattu 140 merkkiin. Tdma vastaa melkeinpa yhta tekstiviestida ja se tuo
omat haasteensa sille, miten muodostaa lause ja saada kiinnostuksen he-
rédmaan kohdeyleisosséa. (Isokangas & Vassinen 2010, 160-161.) Face-
bookilla on eraiden lahteiden mukaan 420 merkin raja statuspéivitysten
kohdalla, ja kommenttien kohdalla 8 000, joten tilaa on hieman enemman,
mutta ei kovin paljon. Viestin yhteyteen pystyy kuitenkin lisaédmaan link-
keja, kuvaa ja videota, joten kayttdja voi télla tavoin viitata hieman pi-
temmalle ja paremmin. Tama tarkoittaa, ettd linkin klikkaaja ohjataan
mahdolliseen Internet-sivuun, blogiin tai muuhun vastaavaan paikkaan,
josta kayttaja pystyy lukemaan enemman haluamastaan aiheesta.

5.1 Yritysten sosiaalisen median kaytto

Yritysten kannattaa jo ennen liittymistddn sosiaaliseen mediaan miettié,
mika heidan strategiansa sen suhteen on. Onko tarkoituksena olla aktiivi-
nen mainostaja, suhteiden luoja. lisdpalvelun tarjoaja vai ollaanko sosiaali-
sessa mediassa vain sen vuoksi, etta kaikki muutkin nyt ovat sielld. Leinon
(2010, 286) mukaan yrityksen tulee kuitenkin ensisijaisesti muistaa kayt-
tdytya sosiaalisessa mediassa kuin yhteison jasenet. Hanen mukaansa
kayttajat hylkaavat usein helposti sellaisen henkilon, joka kayttad aikaansa
ja mediaa vain itsensa kauppaamiseen, silla kynnys sosiaalisessa mediassa
arsyttavan henkilon poissulkemiseksi omalta listalta on melko matala.

Yritykselle sosiaalisessa mediassa l&dsndolo tarkoittaa jatkuvaa lasndoloa ja
muiden kuuntelemista. Siella olevia ihmisid on myds muistettava kohdella
kuin ihmisid, ei siis pelkkédna kohderyhmana ja lahestya kayttdjia suoraan
heitd kiinnostavilla viesteilld. Kéytannossa tama siis tarkoittaa sitd, ett,
kuten jo useaan kertaan on jo mainittu, yritysten pitdd suunnitella etuka-
teen strategiansa ja resurssinsa sosiaalisessa mediassa toimimiseen. (Leino
2010, 287.)

On myo6s hyva miettid ennen toiminnan aloittamista sosiaalisessa medias-
sa, mika on se palvelu, joka halutaan valita. Kuten ylla on jo mainittu, so-
siaalisen median palvelualustat saattavat nopeassakin tahdissa poistua suo-
siosta ja uusia tulla tilalle yhtd nopeasti, joten on syyta tutustua muuta-
maan ja miettid onko se yrityksen kannalta hyva viestinta- ja markkinoin-
tikanava. Yrityksen tarpeista riippuen se voi valita erindisia kanavia kayt-
toonsa. Jos esimerkiksi yritys haluaa verkostoitua se voi valita markki-
nointikanavikseen Facebookin tai Linkedlnin, jos se haluaa enemmaén
huomiota omille mielipiteilleen, se voi valita Twitterin tai blogin, jos se
haluaa lis&é liikennettd jo olemassa oleville sivuilleen se voi valita You-
Tuben tai Facebookin. Mainitut esimerkit ovat vain pieni osa tarjolla ole-
vista palvelualustoista ja yrityksen kannattaakin siis miettid mihin lahtee
mukaan. Sosiaalisen median kanavista Facebookista ja Twitteristd myo-
hemmin hieman lis&a. (Leino 2010, 288 — 289.)

Mainostajien Liitto tekee vuosittain kyselyitd jasentensa keskuudessa hei-
dan mainonnastaan ja markkinoinnistaan. Vuoden 2011 kysely suoritettiin
vuodenvaihteessa 2010/2011 ja siihen vastasi 121 jasenyritystd, johon
kuuluu mukaan yrityksia niin teollisuudesta, kaupan alalta, palvelualoilta
sekd moniala- tai muita yrityksia. Vuoden 2011 kyselyn perusteella kyse-
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lyyn vastaajia kiinnosti eritoten verkkomedia yleisesti sek& sahkoposti-
mainonta. Liséksi vastanneista yli 90 prosenttia kertoi aikovansa hyédyn-
taa sosiaalista mediaa markkinoinnissaan. Alla oleva kuva (kuva 5), ku-
vastaa miten sosiaalisen median kaytt0 tulee kehittymddn vastaajien mie-
lestd heiddan markkinoinnissaan verrattuna viime vuoteen, eli vuoteen
2010. Kuvioista voidaan huomata, ettd kaiken kaikkiaan 78 prosenttia ar-
vioi kasvattavansa sosiaalisen median kayttdadn markkinoinnissa ja luku
on melko yhtendinen riippumatta toimialasta. Kaikista vastaajista vain 12
prosenttia arvioi kaytén pysyvan ennallaan ja 10 prosenttia ilmoitti, ettei
heidan yrityksensa kéytd sosiaalista mediaa. Yksik&an vastaajista ei il-
moittanut pienentdvansd kayttodan, mika mielestani kuvastaa hyvin ny-
kyista trendi&, jossa sosiaalinen media on tehokas markkinointikanava,
josta yrityksen on helppo l6ytdd kohdeyleisonsa. (Mainostajien Liitto
2011.)

Sosiaalisen median kaytdn kehitys markkinoinnissa
vuonna 2011

(osuudet kaikista vastaajista)

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %
i i i i
KAIKKI 78 | 12 [EE
Teollisuus 78 | 15 %
Kauppa 80 8 | 12
Palvelu 74 | 18 |8
Moniala/muut 75 | 15 | 10
i I I [

OKasvaa O Ennallaan B Pienenee [OEmme kayta

Kuva5.  Mainosbharometri 2011, Mainostajien Liitto 2011

5.2 Facebook

Facebook kokoaa palveluunsa hyvin suuren osan ihmisista. Yli 2 miljoo-
naa suomalaista kuuluu Facebookiin (Socialbakers 2011), joten se on
paikka, jossa on helppo kommunikoida ystavien, asiakkaiden tai sidos-
ryhmien kanssa. Palvelu perustuu sisallon tuottamiseen, kuten muissakin
sahkoissa markkinointikanavissa. Kaytannossa tdma tarkoittaa, etta kytta-
jilla on mahdollisuus jakaa omia mielipiteitddn ja tuntemuksiaan, toisin
sanoen tehd& statuspéivityksid. Lisaksi kayttajalld on mahdollisuus jakaa
linkkeja muualle esimerkiksi valokuvapalveluihin, blogeihin, videopalve-
luihin tai muualla Internetiin tai jakaa ja julkaista muuten vain mielenkiin-
tonsa kohteisiin liittyvia asioita. (Leino 2010, 270.)
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Kuten jokaisen sosiaalisen median kanssa, on myds Facebookin kohdalla
Syyté tutustua sen toimintatapoihin ennen kuin sitd ryhtyy kayttaméaan.
Yksinkertaisimmin tdma voi tapahtua niin, ettd valitsee jonkun yrityksen
taikka brandin ja kay tutustumassa heidan Facebook-sivustoonsa. Liséksi
palveluun tutustumisessa voi auttaa jo sielld oleva ystéva, kollega tai tuttu,
joka voi osaltaan kertoa, mitk& ovat palvelun toimintatavat ja auttaa sivus-
toon tutustumisessa. Koska Facebookissa toimiminen on pelkistetysti
markkinointia, on jo sen takia hyvé kayda tutustumassa palveluun, ennen
kuin aloittaa sen kayttdmistd, jotta tietdd miten sielld toimitaan ja mitka
ovat pelisdannot. (Leino 2010, 269, 273.)

Facebook antaa siis mahdollisuuden olla yhteison jasen tarjoamalla heille
tallennustilaa ja -valineitd sen kayttoon. Se kannustaa kayttajaa osallistu-
maan samalla kuitenkin valvoen, ettd tarjottuja tyovalineitd kaytetdén oi-
kein. Yritysten kohdalla on kuitenkin muistettava, etté jatkuva ja sdannél-
linen l&asndolo on markkinoinnin kannalta tehokkain. On siis toimittava ku-
ten yhteison jésen ja oltava aktiivisessa vuorovaikutuksessa muiden kans-
sa. Ei riité, ettd yritys perustaa sivun, ryhmén tai luo mainoksen, jos muu
nékyvyys kyseisessa palvelussa ole kovin kummoinen. On siis ensisijaisen
tarkedd, ettd yritys suunnittelee huolella oman strategiansa Facebookissa
toimimiseen, jotta saadaan aikaan mahdollisimman kattava tietopankki,
jonka avulla yrityksen on helpompi toimia palvelussa. (Leino 2010, 270-
271, 276.)

Yritykselle Facebookin kéaytdssd on muutama vaihtoehto. Se voi mainos-
taa Facebookin sisélld, rakentaa omalle yritykselle tai brandilleen sivut tai
ryhma tai tehdd oma sovellus Facebookin kayttdjien ladattavaksi. Vuoden
2011 Mainostajien Liiton tekeman tutkimuksen mukaan 88 prosenttia Fa-
cebookia markkinoinnissaan tai viestinnassaan kayttavista yrityksista kayt-
tdd Facebook -sivuja tai -ryhmia markkinointikanavanaan (kuva 6). Face-
book -mainoksia kayttdd 52 prosenttia kyselyyn vastanneista yrityksisté,
eli hieman yli puolet, ja omia sovelluksia kayttaa 49 prosenttia, eli hieman
alle puolet. Yksi prosentti vastaajista vastasi kdyttavansa jotain muuta Fa-
cebookin kayttdtapaa markkinoinnissaan.
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Facebookin kayttétavat markkinoinnissa/viestinnassa

(osuudet Facebookia markkinointiin/viestintdan kayttavista)

0 20 40 60 80 100

Facebook-sivut tai |88
ryhmat

Facebook-mainokset |52

Omat sovellukset
(applikaatiot) l49
Facebookissa

Muu (|1

Kuva6.  Mainosbarometri 2011, Mainostajien Liitto

Alla oleva kuva (kuva 7) on ABC Liikenneasemien Facebook-sivusta. Se
on yksi hyva esimerkki toimivasta ja vuorovaikutteisesta Facebook-
sivusta. Sen perusperiaate on hyva, tuoda asiakas l&hemmaéksi yritysta ja
samalla antaa kuva henkilokohtaisemmasta ja avoimemmasta yrityksesta.
Sosiaalisesta mediasta vastaava henkilé ABC Liikennemyymald6illd on
my6s omaksunut tietynlaisen kirjoitustyylin tehdessaan statuspaivityksié.
Se on tyyliltdan hyvin informatiivinen, mutta kuitenkin rento. Sivun ylla-
pitdja myos kayttad aikaansa asiakkaiden kysymyksiin ja kommentteihin
vastaamiseen ja paivityksia tulee useita kertoja kuussa vaihtelevista aiheis-
ta. Paivitystahti on epasaannollisen saanndllinen, eli rytmi ei ole kovin
tarkka, esimerkiksi kerran viikossa uusi péivitys, vaan niita saattaa tulla
valilla hieman enemméan ja toisinaan hieman vahemman, mutta kuitenkin
tahdilla, joka pitéa yrityksen kohderyhman ja kavijoiden mielessa. Face-
book on tdménkaltaiselle yritykselle myds oiva kanava tiedottaa tulevista
tapahtumista ja erikoistarjouksista, joita tien paalla liikkuja kuluttaja voi
kayttdd hyodykseen. Tatd ominaisuutta ABC on kayttanytkin hyvékseen ja
se tiedottaa sivullaan esimerkiksi uusien CD-levyjen ilmestymisajankoh-
dasta, tulevasta tapahtumasta syyskuun lopulla ja tarjouksesta, joka on na-
kyvilla vain yrityksen Facebook-sivulla kavijélle. Yritys onkin todenna-
koisesti luonut oman viestintastrategian ja toimintaohjeen etukateen, jonka
avulla sivun yllapidosta vastaava henkil6 voi toimia yrityksen imagoon
sopivasti.
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facebook

Facebookin avulla pidat yhteyttd elamdsi ihmisiin ja jaat tietoja heiddn kanssaan.
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Kuva 7. ABC liikenneasemat Facebook-sivu

5.3  Twitter

Twitter perusajatus on todella yksinkertainen, kayttajalla on 140 merkki&
kaytossd ja sen sisdlla on pystyttava ilmaisemaan ajatuksensa seuraajil-
leen. Yhta téllaista maksimissaan 140 merkin tilapéivitysta kutsutaan twii-
tiksi. Merkkimaaraa voi siis verrata, kuten aiemmin on jo mainittu, yhden
tekstiviestin pituuteen, joka on 160 merkkid. Taméan 140 merkin rajan si-
sélla ei voi kovin paljon jaaritella, vaan oman viestin on oltava lyhyt ja
ytimekas. Kéayttdjan on siis tosissaan mietittdva mitd sanoo ja mitd jattaa
sanomatta. (Isokangas & Vassinen 2010, 160.) Hyva puoli kuitenkin on,
ettd kayttdja pystyy julkaisemaan muutakin kuin pelkk&a tekstia yhdessa
twiitissd. Kayttdjan niin halutessa twiitti voi sisaltdd linkkeja esimerkiksi
YouTube-videopalveluun, kiinnostaviin blogimerkintoihin, valokuvapal-
veluihin tai melkeinp& mihin tahansa Internet-sivustolle.

Twitterissa kayttdja on vallassa. H&n voi itse paattaa mité tietoa han ryhtyy
kerddmaan, eli keita henkildita tai yrityksia kaytt4ja alkaa seurata ja vasta-
vuoroisesti mitd tietoa han jakaa seuraajilleen. Twitterid ei siis sovi ajatel-
la massaviestintdan tarkoitettuna viestintdkanavana, vaan pikemminkin
suhteiden luomiseen tarkoitettuna verkostona. (Leino 2010, 277-279.)

Twitter on erityisen suosittu julkisuuden henkildiden keskuudessa, silla
siell&, kuten jo mainittiin, heilla on itse mahdollisuus valita mita he halua-
vat faniensa tietavan. Twitterin seuratuin henkil6 oli syyskuussa 2011 lau-
laja Lady Gaga yli 13 miljoonalla seuraajalla. Hanen jalkeensa tuli laulaja
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Justin Bieber yli 12 miljoonalla seuraajalla, ja Yhdysvaltain presidentti
Barack Obama ldhes 10 miljoonalla seuraajallaan. Suomen suosituimmat
julkisuuden henkil6t ovat lokakuussa 2011 Sydes Jokes yli 102 000 seu-
raajallaan, Heikki Kovalainen yli 101 000 seuraajallaan ja Petteri Tarkko-
nen yli 70 000 seuraajallaan. Suosituimpia suomalaisia yrityssivuja on lo-
kakuussa 2011 Angry Birds melkein 300 000 seuraajalla sek& Nokia yli
130 000 seuraajalla. Suosituimmat yrityssivut koko maailmassa ovat es-
panjankielinen Twitter yli 7 miljoonalla seuraajalla sek& globaali englan-
ninkielinen Twitter yli 6,5 miljoonalla seuraajalla. (Twitter Counter 2011.)

Leino (2010, 280-285) kuvailee ja kay lapi Kirjoittajan mielestd todella
hyvin Twitterin perussadntoja ja toimintatapoja. Spammaaminen, eli tyh-
janpéivaisten viestien tai roskapostin lahettdminen, on pahaksi kenen ta-
hansa imagolle. Sitéd pitéa siis valttd4d. Rento ja ystavéllinen kieli on yksi
perusoletuksista sosiaalisissa medioissa, silla usein pelkén tekstin perus-
teella on vaikea hahmottaa tarkkaan mité tekstin kirjoittaja on tarkoittanut.
Lisaksi kayttdjan on hyvé vastata kaikkiin, tai melkein kaikkiin, hanelle tai
yritykselle esitettyihin kysymyksiin osoittamalla se suoraan kysymyksen
kysyneelle henkil6lle lisadmalla viestin alkuun at-merkin, @, ja kéyttaja-
tunnuksen ja tdman jélkeen kirjoittamalla vastauksensa. Kaikkia seuraajia
ei tarvitse seurata takaisin, silld on muistettava, ettd osa niistd saattaa olla
ihan pelkkia tyhjia tilej&, joita ei ole pdivitetty koskaan. Jos kayttaja ha-
vaitsee jonkin hdnen mielestaan erityisen mielenkiintoisen viestin, hénella
on mahdollisuus jakaa se eteenpdin seuraajilleen omalla kanavallaan kéyt-
tamalla Twitterin retweet-toimintoa. Leinon mukaan tdma on erityisen
suotavaa, silla ihmiset arvostavat sitd, ettd joku muu jakaa ja arvostaa hei-
dan ideoitaan ja mielipiteitd. Myos linkkien julkaiseminen omille seuraa-
jilleen Twitterin ulkopuolisiin paikkoihin on hyvé tapa. Kuvien ja videoi-
den julkaiseminen sekd mahdollisista uutuuksista ja tapahtumista vihjaa-
minen on myos kannattavaa, jotta seuraajat saavat lisdarvon tunteen. Kos-
ka Twitteriin ei pysty perustamaan samankaltaisia kanavia kuin esimerkik-
si Facebookiin pystyy, eri aiheille voi antaa oman hashtag-merkinnén, tai
risuaidan eli #-merkin, jonka avulla Twitterin kayttajat voivat suodattaa
viestivirrasta vain tietyt aiheet.

Alla oleva kuva (kuva 8) on Valion Twitter-sivustosta. Se on yksi hyva
esimerkki siitd, miten sivustolla kannattaa toimia ja se kattaa melkeinpa
kaikki ylla luetellut perussédannot. Valion Twitter-sivusta vastaava henkil®
on siis jakanut linkkeja Twitterin ulkopuolisiin ldhteisiin, tdssa tapaukses-
sa muun muassa linkin YouTube-videopalveluun ja linkin Makustelijat
blogitekstiin. H&n myos vastailee suoraan muiden kayttdjien esittamiin ky-
symyksiin ja kommentteihin, esimerkiksi uusista maitotdlkeistd. Valion
Twitter-tili el myodsk&én seuraa kaikkia, jotka sitd seuraavat, vaan se on
todenndkdisesti valinnut niiden joukosta juuri ne, jotka se katsoo olevan
tarpeellisia ja kiinnostavia yrityksen kannalta. Kielenkdyttd on rentoa ja
epéavirallista sekd sivun reunasta voi kéyttaja kdyda katsomassa viimei-
simmat julkaistut kuvat. Sivulla ei ole mydskaan havaittavissa spammays-
t4, vaan kaikki viestit ovat asiallisia ja sivustoa paivitetddn sédannollisesti.
Sivustosta vastaava on my0ds kéayttanyt yhtd avainsanaa twiitissaan, tassé
tapauksessa #ravitsemus, joka helpottaa asiasta kiinnostuneita henkil6ita
heidén etsiessa aiheeseen liittyvia twiittauksia.
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Kuva 8. Valion Twitter-sivu

Twitterin kéaytto yrityksessa on siis oikeastaan samanlaista kuin normaalin
kayttajan kayttd. Molemmilla on k&ytossadn sama julkaisualusta, jonka
avulla molemmat yrittdvat saada sanomaansa kuuluviin. Yrityksen osalla
eron kuitenkin tekee se, ettd yrityksen on syyta suunnitella Twitterin kayt-
todan tarkemmin kuin normaalin kéyttajan. Kuten ylla on jo muutamaan
kertaan mainittu, kunnollinen viestintastrategia sosiaalisen median, ja ko-
konaisuudessaan sahkoisten markkinointikanavien, kayttoon on syyta teh-
d, jotta siitd voi aina tarvittaessa tarkistaa ohjeet ja toimintatavat. On huo-
lehdittava, ettd kaikki jotka ovat sosiaalisen median kanssa tekemisessé,
niin tyonsa kuin vapaa-aikansa puolesta, tietdvat mitd mieltd yritys on so-
siaalisen median kaytdsta ja mitka ovat sen saanndét siella toimimiseen.
Esimerkkina téllaisista sosiaalisen median ohjenuorasta on esimerkiksi
Hé&meen Ammattikorkeakoulun Someketti, toimintaohje sosiaalisen medi-
an kayttoon omassa tyoroolissa. Someketti on kaikkien luettavissa Interne-
tissd Slideshare-palvelussa ja siind muun muassa méaéritellddn mika on
henkildston rooli verkostoissa, sosiaalisen median siséllot sekd kerrotaan
yleisesti sosiaalisen median teknologiasta, tyokaluista ja palveluista (Sli-
deshare 2011).
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6 MUITA SAHKOISIA MARKKINOINTIKANAVIA

Seuraavat sahkoiset markkinointikanavat on otettu td4h&n kohtaan mukaan
sen takia, ettd suurin osa niista tuottaa lisda nakyvyytta yritykselle toimi-
malla taustalla, ne eivét niinké&an ole kayttajan kanssa vuorovaikutuksessa
kuten aiemmin kasitellyt markkinointikanavat. Kuluttaja ei vélttdmatta ole
edes tietoinen ndista yrityksen markkinointitoimista nakyvyyden lisaami-
seksi. Néistd kanavista ensimmaising késiteltdvind ovat hakukonemainonta
ja hakukoneoptimointi toimivat taustalla tuoden yrityksen sivuille liséa
kévijoitd. Kolmantena kasiteltdvand aiheena on s&hkdpostimarkkinointi,
joka on haasteellinen markkinoinnin véyla, ja jonka kanssa saa olla hyvin
tarkkana sita suunnitellessa.

6.1 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on yksi tdmén hetken suosituista mainonnan muo-
doista. Alalle on perustettu useita yrityksia ihan vain tata tarkoitusta sil-
malla pitéen, silla hakukoneiden tuloksissa ndkyminen mahdollisimman
korkealla lisad melko varmasti liikennettd yrityksen sivustolla. Haku-
konemarkkinointi voidaan jakaa kahteen osioon: hakukonemainonta, jossa
yritys ostaa joukon hakusanoja, jotka sydttamalla hakukenttdén nékyy yri-
tyksen mainos, sekd hakukoneoptimointi, jonka tarkoituksena on saada
oma yritys, tuote, palvelu tai brandi mahdollisimman korkealle hakuko-
neen tuloksissa. (Leino 2010, 111, 114.)

Hakukonemarkkinointia hallitsee alalla Google. Internet-
markkinointiyritys Klikin (2011) mukaan Googlen markkinaosuus Suo-
messa olisi jopa 98 %. Tama tarkoittaa siis, ettd alan muut kilpailijat, esi-
merkiksi Yahoo! ja Bing, ovat kdytannollisesti katsoen asemassa, josta
heidan on hyvin vaikea nousta Googlen ohi. Googlella onkin siis melkein-
pa monopoliasema hakukonemarkkinoilla. Taméa suuri markkinaosuus joh-
tuu Leinon (2010, 113) mukaan siita, ettd Google on helppokayttdinen,
sen osumatarkkuus hakuvastausten kohdalla on erittdin hyva ja sen bisnes-
logiikka ei ole monimutkainen, vaan melko yksinkertainen.

6.1.1 Hakukonemainonta

Hakukonemainonta on hyvd, joskaan ei ilmainen tapa, saada omille sivuil-
leen lisad k&vijoitd. Tama mainonnan muoto vaatii huolellista perehtymis-
ta4 asiaan ja jarjestelméllisen suunnitelman, niin budjetin, kohderyhman
kuin tavoitteenkin kannalta.

Hakukonemainonta tarkoittaa periaatteessa sitd, ettd kun asiakas syottaa
hakukoneeseen haluamansa hakusanan, ilmestyy sen hakusanan ostaneen
yrityksen mainos tdman alle. Google asettelee mainokset yleensé suoraan
hakukentdn alle sek& hakutulosten oikealle puolelle. Namé haku-
konemainokset on erotettavissa normaaleista hakutuloksista silla, etta ne
ovat keltaisella pohjalla, suoraan hakukentén alla ollessaan, ja niiden yla-
puolella on mainittu niiden olevan mainoksia (kuva 9).
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Kuva9.  Hakukonemainoksia Googlessa

Yritys valitsee siis hakukonemainontaa kayttaessaan mieleisensd hakusa-
nat tai avainsanat, jotka se haluaa yhdistettdvdn omaan mainokseensa.
Tama ei kuitenkaan tarkoita, ettd oma mainos nakyisi varmasti sen jalkeen
kun avainsanat on valittu ja ostettu, vaan parhaimpien hakusanojen koh-
dalla muodostuu huutokauppatilanne, jossa korkeimman tarjouksen tehnyt
saa mainoksensa nékyviin. Mitd omaperaisempi ja vdhemman kaytetympi
sana on, sitd paremmalla todennédkoisyydelld yritys saa mainoksensa na-
kyviin. (Leino 2010, 116.)

Hakukonemainonnan hyvéa puoli on myos se, ettd mainokset nakyvét aino-
astaan niille, joille yritys niiden haluaa nakyvan ja jotka ovat asiasta kiin-
nostuneita, sekd se, ettd yritys maksaa vain toteutuneista mainoksensa
klikkauksista (Leino 2010, 118). Yritys voi siis valita kenelle mainos na-
kyy ja rajata omia hakutuloksiaan ngkymaan esimerkiksi maantieteellisen
sijainnin tai ian tai sukupuolen perusteella. Mainokselle annetaan myynti-
vaiheessa oma hintansa. Mainosten alin hinta on yksi sentti, ja aina kun
asiakas klikkaa mainosta yritys maksaa siitd tuon mainoksen hinnan. Yri-
tys siis maksaa vain toteutuneet klikkaukset, eikd enempad. Liséksi, jos
mainoksesta tulee hyvinkin suosittu, ei tarvitse murehtia siitd, kuinka pal-
jon joutuu kokonaisuudessaan mainoksesta maksamaan, vaan jarkeva
mainostaja laittaa mainokselleen kokonaisbudjetin, jonka ylitettyd mainos-
ta ei endd nayteté.

6.1.2 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tarkoittaa pelkistettyna sitd, etta yritys nédkyy mah-
dollisimman korkealla hakukoneiden orgaanisissa hakutuloksissa, siis
niissa jotka alkavat mainosten alapuolelta (kuva 10). T&ll4 ei kuitenkaan
tarkoiteta samaa kuin hakukonemainonnalla, jossa yritys ostaa mainostilaa
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hakusanojen avulla, vaan hakukoneoptimointi tarkoittaa yrityksen omien
Internet-sivujen muokkausta niin, ettd hakukoneet pystyvét nostamaan yri-
tyksen Internet-sivut kuluttajien hakutuloksissa mahdollisimman korkeal-
le. Tamé on erityisen tarke&é siksi, ettd harva jaksaa katsoa paria ensim-
maéista hakutulosta pidemmalle (Poutiainen 2007, 146) ja siksi ne yrityk-
set, jotka sijoittuvat hakutuloksissa korkeammalle, saavat my6s enemman
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Kuva 10. Hakukoneoptimointi, orgaaniset hakutulokset

Hakukoneoptimointi tarkoittaa sitd, ettd hakukoneet, esimerkiksi Google,
vierailevat yrityksen, tai kenen tahansa muun kayttajan, Internet-sivuilla ja
yrittavat etsid sieltd mahdollisia hakusanoja, joita se voi kayttaa haku-
konetuloksia luodessa. Se siis yrittad 16ytaa kaikkein sopivimmat ja osu-
vimmat vaihtoehdot kaikkien Internet-sivujen joukosta, jotta se voisi tarjo-
ta haun tehneelle henkil6lle kaikkein parhaimmat vaihtoehdot tarkeysjar-
jestyksessa. (Isokangas & Vassinen 2010, 191.)

Hakukoneoptimointi on siis syyta aloittaa jo Internet-sivujen luomisvai-
heessa, jotta jalkikateen ei tarvitse sitten endé tehdda kummempia muokka-
uksia asian eteen. Leinon (2010, 235-236) mukaan luomisvaihe tiivistyy-
kin yksinkertaisuudessaan sisallon Kirjoittamiseen ja sivuston rakentee-
seen. Téarkednd yksityiskohtana han nostaa esiin hakusanojen valinnan,
jonka avulla hakukoneet suodattavat parhaimmat sivut. Hyva hakukoneop-
timointistrategia tiivistyykin siis juuri ndihin kolmeen osa-alueeseen.

6.2 Sahkodpostimainonta
Asiakassuhteiden hoitoon ja myynninedistdmista silméll& pitden sdhkdpos-
ti on oiva tapa, silla se on kustannustehokas, monipuolinen ja nopea. (Lei-

no 2010, 172). Sahkopostimainonta on siis yksi sahkoisistd markkinointi-
kanavista. Yrityksen on osattava valita oikeanlainen tiedotuskanava omiin
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tarkoituksiinsa miettimélla etukateen, miten ja milla keinoilla se haluaa la-
hestyé asiakkaitaan. Jos yhdeksi vaihtoehdoksi nousee s&éhkdpostimainon-
ta, on yrityksen muistettava suunnitella oma strategiansa sen suhteen, niin
kuin muiden markkinointikanavien kéayton tavoin, etuk&teen huolellisesti.

Erityisesti sahkopostimainonnan kohdalla yrityksen on muistettava, etta
saapuvan séhkdpostin maara nykyaan on valtaisa. Suurin osa saapuvista
on kuitenkin roskapostia, jotka suodattuvat enemmaén tai vdhemman te-
hokkaasti sahkopostipalvelimien toimesta ja emme siis valttamétta née nii-
t4 ollenkaan. Kuitenkin on muistettava, ettd osa roskapostiin paatyvista
posteista saattaa olla aiheellisia lukea, silla eri palvelimissa on eritasoiset
suodattimet ja tdman takia roskakoriin saattaa joutua myos sinne kuuluma-
tonta tietoa. Tdma on kuitenkin melko harvinaista ja on huomattava, etta
kuluttaja ei valttamatta edes née mita kaikkea oma palvelin on estanyt, sil-
14 kaikki roskaposti ei ndy sahkopostin roskapostikorissa. Kuitenkin sah-
kopostin maara ja sen kayton lisddntyminen on kasvanut viimeisen kym-
menen vuoden sisédan (Juslén 2009, 262). Tdma puolestaan voi aiheuttaa
turtumista saapuvan postin maaréan ja aiheuttaa sen, ettd viestista tulee
vahemmaén tehokas.

Jos yritys kuitenkin péaatyy kayttdmaan sahkopostimainontaa yhtena vies-
tintdkeinonaan, on sen huomioitava muutama asia sité suunnitellessa. Oli
sitten kyseessé tarjous, uutiskirje, mainos, kilpailukehotus tai muu vastaa-
va, ensimmaisend tehtdvand yrityksessa on viestin suunnittelu kohderyh-
méaa kiinnostavaksi. Leinon (2010, 178-179) mukaan hyva sahkdposti-
viesti on:

— personoitu ja kohdistettu viestin saajalle

— lyhyt, ytimekas ja nopeasti silmailtavissa

— kieliopillisesti oikein kirjoitettu

— viesti on luettavissa kuvien kanssa tai ilman niité
— viesti siséltdéd kehotuksen toimintaan.

Kun halutun kaltainen séhkdpostiviesti on saatu luotua, on seuraavana as-
keleena sen lahettdminen viestin kohderyhmalle. Tamén jalkeen ei voi
kuin toivoa, etta viesti saisi aikaan halutun toimenpiteen, esimerkiksi osal-
listumisen kilpailuun, ostotapahtuman tai suosittelun.

Séhkopostimainonta ei kuitenkaan ole valttamatta paras mahdollinen
markkinoinnin keino nykypéivéan, silld se on tarkkaan sadnnelty lakien
avulla. Sahkoisen viestinnan tietosuojalain (516/2004) 7. luvun 26 8:ss&
mainitaan, ettd suoramarkkinointia sahkdpostitse saa toteuttaa luonnollisil-
le henkildille vain, jos he ovat antaneet siihen luvan etukateen. Tama4 siis
rajoittaa huomattavasti yrityksen mahdollisuuksia lahettdd sahkoposti-
mainontaa. Samassa pykéalassa mainitaan liséksi, ettd suoramarkkinoinnin
vastaanottajalla pitéisi olla helppo ja maksuton mahdollisuus Kieltdd omien
tietojen kayttd markkinoinnin yhteydessa. Poikkeuksena voidaan kuiten-
kin pitaa tilannetta, jossa asiakas on jo ostanut yritykselta tuotteen ja yritys
kayttad tata tietoa hyvakseen ja tarjoaa asiakkaalle muita vastaavanlaisia
tuotteita (Isohookana 2007, 255). Asiakkaalla on kuitenkin oltava mahdol-
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lisuus Kieltaytyd myos tdmanlaisesta suoramarkkinoinnista ja hanen tieto-
jensa kéytosta jatkossa yrityksen markkinoinnissa.
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7 KUTOMO RASINMAKI

Kutomo Rasinmaéki ky on Eija Rasinméen 1970 Loimaalla perustama yri-
tys, joka padasiallisesti valmistaa puuvillamattoja mittatilauksesta asiak-
kaille (Eija Rasinmaki n.d.). Yritys sai alkunsa, kun Eija Rasinméki totesi,
ettd on aika péivittad perinteinen kotimainen puuvillamatto uudelle vuosi-
kymmenelle.

Yritys sijaitsee Hausjarven Oitissa, josta kasin se pyorittdd toimintaansa.
Kutomolla valmistettuja puuvillamattoja ostetaan ympari Suomea ja néi-
den liséksi vientia on Yhdysvaltoihin seka jonkin verran myds Ruotsiin ja
muihin maihin. P&&asiallinen markkina-alue on kuitenkin Suomi. Suurin
myyntiartikkeli on mittatilauspuuvillamatot, joita on saatavilla useassa eri
koossa ja melkeinpé kaikissa sateenkaaren vareissé. Keskimadraisesti mit-
tatilausmaton hinnaksi tulee noin 200 € neli6ltd, joten kyseessa on siis oi-
keastaan luksustuote. Valmis matto on kuitenkin kotimaista ty6td, joka
kestda ja on laadukas. Asiakas paasee mukaan maton tekoprosessiin niin
halutessaan, muun muassa varin, koon ja mallin valinnalla.

Kutomolla valmistetaan ja myyd&&n myos muitakin tuotteita kuin vain
puuvillamattoja. Muita tuotteita on muun muassa verhot, tyynyt ja paljon
muuta sisustamiseen ja kasitoihin liittyvad, kuten hajanainen eréd ja méaara
matonkuteita. Lisdksi kutomolla on myynnissa jonkin verran Eija Rasin-
méen suunnittelemia ja Finarten maahantuomia Intiassa valmistettuja puu-
villamattoja, jotka ovat péaéasiallisesti saatavissa vain suuremmista marke-
teista ja tavarataloista, esimerkiksi Prisma, Kodin Ykkonen, Merkkimatot
ja Anttila.

7.1 Yrityksen viestintastrategia

Koska Kutomo Rasinméki on pieni muutaman hengen yritys, ei silld ole
kovin merkittdvaa viestintastrategiaa (Rasinmaéki, haastattelu 30.8.2011).
Padasiallisesti tiedottaminen ja siihen painottaminen tapahtuu vuodenaiko-
jen mukaan. Tdma johtuu siitd, ettd kyseessa on kasitybalan yritys ja me-
nekki vaihtelee vuodenaikojen mukaan, koska asiakkaiden ostamis- ja si-
sustamishalut vaihtelevat vuodenaikojen mukaan. Esimerkkind tasta on
asiakkaiden lisédntyminen kevaéisin ja syksyisin. Naind suuremman Kky-
synnén kausina tiedottaminen onkin Kutomo Rasinméelle erityisen téarke-
aa. Siihen kohdistetaan voimavaroja ja talldin myds tiedottaminen liséan-
tyy yrityksen kohdalla. Tiedotusta tehd&&n niin perinteisissd medioissa
kuin sahkoisissakin.

Esimerkkind Eija Rasinmden mukaan perinteisen mainonnan ja sdhkoisen
mainonnan eroista yrityksen mainoskampanjoissa voidaan mainita viimei-
sin mainoskampanja, jonka yritys jarjesti perinteisessd mediassa. Yritys
suunnitteli mainoksen jonka koko oli 2 palstaa x 60 mm, eli noin 70 — 100
mm X 60 mm, palstan koko riippuu aina julkaisevasta lehdestd. Mainos
julkaistiin Etel&-Suomen Sanomissa, jonka jakelualueena on Péijat-Hame,
sekd Aamulehdessd, jonka jakelualueena on Pirkanmaa. Kummassakin
mainos tuli maksamaan noin 400 — 500 €, miké on paljon pienelle yrityk-
selle. Vastaavasti mainos, joka julkaistaan yrityksen omilla Internet-
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sivuilla, Facebook-sivuilla seké blogissa, on melkeinpa ilmainen verrattu-
na perinteiseen mediaan, silla ainoat kulut tulevat oikeastaan vain mainok-
sen tekemisesta eli tyontekijan tyotunneista sekd olemassa olevasta kalus-
tosta.

Tulevaisuudessa Kutomo Rasinmaell& on tarkoitus hieman muokata vies-
tintastrategiaansa ldhinna viestintataajuuden osalta. Tarkoituksena on lisa-
ta tiedottamisen maarad, paivittda esimerkiksi omia Internet-sivuja use-
ammin. Lisaksi yrityksen suunnitelmissa on myds mahdollisesti avata
verkkokauppa, jota kautta voisi mahdollisesti ostaa kutomon tuotteita ja
talla tavoin myos markkinoida yrityksen tuotteita. Tiedossa kuitenkin on,
ettd ndma muutokset vaativat enemman resursseja yritykseltd, seké innos-
tusta ja aktiivista otetta asiaan. (Rasinméki, haastattelu 30.8.2011.)

7.2 Yrityksen toiminta sahkdisissd medioissa

Kutomo Rasinmaki (Rasinmaki, haastattelu 30.8.2011) kayttaa talla het-
kelld tarkeimpénad tiedotuskanavana Internet-sivujaan, silla perinteisen
mainonnan muodot, eli sanomalehdet ja aikakauslehdet, ovat suhteellisen
kalliita pienelle yritykselle ja ne eivat valttdméatta edes tavoita haluttuja
kohderyhmié yhté tehokkaasti kuin sahkdinen media. Yrityksessa ollaan
kuitenkin tietoisia, ettd sdéhkoisen median vaihtoehdossa ei ehka saavuteta
niin suurta ndkyvyytta kuin perinteisessa mediassa, mutta Internet on valit-
tu padasialliseksi viestintdkanavaksi, silla siella halutun kohderyhman ta-
voitettavuus on suurempi.

Eija Rasinmden mukaan tapa, jolla Kutomo Rasinméki markkinoi tuottei-
taan ja palveluitaan, on muuttunut viimeisten vuosien aikana. Tdma muu-
tos on johtunut lahinna sahkaisista kanavista, joiden merkitys on kasvanut
vuosi vuodelta. Voisi jopa sanoa, etta yrityksen toiminta kulminoituu talla
hetkell& sahkoiseen viestintdan ja markkinointiin, ja ettd ilman taté yrityk-
sen toiminta ontuisi. Rasinmden mukaan esimerkiksi kymmenen vuotta
sitten, aikana jolloin tietokoneet eivét olleet vield niin vahvassa asemassa,
kaytettiin markkinointiin ja tiedottamiseen huomattavasti vahemman aikaa
kuin mita siihen nyt joudutaan kayttdmaan. Tuona aikana suurin osa yri-
tyksen markkinoinnista tapahtui lehtimainoksina ja artikkeleina, joilla ta-
voitettiin haluttu kohderyhma hyvin. Nykyaikana moni asiakas on siirty-
nyt Internetiin, niin lukemaan omiin mielenkiintoihin liittyvi& asioita, kuin
ihan vaan viettdméén aikaa. Tama tarkoittaa yrityksen osalta sitg, etté hei-
déan on seurattava asiakkaitaan sinne, missa he ovat, jos tahtovat tavoittaa
heidat ja herattad heidan mielenkiintonsa.

Rasinmaki arvioi samalla, ettd jopa kolmasosa tytajasta menee pelkastédén
tietokoneen &4ressa istuen. Suurin osa toiminnoista tapahtuu verkon véli-
tyksella ja tietokone toimii talléin my6s omanlaisena muistipankkina, jon-
ne suurin osa tiedoista joka tapauksessa paatyy. Taman takia tieto voi
myo6s hukkua nopeasti, silla tiedon maard on huima ja tiedon etsiminen
voikin tuntua kuin neulan etsimiseltd heindsuovasta. Tdma sama pétee
myos sahkoisiin medioihin. Rasinméki kertookin, ettd nykyaikana mark-
kinointi etenkin séhkdisisséd markkinointikanavissa vaatii aggressiivisuutta
ja paljon aikaa yrittgjalta. Tiedon maara on valtaisa ja tieto hukkuu nope-
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-
asti. Taméa pakottaa yrityksen toimimaan ja suunnittelemaan toimintaansa
verkossa niin, ettd yrityksen antama ja valittdma tieto myos jaa asiakkai-
den ja kohderyhman muistiin. Tdméa puolestaan tarkoittaa hanen mieles-
taan sitg, ettd jopa pienessakin yrityksessd kannattaisi olla yksi henkild,
joka tyokseen hoitaisi pelkastaan yrityksen markkinointia, koska suurin
osa toimistotehtdvista ja markkinoinnista seka tiedottamisesta tapahtuu
nykyaikana sen avulla. (Rasinmaéki, haastattelu 30.8.2011.)
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8 NAKYVYYDEN LISAAMINEN ESIMERKKIYRITYKSESSA

Kuten jo aiemmin Johdanto ja Kutomo Rasinmaki -luvuissa mainittiin,
tassd tyossa keskitytddn sahkoisista markkinointikanavista ainoastaan In-
ternet-sivuihin, blogiin seka sosiaaliseen mediaan ja sieltd vain Faceboo-
kiin. Tama rajaus suoritettiin Kutomo Rasinmaen pienen koon vuoksi, sil-
14 projektia suunnitellessa katsottiin, ettd liian laajalle jakautuminen olisi
vienyt turhia resursseja ja tyévoimaa.

Kutomo Rasinmé&ella oli jo ennen projektin aloittamista toimivat ja kéyte-
tyt Internet-sivut, joten tdmén projektin tavoitteena olikin alun alkaen In-
ternet-sivujen pdaivittdminen ja selkeyttdminen sivujen kavijoita ajatellen.
Muissa sdhkoisissa markkinointikanavissa Kutomo Rasinméelld ei ollut
nakyvyytta, joten tdhan projektiin otettiin sen takia mukaan myos blogi ja
sosiaalinen media. Blogi valittiin sen takia, ettd yrityksella olisi paikka,
johon laittaa esimerkiksi vuoden 2011 keséndyttelysta kuvia ja kertoa ylei-
sestd tunnelmasta vanhassa kutomorakennuksessa. Sosiaalisesta mediasta
valittiin mukaan Facebook sen vuoksi, ettd sen avulla pyrittiin saamaan li-
sanakyvyytta hieman laajemmin myos nykyisen asiakasryhmén ulkopuo-
lelle.

Nékyvyyden lisddmiselle haluttiin saada painoarvo, mutta koska kyseessa
on hyvin kustannustehokkaat kanavat, haluttiin kustannusten pysyvan
mahdollisimman pienind. Varsinaista budjettia ei projektille myoskaan an-
nettu tastd syystd, vain toive pitda kustannukset mahdollisimman matalal-
la. Tama oli myos yksi syy sille, miksi blogialustaksi valittiin Blogger.
Kuten jo blogeja késittelevassa kappaleessa mainittiin, on sen kaytto kay-
tannossé katsoen ilmaista, silla kutomo tyytyi hyvin Bloggerin verkkotun-
nuksen kayttoon.

8.1 Internet-sivut

Kutomo Rasinméelld on jo olemassa valmiit Internet-sivut osoitteessa
www.eijarasinmaki.fi (kuva 11), jotka kerddvat kohtuullisen maéran vie-
railijoita, 4 000 — 9 000 sivun katselua kuukaudessa vuodenajasta riippuen,
kesaajalla kuitenkin enemman. Sivut on huolella tehty ja ne ovat suhteelli-
sen selkeat. Etusivun, ja samalla jokaisen sivun ylareunasta, 1oytyy etsi-
mistd helpottava palkki, johon on kategorioitu seitsemén eri alueeseen.
Nama ovat Etusivu, Ajankohtaista, Eija, Kudonta, Tuotteet, Yhteystiedot
seka Linkit.
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TERVETULOA SUOMALAISTEN
MATTOJEN KOTISIVUILLE!

o) Kutomon historia (-}

40 VUOTTA
o 108 RASAA

Kutomo Rasinmaki Ky » Kutomon aukioloajat loytyvat TASTA
nte 1

o o ika on pid

Facebook o

Saimme paljon positiivista palautetta vierailijoilta

kommentein “tanne kannatti tulla!"

Kiitos kaikille vierailijoille.

sisustus*ldyto*viikot 4.11 asti
e ks * era kotimaisia mattoja - 20 %
* ll-laadun mattoja,
mallikappaleita alennuksella
* mattovarastonloytoja
* matonkuteita. poistobusseia

facebook
sivulpage

Kuva 11l. Kutomo Rasinméen kotisivut, etusivu

Etusivulla on tarkoitus olla vain kaikkein valttdmattomimmat asiat. Taalta
loytyvét lyhyet yhteystiedot helpottamaan nopeata tiedonetsintda ja muut
oleelliset tiedot, kuten lyhyt Ajankohtaista-laatikko, jonka avulla voi ker-
toa nopeasti ja selkeésti mita kutomolla tapahtuu juuri talld hetkella. Na-
kyvyyden lisdédminen -projektin aikana etusivulle lisattiin my6s suorat lin-
kit blogiin ja Facebook-sivulle, jotta Internet-sivuilla kévijat voisivat kay-
d& myos tutustumassa muihin sahkoisiin markkinointikanaviin, joissa Ku-
tomo Rasinméki on esilld. Nama suorat linkit lisattiin juuri liikenteen kas-
vua muille sivuille ajatellen.

Ajankohtaista-linkin takaa I0ytyvat Kutomon viimeisimmaét kuulumiset.
Taalta voi lukea lyhyesti Eija Rasinméen Intian kuulumisia sek& vuoden
2010 juhlanayttelysta. Liséksi tdhan kategoriaan perustettiin projektin ku-
luessa ihan uusi alakappale, jonka tarkoituksena oli tiedottaa tamén vuo-
den, eli vuoden 2011, kesénayttelystd. Keséndyttely 2011 ja mattomyynti-
alaotsikon alle oleviin mainoksiin ja tiedotteisiin voitiin siis suoraan ohjata
kavijat. Etusivun Ajankohtaista-laatikkoon Kirjoitettiinkin nayttelyn au-
kioloaikana lyhyitd toimintakehotuksia tulla tutustumaan joko kesanaytte-
lyyn tai mattomyyntiin. Etusivun laatikon tekstiin oli nayttelylle tehdyn
oman sivun vuoksi helppo laittaa myos linkki henkil6ille, jotka halusivat
lukea asiasta lisdé ja ohjata heidét sitd kautta Kesanayttely-sivuille.

Tuotteet-sivu ei ollut alun perin kovin kéyttajaystavéllinen, silla sielta 10y-
tyi vain kolme alaotsikkoa helpottamaan tiedon etsint&d, joista kahdessa
oli kuvia tuotteista ja kolmannessa seka tuote- ettd juhlakuvia. Nam4 ala-
otsikot eivat myo6s olleet kovinkaan informoivia kertomalla mitd otsikon
alta 16ytyy, vaan ne olivat Mattokuvia 1, Mattokuvia 2 sek& Néyttelyma-
tot. Lisaksi jokaisen otsikon alle oli laitettu kymmenié kuvia allekkain, jol-
loin sivustolla kavija joutuu rullaamaan suhteellisen kauan alas nahdak-
seen kaikki kyseisen kategorian kuvat. Tdma muutettiin projektin aikana
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-
niin, etta tuotteiden kategorioiksi muutettiin: Matot, Seinatekstiilit, Naytte-
lymatot ja -kuvia, Muut sisustustekstiilit sek& Kodin sisustamista (kuva
12).
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Matot Oitin

Nayttelymatot ja -kuvia

Matot Oitin it ja kudotaan i kotiin
sopiviksi. lisaksi Kattaa
perusmalleja. Voimme edelleen valmistaa joitakin kiassikkomalleja, kuten
= palmikko-, tulppaani- ja nubia-mattoja. Naita Suomessa kudottuja design-
Muut sisustustekstiilit mattoja myydaan vain Kutomo Rasinmaella.

Kodin sisustamista f
in sisustami Kaupoista loytyvat Wﬂ]ﬂ PﬂSmI\ﬂKP matot ovat Eija Rasinmaen

mutta Finarten seka Madhu India
Ltd:n valmistamia.

Seinatekstiilit

Mattojen koot ja sidokset
300x350, 180x250, 160-170 x 230-240 cm, 120x200 cm ja 80 cm leveat
kaytavamatot

Erikoistekniikka: sidokset, jotka ovat erikoistekniikkaa
(kaksipuolisia ja reunaboordeilla), ovat kokoa

120 cm leveys x haluttu pituus

180 cm leveys

300 cm leveys

Ripsisidokset:

80 cm leveys

160-180 cm leveys

Kuva 12. Uusittu Tuotteet-valilehti Kutomo Rasinmaen kotisivuilla

Matot olivat viel& jaoteltu omiin alakategorioihin runsauden vuoksi (kuva
13). Alakategoriasuodattimeksi otettiin yksinkertaisuuden vuoksi varit, ei-
ké esimerkiksi koot, silla Kutomo valmistaa mittatilauksesta tuotteita, jo-
ten suurinta osaa tuotevalikoimaa on saatavilla joka vérissa ja koossa. V-
rikategorioinnin katsottiin kuitenkin helpottavan asiakkaiden etsintaa ja
vahentévan toistoa. Tama ei olisi paéssyt tapahtumaan, jos kategoriointina
olisi kaytetty kokoja, silla mittatilausmattojen ollessa kyseessd, jokaisen
koon alle olisi tullut jokaisen maton kuva. Liséksi Muut sisustustekstiilit-
kategoria jaoteltiin Tyynyihin ja Verhoihin.
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Kutomo inmaki valmistaa Y mittojen
ja mieltymysten mukaan.
Vaaleat matot
Mattojen leveydet ovat vakiot:

Siniset matot -80cm

-90cm

-120cm

-150 cm

2 -180 cm
Punaiset matot -300cm

Vihreat matot

Ruskeat/tummat matot Mattojen keskimaaraiset hinnat ovat noin 180 - 230 €/ neli6.
Nayttelymatot ja -kuvia
Seinatekstiilit
Muut sisustustekstiilit

Kodin sisustamista

Kuva 13.  Uusittu Tuotteet-valilehden Matot-kohdan alakategoriat

Kudonta ja Eija -sivut, joista l16ytyy tietoa kyseisista aiheista, katsottiin
projektin kuluessa olevan hyvin selkeét ja toimivan hyvin nykyisellaan.
Néiden sivujen sisaltoon ja rakenteeseen ei siis tullut mink&anlaisia muu-
toksia projektin edetessd. Yhteystiedot-sivulta 16ytyy etusivulta 16ytyvien
tietojen lisdksi myos kartta ja ajo-ohjeet paikan péaélle opastamista varten.
Tama kategoria oli jo alun perinkin hyvin informatiivinen ja selked, eika
sille siis tehty mitaan projektin aikana. Myds Linkit-sivu, josta I0ytyy
linkkej& Finarten maahantuomien mattojen kotisivuille, katsottiin olevan
erinomainen siind muodossaan missa se alun perin oli.

Suurin osa Internet-sivuille tehtavista muutoksista tapahtui siis tiedon et-
simistd selkeyttdmaan. Etusivulle lisattiin ndkyvyyden kannalta oleellisia
linkkeja, mutta muuten muutokset olivat kosmeettisia ja tarkoitettu helpot-
tamaan ja selkeyttdmédn. Tuotekategoriaa selkeytettiin huomattavasti ja
turhaa alaspdin rullaamista pyrittiin minimoimaan.

Kutomo Rasinméelle suunniteltiin myds projektin yhteydesséd oma yritys-
blogi, jonka nimeksi valittiin Kutomoblogi. Blogin tarkoituksena on kertoa
vierailijoille muun muassa Kutomo arkipéivasta esimerkiksi kuvien avulla.
Palvelimeksi rajautui alkupohdintojen jalkeen Googlen yllapitama Blogger
(www.blogspot.com). Muita ehdokkaita oli valintaa tehdessd muun muas-
sa kansainvalinen WordPress (fi.wordpress.org) seké& kotimainen Vuoda-
tus (www.vuodatus.net). Loppujen lopuksi projektissa paadyttiin kaytta-
mé&an Bloggeria, silld opinnédytetyon tekijalla on kokemusta sen kéytosté ja
sillé on tyon tekijan havaintojen mukaan melko hyva lukijakunta ja maine
suomalaisten blogien lukijoiden keskuudessa. Blogi avattiin toukokuussa
2011 osoitteeseen kutomoblogi.blogspot.com.
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Blogin tarkoituksena oli kertoa niin Kirjallisesti kuin kuvienkin avulla ku-
tomon tunnelmasta ja eritoten projektin alussa vasta suunnitteilla olevasta
kesénayttelysta. Pyrkimyksena oli siis suunnitella ja julkaista blogi, jonka
siséltd olisi suurimmaksi osiksi kuvia maustettuna teksteilld. Jo blogin
suunnittelun alkumetreilld tuli esille aikataulukysymys, jossa péaadyttiin,
ettd alkuvaiheessa ja eritoten ensimmaisen kuukauden aikana, opinndyte-
tyon tekija pyrkii saamaan hieman enemmén Kirjoituksia aikaan, mutta et-
ta4 tdmén jalkeen tahti voi hieman hiljentyd, mutta tarkoitus oli kuitenkin
yllapitéa suhteellisen sédanndllista julkaisutahtia kirjoituksille. Talla pyrit-
tiin siihen, ettd blogi ja sen mahdolliset lukijat voisivat saada jonkinlaisen
kuvan siitd, minkélainen blogi nyt onkaan kysymyksessa.

Nékyvyytta blogille péatettiin hakea muutamalla keinolla. Keinoja oli niin
blogin sisaisten asetusten oikea valinta, kuin ulkoisten erillisten palvelui-
den kayttoonotto. Yksi nakyvyytta lisdava blogin sisdisistd keinoista oli
valita yll& mainittu Blogger blogialustaksi. Bloggerissa on jo itsesséan
muutamia ominaisuuksia, jotka voivat kédyttdjan niin valitessaan, kasvattaa
kavijamaaraa ja nakyvyytta. Yhtend néistd ominaisuutena on blogin lisa-
minen Bloggerin luetteloon (kuva 14), josta muut Bloggerin kayttéjat voi-
vat 10ytaa blogin helposti. Blogin lisdédminen luetteloon tarkoittaa, etta
esimerkiksi Bloggerin etusivulle voitaisiin laittaa linkki suoraan blogiin,
jos sivustolla kévija haluaa esimerkiksi valita sattumanvaraisen blogin lu-

ettavakseen.
Lisatdanko blogisi A.
Kylla
luetteloomme? —E]l

Luettelossa oleva blogi voidaan linkittdd Blogger.comista, esimerkiksi
Bloggerin etusivulta tai Next Blog -palvelusta. Jos valitset vaihtoehdon °E,

naytetdan myds profiilissasi, ellet piilota sitd. Muokkaa naytettavia blogeia.

Huomaa: valimuistitallennuksen vuoksi timén asetuksen muutokset saattavat
tulla kdayttoon viiveelld.

Kuva 14. Bloggerin oma luettelo blogeille

Toisena vaihtoehtona Blogger-palvelun sisélld on blogin lisdys Google-
blogihakuun (kuva 15). Tdma mahdollistaa osaltaan sen, ettd Googlen ha-
kukoneoptimoinnista vastaavat “tuntosarvet” voisivat kdydd lukemassa
blogia ja sen avulla nostaa blogin ylemmaksi hakukoneiden tuloksissa.
Google siis kavisi tdmén asetuksen avulla sdanndllisin valiajoin tarkkaile-
massa blogia ja etsisi samalla hakusanoja, jotka sopivat blogiin ja sen si-
séltoon kaikkein parhaiten. Tdmé asetus lisdisi blogin myds Weblog.com —
sivuston listoihin, jonka avulla se olisi vield hieman laajemmin nakyvilla
Internetissa.
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Annetaanko Kylla E]

hakukoneiden loytaa

blogisi? Jos valitset Kylld, blogisi lisatdan Google-blogihakuun ja péaivitetaan

Weblogs.com-sivustoon. Jos valitset Ei, blogisi ndkyy edelleen kaikille, mutta
hakukoneet eivat indeksoi sitd. Jos blogiisi on linkkeja muista sivustoista,
hakukoneet saattavat kuitenkin ehdottaa blogiasi hakukyselyiden tuloksissa.

Kuva 15. Google-blogihakuun lisdys Bloggerissa

Kolmantena vaihtoehtona on syndikoinnin, eli RSS-syotteiden, salliminen
(kuva 16). Tama valittiin tdydeksi juuri siksi, ettd saataisiin mahdollisim-
man suuri nakyvyys ja koska tarkoituksen oli kirjoittaa blogiin vain hie-
man tekstié ja niiden liséksi kuvia. Tekstien lyhyyden vuoksi voitiin siis
valita asetukseksi Taysi Vaéliin saakka sijaan. Syndikoinnin salliminen
saattaa lisaksi tuoda muutaman ylimaaréisen saannéllisen kavijan, silla sen
avulla kavija voi tilata omalla RSS-syotepalvelimelleen Kutomoblogin
tekstit. Tdma asetus myds mahdollistaa osaltaan blogin listaamisen Goog-
le-blogipalveluun, joka vield hieman osaltaan saattaa kasvattaa nakyvyytta
ja litkenteen méaéraé blogille.

Salli blogin syste T B

Syndikoi tekstin koko sisaltd valitsemalla Taysi. Valitse Valiin saakka, jos
haluat nayttaa kaiken tekstisisallon ennen valia. Valitse Lyhyet, jos haluat
syndikoida noin ensimmaiset 400 merkkid. Jos valitset Ei mitdan, blogiasi ei
syndikoida eika sen sisaltoa indeksoida Google-blogihakuun. Tata asetusta
kaytetaan kaikissa sydtetyypeissa (tekstisydte, kommenttisydte ja
tekstikohtainen kommenttisydte).

Kuva 16.  Syndikointi Blogger-palvelussa

Lisaksi blogille haettiin ndkyvyytta ilmoittamalla se Iltasanomien yll&pi-
tamaan blogilistaan (kuva 17). Blogilista-palveluun (Blogilista 2011) on
ilmoitettu t&ll& hetkella yli 35 000 blogia satoihin eri kategorioihin. Jokai-
nen varmasti 10ytaa kyseisen palvelun avulla omiin kiinnostuksiinsa koh-
distuvan blogin, silld joukossa on kategoriat ja alakategoriat muun muassa
kirjallisuudelle, matkailulle, k&sitoille, ruoanlaitolle, paikallisuudelle, poli-
tiikalle ja paljolle muulle. Blogilista-palveluun voi blogin yll&pitaja kayda
ilmoittamassa oman bloginsa ja valita omat asiasanat, jotka kohdistuvat
omaan blogiin ja sen aiheisiin ja joiden avulla sivustolla kavijoiden on
helpompi 10yt44 mieleisensa blogi. Kutomoblogille valittiin asiasanat: ka-
sityot, k&dentaidot, kutominen, sisustaminen, design, yritys, yritysblogit,
yrittdjyys, matto, luovuus ja sisustustekstiilit. Blogilista on ollut viittaava-
na sivustona 47 kertaa syyskuussa 2011, kun tarkasteltiin liikenteen lahtei-
t4, jonka kautta blogia on pé&éadytty lukemaan.
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Blogit Tuoreet Listat

Lisaa blogi

Kutomoblogi kertoo Kutomo Rasinmaen
arkipaivasta, kutomisesta, kadentaidoista seka
yleisesti kasitdista
http://kutomorasinmaki.blogspot.com &
Hausjarvi

kadentaidot  kutominen
yritys
luovuus

kasityot
sisustaminen
yrittajyys
sisustustekstiilit

design yritysblogit

matto

Statistiikkaa

Sijoitus luetuimmat-
listalla

Ei sijoitusta

Tilaajia
Lukijoita viikossa

Kuumuus

Kanavat

Kasitydt, kadentaidot, askartelu
Design, sisustus

lﬁTykkaa B3 Ole kaveripirisi ensimmainen, joka tykkaa tasts. Teknisti tietoa

Liittynyt listalle 21.03.2011
Viimeisin blogikirjoitus Edellinen tarkistus 1 tunti, 28 minuuttia
sitten

Vintage &

Eija Rasinmaen design mattoja 70-90 luvuilta.Vintage fiilis matossa voi olla

(Ei paivittynyt)

Paivitetty 25. heinakuuta 2011

pelkistetty ja halittu raidallinen malli jossa raiskyvan voimakkaat punaiset, ... 18:26
Kutomoblogi 25. heinakutita 2071 Klo 12:28 Seuraava tarkistus 3. syyskuuta 2011 klo
aikaisintaan 20:04

Kutomon bazaari &

Astukaa kutomon sisalle ja loydatte vareja ja kauneutta. Rasykuteita on kaytetty
monipuolisesti erilaisissa kasitdissa ja sisustus ...

Kutomoblogi 15. heindkuuta 2011 kic 10:12

Tarkista heti

% |Imoita asiattomasta blogista

Kuva 17.  Kutomoblogin tiedot Blogilista-palvelussa

Kuitenkin suurimpana liikenteen Idhteend voidaan pitad Kutomo Rasin-
méen omia Internet-sivuja. Kutomon Internet-sivujen etusivulle sijoitetun
blogipainikkeen (kuva 18) avulla tiensd blogin lukijoiksi on loydetty yli
200 kertaan syyskuussa 2011. Tama on huomattava liikenteen lahde, silla
kuten yll& on jo mainittu, Blogilista toi syyskuuhun 2011 mennessé 47 ka-
vijaa. Suoraan Internet-selaimen osoitekenttddn blogin osoitteen kirjoitta-
malla oli tie kdynyt alle 20 k&vijalla. Tasta pystyy siis paatteleméan, etta
suurin osa blogin lukijoista tulee kuitenkin nykyisista tai potentiaalisista
asiakkaista, jotka ovat jo etsiméssa tietoa yrityksestd ja paattavat kayda
samalla tutustumassa Kutomoblogiin.

& Blogger

Kuva 18. www.eijarasinmaki.fi — sivuston blogipainike

8.3 Sosiaalinen media

Kutomo Rasinmaki ei ole ennen tatd projektia ollut ndkyvilla missaén so-
siaalisen median kanavassa. Projektiksi otettiin Facebook-sivujen teko yri-
tykselle, silla muiden kanavien, kuten esimerkiksi Twitterin, katsottiin
tuovan yritykselle vain marginaalisen huomion, joten ndma jatettiin pois.
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-
Oman syynsé Twitterin ja muiden kanavien poissulkemiselle oli lisaksi se,
ettd Kutomo Rasinmaki on hyvin pieni yritys, joten resurssitkaan eivat oli-
si riittaneet siihen, ettd nakyvilla oltaisiin oltu monessa paikkaa. Talla paa-
toksella siis pyrittiin painottamaan huomio niihin kanaviin, jotka on kat-
sottu tarkeimmiksi ja kannattavimmiksi, ettei kévijaa vastassa olisi sivu,
joka on perustettu, mutta ei koskaan tai hyvin harvoin péivitetty.

com/pages/| Rasinm3:C3%A4ki/20051 5845727433 £ ~ & % || E] Kutomo Rasinmaki - Koti k... %

Kutomo Rasinmaki

Koti kuntoon * Oitti, Eteld-Suomen Laani, Finland
Seina Kutomo Rasinmaki - Kaikki (suosituimmat)

Jaz: [ Julkaisu Kuva

Kirjoita jotain

0
f € Kesa
i

(2 seina
[ Tiedot
Kuvat

14
byklia tasta,

Luo Sivu

résy
9. tou 3 - Tykkaa - Kommentoi
omo ]
§ Kutomon aukioloajat muuttuneet. Kay katsomassa uudet ajat kutomon
& nettisivuilta,

B BN T Ciin Dacineedli - Canealainan sSemebio

Kuva 19. Kutomo Rasinméki Facebook -sivu

Kutomo Rasinmaelle paatettiin perustaa Facebookiin oma sivu. Sen kat-
sottiin olevan ainakin nain projektin alkuvaiheessa riittava nakyvyyden li-
sddmisen kannalta. Sivusto avattiin maaliskuussa 2011 ja alusta alkaen
paivitysrytmin oli tarkoitus olla pari kertaa kuukaudessa. Kategoriaksi va-
littiin Koti Kuntoon, silla sen Kkatsottiin olevan lahinna yrityksen toimialaa
vastaava kategoria. Tarkoituksena yrityksen Facebook-sivulla oli kertoa
vastaavalla tavalla kuin blogissakin kutomon toiminnasta ja kuulumisista,
mutta lyhyemmadssd muodossa. Lisaksi oli tarkoitus kayttdd hyodyksi
muiden sivujen linkitysmahdollisuus, jolloin Facebook-sivuja lukeva voisi
samalla kdyda katsomassa suoran linkin avulla mitd uutta on esimerkiksi
kirjoitettu Kutomo Rasinméen Internet-sivuille. Sivulla kerrottiinkin esi-
merkiksi kesanéyttelysté ja ndyttelyn avajaisista, jotta Facebook-sivua lu-
kevat saisivat kasityksen, mink&lainen ilmapiiri kutomolla on ja mité sielta
I6ytyy ja ndiden péivitysten kohdalla oli suora linkki Kutomo Rasinmaen
Internet-sivuille, josta pystyi lukemaan asiasta lisdd. Alun perin oli myos
tarkoitus tiedottaa Facebook-sivulla uusista blogikirjoituksista, mutta taméa
jai jostain syystd huomioimatta.
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9 YHTEENVETO

Nékyvyyden lisdédmisen kannalta oleellista on sadnnéllisyys ja suunnitel-
mallisuus. Nakyvyyden lisddmistd suunnitellessa tuleekin siis pohjatyo
tehda alusta lahtien hyvin huolellisesti, ja suunnitella tarvittaessa vaikka
konkreettiset toimintaohjeet, joista on helppo projektin edetessé tarkistaa
mit& on suunniteltu. Vaikka projektin alkuvaihe varsinaisen suunnittelun
jalkeen, eli uusien markkinointikanavien avaaminen olisi ohi, on tarke&a
ettd niiden péivittaminen jatkuisi suhteellisen sdénndéllisend. Yleisen naky-
vyyden kannalta on huomionarvoista, ettd yritys pysyy kohderyhman tie-
toisuudessa. Tama on eritoten merkittavé asia muistaa nykyajan informaa-
tiotulvan aikana, sill4 uusia uutisia tulee jatkuvalla syotolla monesta eri
kanavasta.

Koska projekti oli kestollisesti suhteellisen lyhyt, on vield vaikea sanoa
varmoja tuloksia ndkyvyyden kannalta. Projekti aloitettiin maalis- huhti-
kuun 2011 aikana ja se paattyi kesakuussa 2011, joten kokonaisuudessaan
aikaa kasvattaa nakyvyytta oli kolme, nelja kuukautta. Projektin aloitus oli
siis ajoitettu opinnaytetyon tekijan tydharjoittelujakson ajaksi.

Kutomo Rasinméelle luodut Facebook-sivut ovat kerénneet itselleen 14
fania siita l&htien kun sivut perustettiin maaliskuussa 2011. Naiden osalta
paivittdminen on jaanyt hyvin vahdiselle, joten on mahdollista, etta sivuil-
la olisi enemman faneja, jos projektin alun jalkeen olisi ollut joku joka oli-
si paivittanyt tietoja. Internet-sivuilla oli elokuussa yli 1 000 katselukerran
lisdys verrattuna edelliseen vuoteen seka heindkuussa yli 500 ja kesédkuus-
sa yli 2000 katselukerran lisdys. Kutomo Rasinméen Internet-sivut ovat
kuitenkin edelleen yrityksen pééasiallinen viestintdkanava, joten niihin
panostetaan. On kuitenkin mukava huomata, ettd ainakin Internet-sivuille
laitettu panostus nakyvyyden lisaédmisen kohdalla on tuonut liséé kavijoitéa.
Kutomon blogilla on ollut koko aikana yli 900 sivun katselua siitd kun
blogi virallisesti aloitettiin toukokuussa 2011. Blogia on paivitetty muu-
tamaan kertaan projektin alun jalkeen, joten se on pysynyt kohtuullisesti
ihmisten mielissa. Tilanteet sivuilta otettu viisi, seitseman kuukautta pro-
jektin aloittamisesta.

Opinnadytetyon tekijan mielestd projekti oli suhteellisen onnistunut. Jos
projekti aloitettaisiin nyt uudelleen samanlaisena, olisi projektin suunnitte-
lu ja toteutus melko lailla yhtenevéinen. Poikkeuksena olisi Wikipedian li-
séys markkinointikanavien joukkoon. Edelleen p&akanaviksi tulisi valittua
sosiaalinen media, blogi sekd Internet-sivut, mutta Wikipedia liséttaisiin
tuomaan lisanakyvyytta.
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Liite 1
HAASTATTELUKYSYMYKSET
Haastattelu Eija Rasinmaen kanssa 30.8.2011 Oitissa

1. Miten yrityksen markkinointi ja viestintd on muuttunut aikojen saatos-

sa, verrattuna esimerkiksi kymmenen vuoden takaiseen tilanteeseen?

Minkaélainen viestintastrategia Kutomo Rasinmaella on?

3. Minkaélaisena né&et tilanteen viestinnén suhteen tulevaisuudessa, erityi-
sesti sahkdisten markkinointikanavien osalta?

4. Onko asiakkaiden taholta tullut palautetta/lkommenttia s&hkdisistd me-
dioista? Enta niissé ndkymisesta?

5. Onko yrityksessd huomattu eroa perinteisen ja sdhkdisen mainonnan
valilla?

N




