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Digitaalinen markkinointi eldd murroskautta teknologian kehittyessi ja uusien markkinoin-
tikanavien syntyessi. Maailma digitalisoituu ja virtualisoituu. Ihmisten reaalitodellisuuteen

liittyvit asioinnit siirtyvit kiihtyvilld vauhdilla virtuaaliseen maailmaan. T4std johtuen digi-
taaliset markkinoinnin kanavat kiinnostavat markkinoijia. Tietimys kuluttajien digitaalisen

median kéytostd muodostuu timin uuden toimintakentin avaintekijaksi.

Haasteelliseksi mediakdyton ymmartimisen tekee kehityksen ja muutoksen nopea vauhti.
Markkinointiin oleellisena osana kuuluu seuranta, ja muuttuvat olosuhteet luovat uusia
haasteita my6s tehokkaalle digimarkkinoinnin seurannalle. Digitaalisessa muodossa tehty
markkinointi on parhaiten mitattavissa olevaa markkinointia ja sen mahdollisuuksien ym-
mirtiminen ja hyédyntiminen on jokaisen markkinoijan elinehto nykypiaivina. Tarjolla on
useampiakin palveluita oman digitaalisen markkinoinnin hallinnointiin ja seurantaan.

Taima opinndytetyo tehtiin toimeksiantona yritykselle BoostMyAds Ltd.

Opinnaytetyon athe maaraytyi toimeksiantajan toivomuksesta, silld yritys on parhaillaan
luomassa uudenlaista digitaalisen seurannan ty6kalua. Ohjelma tuo kuluttajalle helppokayt-
toisyyden my6td uudenlaisia mahdollisuuksia itse luoda seké hallinnoida yrityksensa mark-
kinointikampanjoita.

Opinndytety6 toteutettiin produktiluonteisena ja itse produktina suunniteltiin opas yrityk-
sen toiveiden mukaan. Produktin tavoitteena oli luoda selkedlukuinen myynnintyokaluna
toimiva opas digitaalisen markkinoinnin seurantaohjelmasta. Yrityksen tuotteen helpon
kaytettavyyden lihtokohtana on sen loppukayttijina olevat Pk-yritykset, ei niinkdan mark-
kinoinnin ammattilaiset. Oppaaseen pyrittiin tiivistimadn ohjelman kuvauksen ja hyédyt
siksi mahdollisimman selkeasti.

Ymmartadkseen, mitd seurannalta odotetaan, taytyy kasitelld alkuun yleisesti mita digitaali-
nen markkinointi seka yrityksen digistrategia kasittavat. Niissa luvuissa kasitelladn digitaali-
sen strategian ja markkinoinnin tavoitteet, kanavat, keinot ja seuranta yleisesti. Lopussa
tutustutaan BoostMyAds ohjelman vastaaviin osa-alueisiin. T4ysin vastaavanlaista palvelua
ei 16ydy tilld hetkelld markkinoilta, ja vaikka ohjelma on vield tuotekehitysvaiheessa, on sen
lupaamat ratkaisut varsinkin kayttohelppouden kannalta hyvin lupaavia. Kayttajaystavalli-
nen sovellus tuo sen jokaisen mainostajan ulottuville.
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Digital marketing is going through a period of transition as the technology advances and new
marketing channels emerge. The world is becoming more digital and virtual. The real world’s
people-related errands move at an accelerated pace into the virtual world. As a result of this
change, the digital channels are an object of interest to the marketers. The knowledge of con-
sumers' use of digital media is the defining key factor of this new playing field.

The development and the fast pace of change makes the understanding of the use of media
so challenging. Monitoring is an essential part of marketing, and the changing circumstances
create new challenges for an effective monitoring of digital marketing. Digital marketing is the
most measurable form of marketing and the understanding and exploitation of its opportuni-
ties is a vital condition for every marketer today. There are multiple services available to moni-
toring and managing a company’s digital marketing campaigns.

This thesis was done as an assignment for company BoostMyAds Ltd. The topic of the thesis
was determined by the client's request, as they are in process of creating a new kind of tool
for digital marketing. The program delivers through the ease of use new opportunities for
companies to create and control marketing campaigns by themselves.

As the final outcome of the thesis, I designed a guide according to the company’s wishes. The
aim was to create an easy-to-read sales tool for companies' digital marketing surveillance pro-
gram. The ease of use is based on the product's end-users being small to medium businesses
not so much the professional marketers. The aim was to summarize the description and the
benefits of the program as clearly as possible.

In order to understand what is expected of the surveillance, one has to address what digital
marketing is and what a company's digital strategy consists of. In this thesis I will address the
objectives, channels, means and monitoring of the digital strategy and marketing in general.
Finally I address the corresponding sectors of the BoostMyAds program. There is no equiva-
lent service on the market at the moment, and although the program is still at the product
development phase, the solutions it offers, especially in terms of ease of use, are very promis-
ing. The user-friendly application brings it to every advertiser's reach.

Key words
Digital marketing, analytics, advertising
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1 Johdanto

Markkinointi kohtaa jatkuvasti uusia haasteita teknologian kehittyessa ja uusien markki-
nointikanavien syntyessi. Fyysinen ja digitaalinen todellisuus alkavat sulautumaan yh-
teen uusien sihkoisten sovellusten my6tid. Maailmamme digitalisoituu seka virtualisoi-
tuu. Digitaalisen teknologian kehitys ja sithen liittyvit uudet keksinnot, virtuaalitodelli-
suuden sulautuminen fyysiseen maailmaan seki kaikkien vield kartoittamattomien
mahdollisuuksien kirjo ovat asioita, jotka ovat hyvin kiinnostavia niiden ajankohtaisuu-
den takia. Niistd lihtékohdista lihdin miettimddn opinndytetyoni aihetta, joka kisittelee
markkinoinnin murroksen keskiossd olevaa digitaalista markkinointia. Digimarkkinointi
on sihkoéisessd mediassa tai muodossa tehtyd markkinointia, joka on osa yrityksen koko
markkinointistrategiaa. Digistrategia taas perustuu yrityksen litketoiminnallisiin tavoit-
teisiin ja maarittelee kohderyhmin ja viestin, joka tille kohderyhmiille vilitetdan. Se siis
maadrittelee yrityksen toiminnan verkossa. Toteutan tyoni produktiluonteisena seka toi-
meksiantona yritykselle, joka on lihtenyt kehittimain uudenlaista digitaalisen markki-

noinnin seurannan sovellusalustaa.

Lihes jokaisella meistd on jatkuvasti matkapuhelin mukanaan ja yha useammalla se on
alypuhelin, varustettuna jatkuvalla Internet-yhteydelld. Ihmiset elavat kahdessa todelli-
suudessa samanaikaisesti; astuessaan kahvilaan, voi samanaikaisesti loggautua kahvilan
virtuaalimaailmaan. Tama asettaa haasteita digitaaliselle markkinoinnille, mutta samaan
aikaan avaa ddrettomin mielenkiintoisen mahdollisuuksien maailman; teknologian otta-
essa valtavia harppauksia, vain mielikuvitus on rajoitteena niiden hyodyntimisessa vies-
tinndn ratkaisuissa. Kuten markkinointiin oleellisena osana kuuluu tulosseuranta, on

my0s digitaalisen markkinoinnin toimenpiteiden seurannan vastattava niihin haasteisiin.

Toteutan opinndytetyoni produktiluontoisena, jossa produktina suunnittelen loppukayt-
tajille suunnatun, myynnin apuvilineend toimivan seurantatyokalun oppaan. Tietopohja
palvelusta on luotu yrityksen edustajalta saadun haastattelun sekd materiaalien pohjalta.
Kohderyhmi BoostMyAdsille on erityisesti Pk-yritykset ja markkinoijat, jotka haluavat
itse hallinnoida omia markkinointikampanjoitaan. Kohderyhma mairittda samalla pal-
velun perimmaiset tavoitteet; kayttajaystavillinen softa, kaikkien kanavien yhtaaikainen
hallinta yhdeltd sovellusalustalta sekad kustannussadstot poistamalla tarpeen ammattilais-

ten osallisuudesta. Toimeksiantajayritys on perustettu heindkuussa 2012 Sami Vaskolan



ja William Hendersonin toimesta. Samana vuonna elokuussa, ensimmiaiselld rahoitus-
kierroksella yritykseen liittyi uusia osakkaita. Yrityksen toimiala on I'T ja tuote digitaali-

sen markkinoinnin seurannan uudenlainen sovellusalusta nimeltian BoostMyAds.

Tyon alussa tutustutaan lihdekirjallisuuden kautta digistrategiaan ja digitaaliseen mark-
kinointiin yleisesti. Digistrategia kasittelee markkinointikanavat yleisesti, mitd niilld ta-
voitellaan ja milld keinoilla tavoitteisiin paastdan digitaalisen markkinoinnin osalta. Digi-
taalinen markkinointi osiossa keskitytiin lithemmin yrityksien kotisivuihin ja eri mark-
kinointikanaviin, kuten hakukoneisiin, mobiili- ja sosiaalisen median kanaviin. Voidak-
seen ymmartid digitaalisen markkinoinnin seurannan tarpeellisuuden, tulee lukijan
ymmirtdd sihkoisessa muodossa tapahtuvan markkinoinnin mahdollisuuksien laajuus
seké timan hetkinen pelikenttd. Ty6ssa en pureudu teknisiin yksityiskohtiin eri kanavien
suhteen, vaan hallitakseni tyoni laajuutta, kisittelen ne yleiselld tasolla. Térkeitd osioita
tyoni kannalta on ymmartaa timan hetkisten digitaalisen markkinoinnin seurantatyoka-
luilta vaaditut hyodyt markkinoijalle. Tyon lopussa kasittelen myos kehitysvaiheessa

olevan BoostMyAds ohjelman kanavat, tavoitteet, keinot ja seurannan.



2 Digistrategia

Yrityksen tehtivi on litketaloustieteen madritelman mukaan tuottaa voittoa, ja paastik-
seen tahdn paamaarian, yritys tarvitsee markkinointia. Pienten yritysten kasvu perus-
tuukin usein sithen, ettd ajattelua seki toimintatapoja on lahdetty tyostimiin enemmin
asiakaslahtoiseksi sekd markkinointihenkisemmaksi. Tama4 on muutosta entisesti tuote-,

tuotanto- sekd myyntikeskeisesta ajattelusta. (Juslen 2011, 39.)

Markkinoinnin tavoitteet perustuvat yrityksen kokonaispaamaariin, kun tehtéaviksi voi
taas maaritelld asiakkaiden 16ytimisen ja asiakkuuksien rakentamisen asiakassuhteista.
Markkinoinnin lahtokohta ei ole itse tuote, vaan vallitsevat markkinat. Tuoteratkaisu
madrittelee kuitenkin yrityksen kilpailukeinot, kuten hinnoittelun, myynnin, jakelun seka
mainonnan. Niilld kilpailukeinoilla, joiden yhdistelmai kutsutaan my6s yrityksen mark-
kinointimixiksi, yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuetua seka kaupallista menestysta
markkinoilla. Térkedssd osassa on asiakaskeskeisyys ja tarveldhtoisyys. Yrityksen pyrki-
myksina on vaikuttaa markkinoinnin avulla sen tuotteiden tai palveluiden kysyntdan ja
tyydyttaa tima kysyntd. Markkinointitutkimuksen ja ympiristoanalyysin avulla saadaan
selvitettya asiakkaiden tarpeet, kilpailutilanne seka muut ulkopuoliset tekijat, joiden on
tarkoitus antaa yrityksen johdolle eviita lopulliseen paatoksentekoon. (Anttila & Iltanen

2001, 12-13.)

Kilpailuetu kisitetddn ylivoimaisuutena jollain osa-alueella muihin markkinoilla toimi-
viin yrityksiin verrattaessa. Kilpailuetua voi Porterin (1988, 24-25) mukaan saavuttaa

kolmella eti vaihtoehtoisella tavalla;

- kustannusjohtajuudella, eli hinnoittelulla

- differoinnilla, eli erilaistamisella jollain toiminnallisella tai imagollisella, muista
poikkeavalla seikalla

- fokusoinnilla, eli keskittymiselld joihinkin asiakasryhmiéin, tuotelinjan osaan tai

maantieteellisiin markkinoihin.

Markkinointimixia kutsutaan my6s 4 P:ksi amerikkalaisen Kotlerin mukaan. Han maa-
rittelee peruskilpailukeinoiksi tuotteen (product), hinnan (price), jakelun (place) seka

viestinnin (promotion). Tuote kilpailukeinona tarkoittaa yrityksen asiakkailleen tarjo-



amia tuotteita, palveluita seka niiden muodostamia lajitelmia ja valikoimia. Muut kilpai-
lukeinot liittyvat sithen hyvin keskeisesti. Myohemmin tata mallia on paivitetty CREF-

mallilla;

Promotion =2 Collaboration
Yksisuuntaisesta mainonnasta on siirrytty kaksisuuntaisiin markkinointi-
toimenpiteisiin.
Price - Revenue model
Hintakilpailusta on siirrytty epasuoraan ansaintamalliin.
Product —> Experience
Tuotteen painoarvo on siirtynyt kokonaiskokemuksiin.
Place —> Findability
Loéydettivyys on muotoutunut tirkeimmiksi tekijaksi, kuin tuotteen fyysi-

nen saatavuus.

Paivitetty malli ottaa enemman huomioon sosiaalisen median vaikutuksen markkinoin-

tiin. (Kirja 2.0 2007; Anttila & Iltanen 2001, 20-21.)

Juslen miettii kirjansa “Nettimarkkinoinnin karttakirja” johdannossa markkinoinnin
luonteen muutosta yksisuuntaisesta massamainonnasta nykypaivan mahdollisuuksiin.
Yhdensuuntaisella markkinoinnilla hidn tassi tarkoittaa viestin vastaanottamista, ilman
mahdollisuutta vastata takaisin. 1800-luvulla sanomalehtien yleistyminen loi mahdolli-
suudet saavuttaa suuri yleis6 suhteellisen nopeasti sekid toivotulla maantieteelliselld alu-
eella. Sanomalehtia massamediana timan jalkeen ovat seuranneet sihkoiset markkinoin-
tikanavat radio ja televisio. Massamarkkinointi on kuitenkin kokenut inflaation viime
vuosikymmenien aikana, kun kohderyhmit on yhi vaikeampi tavoittaa ja yleis6 on al-
kanut vieroksumaan massamediaa. Oikeiden asiakkaiden tavoittamisesta on tullut vai-
keampaa seka kalliimpaa. Tdhdn uudenlaisen ratkaisun tarjoaa digitaalinen markkinointi
ja erityisesti Internet; sielld vallitsee erilaiset pelisdadannot kuin perinteisessa massamark-
kinoinnissa, jossa markkinointibudjetin koko on ratkaissut kuinka hyvin markkinoija
tavoittaa kohdeyleis6n. Digitaalinen markkinointi on kaikkea digitaalisessa muodossa tai
mediassa tehtya markkinointia, jota on verkkomainonta, hakukoneoptimointi, sosiaali-
sen median hyédyntiminen tai mobiilimainonta. Internetissid pienellikin budjetilla on

mahdollista yrityksen sanoman tavoittaa maailmanlaajuinen yleis6. Vaikka digitaalista



markkinointia ei voida méaritelld yksindan Internet mainonnaksi, on se hyvin suuri osa

sitd. (Juslen 2011, 14-16.)

Internetin suosio kasvaa sitd mukaa kun sen kiyton perusedellytykset paranevat nope-
ampien laajakaistayhteyksien sekai sithen liittyvan teknologian kehittyessi ja hintojen
laskiessa. Internet on pysyvasti muuttanut ihmisten viestinté- ja verkottumismahdolli-
suuksia. Ihmiset ovat alkaneet etsia tietoa uusista paikoista, mikd on johtanut asioihin,
kuten puhelinluettelon keltaisten sivujen vanhentumiseen. Markkinointiajattelussa ja
sen tekemisessd meneillddn oleva murros on seurausta median digitalisoitumisesta. T4-
mi muuttaa tiedon kisittelyi ja tuottamista, sekd ihmisten ostokayttiytymistd. Osto-
kayttdytymisen muutos taas vaikuttaa suoraan yritysten litketoimintaympéaristoon.
Markkinoinnissa usein puhutaan, etta yrityksen on oltava sielld missa sen asiakkaat.
Tima paikka nykypdivini on Internet. Se on maailmanlaajuinen 24 /7 tutkittavissa ole-
va tietopankki, josta kuluttajat yha useammin hakevat tietoa suunnitellessaan tai tehdes-

saan lopullista ostopaitosta. (Mainostajien liitto & Laaksonen 2009, 36.)

Markkinoinnin kdymin murroksen seurauksena yritysten tulee tind paivind panostaa
yhi tehokkaampaan digistrategiaan. Maailmassa on yli 2,4 miljardia Internetin kayttdjaa,
ja kasvu on ollut vuosituhannen vaihteesta 566 %. (Internetworldstats 2012.) Lahes

30 % maapallon viestosta kdyttaa Internetia jatkuvasti ja yha useammalta yhteys 16ytyy
my6s jo matkapuhelimesta. Alypuhelinten miirid maailmassa saavutti tini vuonna
(2012) miljoonan rajan. (Internetstatstoday 2012.) Tama luo ennennikemattémat mah-
dollisuudet markkinoijille tavoittaa keskiverto kuluttaja lihes kellon ympiri. Yritykset
eivat voi enda olla huomioimatta Internetin valtaa menestystekijana markkinoinnissa.
Markkinointi Internetin vilitykselld tarjoaa lihes rajattomat mahdollisuudet niille, jotka
ymmirtivit timan ympdriston pelisidnnot. Sielld markkinointi koostuu useista menes-
tystekijoistd, joiden yhteistoiminnan kautta saa luotua tehokkaan kokonaisuuden. Niita

menestystekijoitd Juslenin (2011, 23) mukaan on

- asiakassuhteiden luomiseen tihtddvien vilineiden toteuttaminen ja kdyttiminen
- huomionarvoisen arvolupauksen maarittely

- aktiivisten ja toimintaan kannustavien kotisivujen luominen

- asiakkaiden huomion ansaitseminen huomionarvoista sisaltéa julkaisemalla

- loydettavyyden varmistaminen (hakukoneet, blogit ja sosiaalinen media)



- mitattavissa olevien tulosten tuottaminen ja jatkuva kehittiminen hyédyntamalla

verkossa syntyvia tietoa paiatoksenteon apuna.

Internet on pienentinyt maantieteellisia vilimatkoja seki suurentanut markkinoita, silla
se mahdollistaa ennen tdysin paikallisen yrityksen laajentumisen maantieteellisesti mo-
ninkertaiseksi. Se on tuonut monen yrityksen tavoitettavaksi markkina-alueita, jotka
olisivat aiemmin olleet mahdottomia. Tdmi tuo my&s kuluttajalle vaihtoehtojen kirjon,
joka toisaalta kiristaa kilpailua entisestddn. Yrityksien tulee entisti tarkkaavaisemmin
kuunnella asiakkaidensa toiveita ja vastata ndiden tarpeisiin, silld kayttajien palautteen
annosta on tehty julkista Facebookin, Twitterin sekd muiden sosiaalisen median kanavi-

en kautta. (Strauss & Frost 2009, 5.)

2.1 Tavoitteet

Kun liikeyrityksen tehtivand on tuottaa voittoa, timin toteuttamista varten silla on eri-
laisia paamairia ja tavoitteita. Osa ndistd on taloudellisia ja mitattavissa olevia, kuten
litkevaihdon tai sijoitetun padoman tuottoprosentin taso. Yhtend sen paamaariin kuuluu
menestyminen valituilla markkinoilla. Saavuttaakseen taman, yrityksella on tavoitteena
onnistunut asiakashankinta seka niin hyva asiakaspalvelu, ettd syntyy asiakastyytyvii-
syyttd seka -uskollisuutta. Markkinoinnin tavoitteet voi johtaa yrityksen kokonaispaa-
madristd ja markkinointi on asiakkaisiin liittyva yrityksen erittdin keskeinen toiminto.
Markkinoinnin tehtiva padasiassa ja ensisijaisesti on asiakaskontaktien luominen ja
asiakassuhteiden hoitaminen siten, ettd niistd osasta voi kehittya kestivia kanta-
asiakkuuksia. Digitaalinen markkinointi on osa yrityksen markkinointikokonaisuutta,
mutta Internetin avulla tiettyja osa-alueita liikeideasta pystyy eritoten edistiméin tai

toteuttamaan parhaiten. (Juslen 2011, 36, 39-40.)

Internetin luonne markkinointikanava on muuttunut viimeisten vuosikymmenien aika-
na yhdensuuntaisesta sisdllénjulkaisemisesta moniulotteiseksi, sosiaaliseksi verkoksi. On
syntynyt uudenlainen digitaalinen markkinointiymparistd, jossa suuret mediatalot kilpai-
levat yleis6sti pienten yritysten, organisaatioiden tai yksityishenkiléiden luoman sisillon
kanssa. Internet-markkinoinnin luonne on ehkd muuttunut, mutta yhia vahvemmin elai
totuus; yrityksien tulee vastata asiakkaidensa tarpeisiin. Markkinoinnin ainut kilpailu-

valtti el endd ole budjetti, vaan sisillén laatu. Perimmiisend tavoitteena on luoda sisil-



tod, jota halutaan kayttai ja jakaa. Markkinointiviestinnassa ominaispiirteend tina pai-
vina on sen aktiivisuus niin ldhettdjan kuin vastaanottajan puolelta. Perinteisia joukko-
viestimid yhdistiva ominaisuus on niiden yhdensuuntaisuus, ihmisen ollessa kuitenkin
luontaisesti vuorovaikutteinen. Internet tarjoaa tihin tarpeeseen uudenlaisen viestinta-
kanavan, silld se mahdollistaa vuorovaikutuksen viestin lihettdjin ja vastaanottajien vi-
lilla. Markkinoinnin tulee sopeutua maailmaan, jossa ihmiset ottavat yhi suurempaa
roolia sisdlléntuottamisessa ja sosiaalisen median osuus ja painoarvo kaikessa viestin-
nissa kasvaa. (Juslen 2009, 16; Mainostajien liitto & Pullinen 2009, 19-20; Strauss &
Frost 2009, 5.)

Markkinointi Internetissa voidaan Juslenin (2011, 289) mukaan jakaa kolmeen keskei-

seen tavoiteltavaan osa-alueeseen;

- huomionarvoisen sisillon julkaiseminen Internetissa
- asiakaskontaktien luominen ja kavijoiden hankkiminen kotisivuille

- konkreettisten tulosten (konversioiden) tuottaminen.

Karjaluodon mukaan yrityksen digitaalisen markkinoinnin tavoitteita voidaan maaritelld
mediamittareiden kautta kuten; klikit, kontaktit, klikin hinta tai CPT. Markkinointivies-
tinnan suoranainen tavoite ei hanen mukaan tulisikaan olla pelkistdan kavijoiden lisaa-

minen sivustolle, vaan tavoitteiksi tulisi valita yksi tai useampi vaihtoehdoista

- branditietoisuuden lisaaminen
- brandi-imagon ja -asenteiden muuttaminen
- kokeilun aikaansaanti

- uskollisuuden kasvattaminen, asiakkuusmarkkinointi.

Toiminnallisia tavoitteita on suoranainen myynti, liidit, kdvijaimaarit, osallistujat, tai si-
vustolla vietetty aika. Brianditavoitteita taas ovat huomioarvo, erottuminen, pitiminen,

mielikuvat, tyytyviisyys, suosittelu tai sitoutuminen. (Karjaluoto 2010, 128-129.)

Ennen kuin yritys alkaa rakentaa uutta verkkopalvelua, tulisi sen pystyd vastaamaan ky-
symykseen; miti tavoitellaan ja miksi? Onnistuneen Internet-sovelluksen edellytys on

ennen sen taytantoonpanoa yksiselitteisten tavoitteiden sekd mittareiden maarittely.



Niiden avulla yritys pystyy arvioimaan toimenpiteidensa onnistumisen ja kannattavuu-
den. Markkinointitoimenpiteet saavat yleensd alkunsa jostain tarpeesta, kuten; lisimyyn-
ti, varastokierron nopeuttaminen ja niin edelleen. (Mainostajien liitto & Kokko 2009,

59; Mainostajien liitto & Pullinen 2009, 22.)

2.2 Keinot

Verkossa markkinointi ei siis toimi ilman asiakkaan huomiota, ilman tatd markkinointi-
viestit eivit vility asiakkaan tietoisuuteen. Saavuttaakseen heidin huomion on yrityk-
sen tuotettava huomionarvoista sisaltoda Internetissd. Sitd ei synny kertomalla vain yri-
tyksen tuotteen tai palvelun ominaisuuksista, vaan sivuilla tulee tarjota lisitietoa eli ar-
voa lukijalle. Ndin on mahdollista saavuttaa yleison kiinnostus, jolloin tietoa kdytetidn
tai jactaan. Tarjonnan paljous mahdollistaa asiakkaille tuotteiden vertailun ja kiristda
kilpailua, joka luo painetta yrityksille differoida tuotteet tai palvelut joko hinnalla tai
ominaisuuksilla. Yrityksen on erotuttava kilpailijoistaan valitsemalla nikékulma tai aihe,
joka nostaa sen kilpailijoiden yldpuolelle. (Juslen 2011, 26; Mainostajien liitto & Pulli-
nen 2009, 25.)

Keinoja yritykselle nidkyi Internetissd sekd saada kavijoita sivuilleen on useita. Maksulli-
sia vaihtoehtoja on mm. mainonta Internetin ulkopuolella. Téssa tapauksessa usein yh-
distetddn perinteisempi printtimainonta edistimaén sivuston tunnettuutta. Ulkoista
mainontaa ovat esimerkiksi lehdet ja kayntikortit, jotka toimivat Internet-
markkinoinnin tukikeinona. Usein uusien verkkopalveluiden lanseerauksen yhteydessa
kiytetddn myos massamedioita, kuten radio- ja tv-mainontaa maksimaalisen niakyvyy-

den ja kohderyhmin saavuttamiseksi. (Hakukonemarkkinointia.fi 2008)

Tehokkaan verkkomarkkinointistrategian laatiakseen yrityksen on ensin luotava selkea
nikemys markkinoista, joille strategia luodaan. Kohdemarkkinoihin kuuluvat yrityksen
potentiaaliset asiakkaat. Ensimmdisend onkin tarpeen mairitelld kohdemarkkinat, joka
voidaan tehdi tuote- ja kilpailuldhtoisesti tai asiakaslahtoisesti. Ensimmaisessd vaihto-
chdossa samoihin markkinoihin kuuluu vastaavaa tuotetta tai palvelua tarjoavat yrityk-
set, kun taas kilpailijoiksi luetaan samankaltaiset tuotteet tai palvelut. (Juslen 2011, 44-

46.)



Toisessa vaihtoehdossa markkinat méaritelladn asiakkaan ongelman pohjalta, joka luo
edellytykset uusien markkinointimahdollisuuksien 16ytimiseen. Kiristyvissa kilpailussa
tima on valtti verrattuna pelkastiin omiin nykyisiin tuotteisiin tai niiden markkinoihin
keskittyminen. Samankaltaisiin ongelmiin ratkaisua etsivien joukko muodostaa yrityk-
sen kokonaismarkkinat. Selvitettyadn minkdlaisiin ongelmiin asiakas pyrkii 16ytaméaan
ratkaisun, voi silloin yritys vasta tuottaa asiakkaalleen arvoa. Téassd markkinointistrategi-
an ytimend ei ole nihdd markkinointia mainontana, vaan palveluna. (Juslen 2011, 44-46;
Juslen 2009, 144.) Kohdemarkkinoiden maarittimisen jalkeen yritys voi ldhted mietti-

miin keinoja miten saavuttaa maksimaalinen nakyvyys markkinointitoimenpiteilleen.

Markkinointitoimenpiteitd ovat muun muassa hakukoneoptimointi, sosiaalisen median
hyodyntiminen, konversio-optimointi sekad verkkomainonta. Verkkomainontaan taas
luetaan display-mainonta, sihképostimarkkinointi sekd hakukonemainonta. Samat
markkinoinnin periaatteet toimivat perinteisemman massamarkkinoinnin lisaksi myo6s
Internetissa; sisallontuottamisessa tulee ottaa huomioon liitketoiminnan tavoitteet, seka
tulosten tuottaminen ja mittaaminen. Tarkoitus ei ole tuottaa sisiltéd hakemalla pelkis-
tadn nakyvyyttd, vaan saada asiakas kosketuksiin oikean sisallon kanssa. Markkinointi
on tehokasta ja tuloksia syntyy vasta, kun asiakas saadaan oikeanlaisella viestilli houku-
teltua siirtymain jonnekin, missd hanelle voidaan tehda konkreettinen ehdotus. Voidak-
seen markkinoida itsedan verkossa yritys tarvitsee vahvan tukikeskuksen, joka auttaa
kertomaan yrityksestd, sekd toimii viestien julkaisupaikkana. Asiakkaiden kokemukset
muiden kanavien kautta yrityksesta eivat ole yrityksen kontrolloitavissa, kun taas ko-
tisivuista valittyva mielikuva on. Kotisivut ovatkin lihes ainoa verkkopalvelu, joka voi
olla tdysin yrityksen hallinnassa sisill6llisesti kuin toiminnallisesti. TAma on paras tapa
ndyttaa yrityksen briandi, kuten ulkomaailman toivotaan sen nakevan. Kotisivuille on
my0s tarkoitus ohjastaa muualla verkossa saavutetut kontaktit. Toimivat kotisivut mah-
dollistavat vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa, jota tarvitaan asiakassuhteiden luomi-
seen ja syventamiseen. (Juslen 2011, 21, 25; Mainostajien liitto & Kalliola 2009, 177;
VanRysdam 2010, 61.)

Menestymisen resepti verkossa on I9ydettivyys. Varmistaakseen timin yrityksen on
rakennettava lisndolonsa verkossa siten, ettd etsiessdin tietoa potentiaaliset asiakkaat
loytavat yrityksen hakukoneista. Pienilta yrityksilta monesti puuttuu suuri tunnettuus,

joten niiden l6ydettavyyden takaa parhaiten sijoittuminen hakukonehauissa tuotteiden



tai palveluiden perusteella. Hakukonenakyvyyttd yritys pystyy parantamaan tehostamal-
la sisaltonsa julkaisua, joka ndin ollen kartuttaa siitd olevia sivuja hakukoneissa. Hyva
keino tihdn on perustaa esimerkiksi blogi, silld niissa julkaistu sisdlté nikyy yleisesti
hyvin hakukoneissa. Blogi lisdksi helpottaa yrityksen yhteydenpitoa sen sidosryhmien
kanssa, ja monesti sita kautta yritys voi saada toiminnan kehittdmisen kannalta arvokas-
ta palautetta. Tuotetun sisallon laadun lisdksi sivun I6ydettavyyttd pystytddn tehosta-
maan rakentamalla sisdlté oikeiden avainsanojen ympitrille. Sivuston nakyvyys kannat-
taakin testata eri hakukoneissa, seki verrata omaa sivustoa kilpailijoihin ja tarpeen vaa-
tiessa jokainen yksittidinenkin sivu kannattaa optimoida. (Juslen 2011, 87-88; VanRys-

dam 2010, 83.)

Sosiaalinen media oikein kdytettyna mahdollistaa paremman l6ydettivyyden hakuko-
neista sekd uudenlaisen kanssakdymisen yrityksen ja asiakkaiden vilille. Yritys samalla
altistaa itsensd mahdolliselle julkiselle herjalle, mutta vastaavasti tima mahdollistaa
my6s uudenlaisen luottamuksen syntya yrityksen ja sen asiakaskunnan valille. Verkossa
keskusteluihin nousevat niin hyvit kuin huonotkin asiat, mutta huonokin palaute palve-
lee yritystd sen tuotekehittelyi ajatellen. (Mainostajien liitto & Pullinen 2009, 30.) Sosi-
aalinen media kisittda palveluita, kuten Facebook, Twitter, Youtube ja edelld mainitut

blogit.

Konversio-optimoinnilla tarkoitetaan verkkosivustolle tehtivid toimenpiteitd, joilla pyri-
tadn saamaan mahdollisimman moni kévijd suorittamaan sivustolle asetettuja liiketoi-
minnallisia tavoitteita. Konversioprosentilla tarkoitetaan suhdelukua, joka kuvaa toteu-
tuneiden tavoitteiden suhdetta, esimerkiksi uutiskirjeen tilauksien mairai, suhteessa
sivuston kokonaiskavijamairaan tietylla aikajaksolla. Verkkokaupan suhteen tima on
helposti seurattavissa toteutuneiden kauppojen seurannalla, kotisivustolla tavoitteita
voivat olla yhteydenottopyynto, tiedoston lataus tai rekisteréityminen. Konversio-
optimointia voidaan tehdd kohdentamalla mainontaa paremmin tai testaamalla ja

muokkaamalla sivustoa paremmin asiakasta palvelevaksi. (Tulos.fi.)

Verkkomainontaa on muun muassa display-mainonta, joka on edelleen varteenotettava
vaihtoehto, vaikkakin sen tehon on tutkittu laskeneen. Toiselta nimeltiin banneri-
mainonta kasittda sivustoilla nakyvia, erimuotoisia ilmoituksia. Niitd voti esiintya yrityk-

sen omilla sivuilla, tai maksettuina mainoksina muilla sivustoilla. Niiden sisdlté on joko



staattista tai litkkuvaa kuvaa, ja kehottaa klikkaamaan banneria. Tdma yleensa johtaa
joko kampanjasivulle tai mainostettavan tuotteen tai palvelun etusivulle, jossa tarjotaan

lisitietoa. (Mainostajien liitto & Jarvilehto 2009, 103.)
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Kuvio 1. Net.Anttila.com bannerimainos (Iltalehti.fi 2012)

Sahképostimarkkinointi on tarkasti analysoituna ja kohdistettuna hyvin kustannusteho-
kasta suoramainontaa. Sen etuina on sen nopeus asiakkaiden tavoittamisessa seka hei-
dén valiton reagointimahdollisuus viestiin. Sahkopostimarkkinointi perustuu lahtékoh-
taisestl vastaanottajalta saatuun suostumukseen vastaanottaa suoramarkkinointiviesteja.
Suostumuksen antaneiden asiakkaiden sihkopostiosoitteita yritys voi sdilyttaa pysyvasti
suoramarkkinointirekisterissddn. Laadukkaan rekisterin kerddminen ja hallinnointi on
tuloksellisen sahkopostimarkkinoinnin edellytys. Sdhképostiviesteihin kannattaa sisallyt-
tad linkki yrityksen sivustoille, ndin kavijat siirtyvat haluttuun paikkaan. (Juslen 2009,

257; Mainostajien liitto & Munkki 2009, 119.)

Hakukonemainonta kohdistetaan halukoneita kiyttiviin asiakkaisiin. Siind valitaan ha-
kusanat, joiden haun yhteydessia mainos esiintyy. Valittavana timan jilkeen on, minké-
lainen mainos missikin yhteydessd nakyy ja kuinka paljon yritys on valmis maksamaan
klikkauksesta. Budjetoitu klikkaushinta mairittelee mainoksien jirjestyksen sivulla.

(Mainostajien liitto & Larvanko 2009, 92.) Hakukonemainonnasta lisaa kappaleessa 3.2.

Edelld mainittujen maksullisten markkinointikanavien lisiksi asiakas voi l6ytaa yrityksen
sivulle suoraa kirjoittamalla yrityksen URL-osoitteen selaimeen. Muita maksuttomia

keinoja yritykselle nakya on hakukonehakujen, kuten Googlen luonnollisten hakutulok-



sien kautta. Nakyvyyteen yritys voi vaikuttaa hakukoneoptimoinnilla. (Ramos & Cota

2009, 140.) Hakukoneoptimoinnista lisaa kappaleessa 3.2.

Internet perustuu padasiallisesti sen sivujen vilisiin linkityksiin. Linkit auttavat niin In-
ternetin kéyttdjid kuin hakukoneita ndiden tiedonetsinnissa. Linkit ovat niin ollen erit-
tdin keskeisid yrityksen julkaiseman sisillon I6ytymisen suhteen. Niitd kautta tulleita
kavijoita maarittaa valikoituneisuus, joka johtaa suurempaan potentiaaliin kaupankéyn-
nin suhteen. Omien sivustojen vilisid linkkeja kannattaa aina kéyttid, kun se palvelee
kayttdjaa. Yrityksen blogin tai sosiaalisen median sivuston linkitys omille kotisivuille on
nopea toimenpide suorittaa. Ulkopuolisten linkkien kasvattaminen omille kotisivuille
on pitkdjanteisyyttd vaativaa, mutta erittdin merkittdvaa tyotd. Keinoja tihin on muun
muassa tiedotteen julkaiseminen tavoitteena saada se leviamaan Internetissa muiden
sivustojen tai blogien avulla kayttdjien lisitessa linkkeja tiedotteeseen omissa julkaisuis-
saan. Haastavampi vaihtoehto on luoda linkkiverkko yrityksen yhteisty6verkoston si-

vustojen kanssa. (Juslen 2009, 294-301; Ramos & Cota 2009, 166-167.)

2.3 Seuranta

”Markkinoinnin tavoitteena on yrityksen litketoimintaa edistdvien ja mitattavissa olevi-
en tuloksien aikaansaaminen” (Juslen 2011, 297). Vain mittaamalla tuloksia, yritys voi
tietdd mitkd sen markkinointitoimenpiteistd toimivat. Onnistumisten tunnistaminen
taas mahdollistaa toiminnan kehittimisen seka asiakkaiden kayttaytymiseen pohjautu-
van markkinoinnin tehokkaamman kohdentamisen. Internet markkinointiin liittyy ta-
vanomaisia markkinointikanavia huomattavasti enemmain mahdollisuuksia selvittia tar-
kasti toimenpiteiden onnistumista. Tama onkin digitaalisen markkinoinnin vahvuus
perinteisiin markkinointikeinoihin verrattaessa. Liiketoiminnallisen tehokkuuden seu-
rantaa ja kehittdmista varten on olemassa keinoja ja seurantavalineitd, kuten ilmainen

Google Analytics. (Google/Analytics 2012; Juslen 2009, 345.)

Ensiarvoisen tarkeda yritykselle olisi kerita tietoa yksittdisista kavijoista; mitd kautta he
tulevat yrityksen sivustolle ja mitd toimenpiteitd he sivulla suorittavat. Tamai antaa kasi-
tystd siitd, miten sivusto tavoittaa ja palvelee yrityksen asiakkaita. Seurannan alussa ni-

ma ovatkin tirkeimmat tekijat yrityksen pyrkiessa hahmottamaan yleiskisitys sivun toi-

minnasta. MyOhemmassa vatheessa yritys voi syventia ja tarkentaa seurantaa, joka antaa



tietoa sivuston tehokkuudesta asiakassuhteiden luonnissa ja yllapidossa. (Juslen 2011,

312-313)

Tietoja, joita yrityksen tulisi Juslenin (2011, 313-314) mukaan tulisi seurata kivijoistaan

- kuinka paljon kévijoitd ja kuinka suuri osuus ndistd on ensikertalaisia
- miltd sivustolta ja maantieteelliselta sijainnilta kéivijat tulevat sivustolle
- kuinka kauan asioivat ja kuinka moni poistuu vilittémasti

- mitd sivuja kayttavit eniten ja kuinka kauan viipyvit keskimairin sivustolla.

Keskimairaisen kavijan kdyttaytymismallin hahmottaminen auttaa yritystd nikemain
sivuston asiakkaan niakokulmasta. Yrityksen kotisivut ovat sen markkinoinnin keskitssa;
kaikki toimenpiteet ohjastavat kivijoita sivustolle. Jos markkinointi muissa kanavissa on
onnistunutta, sen tulisi nakyé kotisivun kivijamaarissa. Kavijaseuranta on hyodyllista,
mutta yritykselld on toki tarpeen tutkia kuinka paljon sivusto tuottaa tulosta tai kuinka
tehokas se on asiakassuhteiden luonnissa. Kivijiseurannasta on saatava esiin erilaisia
lmio6ita ja trendejd. Tétd varten sivustoa tulisi tiydentda erilaisilla muilla sivuston te-
hokkuutta mittaavilla mittareilla. Sivustoilla jotka perustuvat esimerkiksi palveluun, voi
tarkastelussa olla liidit, eli tunnistettavat kontaktit. Sivustoilla, joilta on mahdollista teh-
di osto, on yksinkertaista analysoida niiden tehokkuutta tehtyjen kauppojen maaralla.
Konversiolla tarkoitetaan jonkin toivotun toiminnon toteutumista, esimerkkind uutis-
kirjeen tilaus, yhteydenotto, tarjouspyynto tai ostotapahtuma. (Juslen 2011, 313-314;

Suomen Pienyrittdjdin mainostoimisto 2012; VanRysdam 2010, 250.)

Konversion ja kdvijaseurannan lisdksi sivustoilla, jotka perustuvat asiakkaisiin liittyvien

tavoitteiden suorittamiseen, tulisi Juslenin (2009, 347-348) mukaan seurata my0s

- myyntiliidejd — kuinka paljon esimerkiksi lisitieto- tai tarjouspyyntojd yrityksen
tuote tai palvelu saa tiettyna aikajaksona

- uusien asiakkaiden médrdd — kuinka monta uutta asiakasta tiettyné aikajaksona

- erilihteiden tuottamia tuloksia — kuinka monta asiakasta muista lihteista, kuten

hakukoneista tai linkeista.



Kivijavirtaan, kivijoiden toimintaan sekd markkinointitehokkuuteen liittyvien tietojen
kerddmisti, tallentamista ja analysointia kutsutaan web-analytiikaksi. Tama on hyodyllis-
ta lisitietoa yrityksen kehittdessa sivuston sisaltod sekd toimintaa. Kerityt tiedot analy-
soidaan raportointitybkalujen avulla raportoitavaan muotoon, jonka tarkoitus on auttaa
yrityksen johtoa markkinointiin liittyvassa paatoksenteossa. Web-analytiikan keskeinen
asia on siis analyysien ja johtopditosten muodostaminen tirkeiden tulosmittareiden
madrittelyn ja seurannan kautta. Se onkin Internet markkinoinnin johtamisen yksi tar-
keimmistd apuvilineistd. Web-analytiikkaa varten kerittidvit tiedot eivit vaadi toimenpi-
teitd sivuston kavijoiltd, tai sen yllapitajalta. Tarvittavat tiedot ovat sivulla vieraileviin
kavijoihin liittyvia teknisia tietoja, jotka syntyvit Internet-sivuston kayton yhteydessi ja
tallentuvat rutiininomaisesti. Tiedot voidaan kerita joko palvelimen tallentamista loki-

tiedostoista tai erikseen asennettavan JavaScript-koodipitkan avulla, toisin sanoen loki-

tai selainpohjaisesta analytiikasta. (Juslen 2009, 357-358; Juslen 2011, 314-315.)

Google Analytics on esimerkki selainpohjaisesta analytiikkaratkaisusta. Se on vuonna
2005 lanseerattu ilmainen web-analytiikan ty6kalu, joka toi sivuston seurannan ja analy-
titkan kaikkien saataville. Se keraa tarkasteltavan sivuston kavijatietoa ja lahettda sitd
myohempai analysointia varten Googlelle. Raportteja voi tarkastella tunnin viiveelld
keritystd datasta Google Analytics-raporttinakymissd. Tietoja sailytetdan 25 kuukauden
ajan, joka mahdollistaa pidemmin aikavilin, esimerkiksi tilikausien, vertailun. Google
Analytics on talld hetkelld markkinoilla olevista seurantapalveluista suosituin yli

82(%0)prosentin osuudella. (Juslen 2011, 319, 324; w3techs 2012.

3 Digitaalinen markkinointi

Markkinointi on elinyt murroskautta yhdensuuntaisen massamarkkinoinnin kohdatessa
vaikeuksia tavoittaa jatkuvasti pirstoutuneempaa kohdeyleisod. Juuri markkinointiviesti-
en kohdennettavuus seki perinteisten printtimedioiden suosion lasku pakottavat mark-
kinoijat etsimdin uusia keinoja saadakseen viestinsi perille. Ihmiset kdyttavit yhi
enemmain aikaansa Internetissi ja siitd onkin syntynyt uusi markkinoinnin maailma.
Verkossa ei endd markkinointibudjetin koko miérdia menestystd, vaan yritys pystyy pat-
haimmillaan hyvinkin kustannustehokkaasti saavuttamaan maailmanlaajuisen yleison.

(Juslen 2011, 14-16; Strauss & Frost 2009, 14.)



3.1 Kotisivut

Hyvin toteutetut kotisivut toimivat houkuttimena potentiaalisille asiakkaille. Internetista
on tullut merkittava viestinta- ja tiedonhakukanava, ja asiakkaat viettavit yha enemman
aikaa verkossa etsien tietoa tuotteista ja palveluista. Web 2.0 perimmaiinen tarkoitus on
tehda kévijoista asiakkaita. Termilld tarkoitetaan Internetin kehitysti kohti asiakaskes-
keisempai ja sosiaalisempaa lihestymistapaa. Kotisivuilla kannattaa siis aktiivisesti jul-
kaista asiakkaita kiinnostavaa sisilt6d, joka lisdksi tehostaa yrityksen nikyvyyttd haku-
koneissa. Sisilté onkin kotisivujen ydin. Sen tehtdvi on esitelld yrityksen toimintaa seki
tuotteita. Sivuston rakenne tulee suunnitella siten, ettd se palvelee parhaiten asiakkaita ja
heiddn mielenkiintoaan. Sivuston kannattaa houkutella kivijit suorittamaan jokin toi-
minto, kuten jattimain yhteystietonsa. Hyvi vaihtoehto voi my6s olla mahdollisuus
asiakkaan ladata ilmaiseksi julkaisua esimerkiksi videona tai e-kirjana. Tdrkedd on kui-
tenkin pitad mielessa sen tiivis linkitys yrityksen litkeideaan. Mielenkiintoinen sisalto saa
asiakkaat palamaan uudelleen sivustolle tai jakamaan julkaisua itse eteenpdin. Vuorovai-
kutteisuutta lisaa asiakkaiden mahdollisuus kommentoida sivuston sisaltod tai ohjaus
toisaalle, jossa yhteydenpitoa yrityksen ja asiakkaan valilld voidaan jatkaa, kuten Face-
book tai Twitter. (Juslen 2011, 60-61; Mainostajien liitto & Kalliola 2009, 177-178;
VanRysdam 2010, 62.)

Yrityssivustoja on kahdenlaisia; sisaltOsivustoja, joiden tarkoitus on jakaa tietoa yrityk-
sestd sekd luoda asiakassuhteita, seka verkkokauppo, joiden paaasiallinen tehtavd on
myynti. Perussisiltond molemmille sivustoille tulisi olla kuitenkin ainakin kuvaus yrityk-
sen toiminnasta, yhteystiedot seka tuotteet, ratkaisut tai palvelut. Sisiltosivut ovat ra-
kenteeltaan soveltuvampia sisdllon monipuoliseen julkaisemiseen, kun taas verkko-
kauppa-sivustot rakennetaan tuoteluettelon yllapitomahdollisuuden seki ostoskoritoi-
minnon tilausten tekemistd varten. Sisiltosivustot soveltuvatkin paremmin pienille yri-
tyksille, jotka eivat halua laajentaa myyntia verkkoon, suoramyyntiin, tai joilla on vain
vahin myytavid nimikkeitd. Verkkokaupparatkaisu on tarpeen, jos nimikkeiden maira
on suuri tai myydéddn ladattavia tuotteita, tai jos tilausten maksaminen tilausten yhtey-
dessi on tarkedd. Verkkokauppa mahdollistaa my6s hyvin suuren potentiaalisen asia-

kaskunnan. Yritys voi myos yllipitad molempia, jolloin sisaltosivujen tehtiva on raken-



taa tiettyd mielikuvaa yrityksestd ja hankkia asiakkaita, kun taas verkkosivujen kautta

tapahtuu itse myynti. (Juslen 2011, 62-63; Mainostajien liitto & Kalliola 2009, 178.)

3.2 Hakukonemainonta ja hakukoneoptimointi

Hakukoneet ovat syntyneet tarpeeseen hallinnoida Internetin valtavaa tietomairia. Siel-
14 jaettavan ja julkaistavan tiedon maira kasvaa jatkuvasti ilman minkédinlaista loogista
jarjestysta. Hakukoneet pystyvit etsimain tastd valtavasta tietoldhteesta juuri sen, mita
kayttdjd haluaa 16ytad. Hakukonemarkkinointi tarkoittaa markkinointitoimenpiteita,
joilla pyritain varmistamaan jonkin sivuston nakyvyys hakukoneissa. Sithen olennaisena
osana kuuluvat asiakkaan aktivoimat markkinointitoimenpiteet, toisin sanoen asiakas
altistuu viesteille etsiessdan tietoa. Viestid ei pyritd valittimaan suurelle massalle, vaan
kohdennetusti potentiaalisille asiakkaille, jotka ovat haulla ilmoittaneet kiinnostuksensa
markkinoijan tuotetta tai palvelua kohtaan. Kun se jo lihtékohdiltaan perustuu asiak-
kaan tekemiin hakuihin, siind on edullista raitdl6ida suurikin joukko hyvin kohdennet-
tuja viesteja. Hakukonemarkkinointi usein jaetaan hakukonemainontaan seki haku-
koneoptimointiin. Naitd osa-alueita voi kuvata myos luonnollisiksi tai maksetuiksi ha-

kutuloksiksi. (Juslen 2011, 139-143; Mainostajien liitto & Larvanko 2009, 91.)

Luonnollisissa hakutuloksissa nakyvyys perustuu hakukoneiden 16ytimin tiedon arvot-
tamiseen. Luonnollisista hakutuloksista ei koidu yrityksille kuluja, joten kuluttajat luot-
tavat enemman nathin 16ydoksiin verrattaessa maksettuihin hakutuloksiin. Vaikkakin
pitkalla aikavililld luonnolliset hakutulokset ovat taloudellisempia, mutta ne ovat hyvin
hidas tapa lihted litkkeelle. Taman takia pienille yrityksille olisi hyva yhdistid molempia.
Mitd enemmin jollain sivustolla tai yksittaiselld sivulla on hakua vastaavaa sisaltod, sitd
parempi sijoitus hakutulossivulla. Hakutulokset muuttuvat sitd mukaa, kun sivuja muu-
tetaan tai uutta tietoa ladataan Internetiin. Yrityksen 16ydettavyytta voikin parantaa ha-

kukoneoptimoinnilla. (Juslen 2011, 143-144; VanRysdam 2010, 85-86.)

Onnistuneen hakukoneoptimoinnin edellytys on ymmartaa, mitd hakukoneet hakevat
Internetisti. Rakentamalla sivustot sen mukaan, l6ydettivyys paranee.

Onnistuneen hakukoneoptimoinnin tehokkain keino on mielenkiinnon herittiva sisalto.
Toisekseen on tirkeda panostaa sivuston tietorakenteen suunnitteluun ja tekniseen to-

teutukseen helpottamaan hakukoneiden etsintdd. Kdytetyin hakukone Google arvottaa



sivuja algoritmein niiden hy6dyllisyyden, informatiivisuuden seka ajankohtaisuuden

mukaan. (Ramos & Cota 2009, 140-144.)

Hakukonenikyvyys ei parane optimoinninkaan jilkeen valittomasti. Hakukoneet ovat
saattaneet tarkistaa yrityksen sivuston muutoksien jilkeen, mutta niilli menee hetki
prosessoida nama muutokset ja arvottaa yrityksen sivu uudelleen. Kuitenkin pienet pa-
rannukset hakutuloksissa ovat vain merkki tulevista suuremmista parannuksista. Haku-
koneiden toiminta perustuu niiden hakuun uusimmista tiedoista ja paivityksistd, ne tut-
kivat jatkuvasti verkkoa ja tallentavat 16ydoksensd. Tapahtumaa kutsutaan termilld ”spi-
dering”. Yrityksen tuleekin jatkaa sivustonsa pdivityksien tekemistd varmistaakseen jat-

kossakin hakukoneiden kiynnin sivustolla. (VanRysdam 2010, 99-100.)

Yritys voi myOs maksaa 16ydettivyydestd hakukoneissa, jolloin mainonta kohdistuu
kayttajiin heidan syottimien hakusanojen mukaan. Yritys voi mairitelld tiettyja hakusa-
noja, jolloin heidéin tietyt mainoksensa nakyvat hakutulossivulla luonnollisten hakutu-
losten yhteydessad. Kustannus yritykselle tistd mainonnasta syntyy vasta asiakkaan klika-
tessa mainoksen linkkid (PPC Pay-Per-Click). Yritys voi maaritelld kuinka paljon se on
valmis maksamaan yhdesti klikkauksesta, joka my6s mairittelee mainosten jarjestyksen
hakutulossivulla. Mainoksen nikymisesta ei veloiteta, vasta syntyneista klikkauksista.
Yritys voi myOs maaritelld paivakohtaisen budjetin, jonka taytyttyd mainos ei enaé nay.
Hakukonemainonnan etuina ovat sen valittomat tulokset kampanjan aloittamisesta,
edellyttien ettd yrityksen mainos on asiakkaita houkutteleva. Kaintépuolena makse-
tussa hakukonemainonnassa on katoavat tulokset kampanjan péatyttya. Linkki yrityksen
sivuille 16ytyy ainoastaan maksettuna ajankohtana. Hakukonemainonta on optimaalisin-

ta uuden yrityksen, tuotteen/palvelun tai sivuston lanseerauksen yhteydessa.

(Ramos & Cota 2009, 180-181; Mainostajien liitto & Larvanko 2009, 91-92.)
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Kuvio 2. Googlen hakusivunikyma — maksetut hakutulokset (Google 2012)

Hakukone- eli hakusanamainonta on kasvattanut osuuttaa kaikesta mainonnasta val-
taisasti kuluneiden viime vuosien aikana. Mainontaa voi tehda Googlen, Yahoon ja
Microsoftin hakukoneissa. Googlen markkinaosuus niistd on merkittivin yli 80 prosen-
tin osuudella hauista. (Netmarketshare 2012.) Mainostilaa sen hakutulosten yhteyteen
vol ostaa mainostajille suunnatun ja itsepalveluna toimivan Google AdWords-

jarjestelmin kautta. (Ramos & Cota 2009, 141; Google 2012.)

3.3 Mobiilimarkkinointi

Mobiililaitteet ovat muuttaneet ihmisten arkea enemman kuin koskaan on voitu edes
kuvitella. Digitaalinen ja fyysinen maailma alkavat yhdistyd. Taskuun mahtuva dlypuhe-
lin mahdollistaa nykyain lukemattoman méirin arjen ja viihteen tarvittavia toimintoja.
Mobiilimarkkinointi tarkoittaa kiytinnossa kaikkea mainontaa, jossa kanavana kayte-
tidn matkapuhelinta. Se pitda sisillidn my6s mobiilisovellusten erilaiset markkinointi-
muodot. Alypuhelinten yleistyessi ihmisten on mahdollista avata Internet-yhteys mil-
loin ja missd haluavat, jonka kautta hoituu niin asiointi pankissa kuin television katsonta.
Mitid enemmin mobiililaitteiden kaytt6 yleistyy kuluttajien arjessa, siti enemman sitd
ruvetaan hyodyntimain myos markkinoinnissa. Yritykset siséllyttavit yha useammin
mobiilipalvelut osaksi asiakaspalveluaan. Viesteilld voidaan muistuttaa asiakasta saapu-
maan tapaamiseen tai kiittaa kdynnistd. Mobiilisti maksettavien tuotteiden ja palveluiden

kirjo kasvaa vauhdilla, GPS-palvelut ja erilaiset mobiilisivustot yleistyvit. Teknologisesti



mahdollisuudet markkinointiin ovat ldhes rajattomat. (Michelsson & Raulas 2008, 18-

19; Mustonen 2012.)

Mobiilimarkkinointi perinteisemmin sms-viestein voidaan jakaa pull- ja push-
markkinointiin tai niiden yhdistelmiin. Pull on markkinointiviestien ldhettimistd vas-
taanottajan luvalla ja push markkinoijan omasta aloitteesta. Push-viestintdd on rajoitettu
laissa, ja nykytilanne on, ettéd yritys saa lahettad mainontaa vain omille asiakkailleen, jot-
ka ovat antaneet sithen luvan. Pull-viestinndssa pyrkimyksend on saada asiakas otta-
maan yhteytti ja niin ollen myéntimain luvan mobiiliviestintdan. Eli asiakas pyytda
markkinointiviestia silloin kun hin sitd haluaa. Viesteissa kuitenkin tulee olla arvokasta
sisaltéd ja hyotya asiakkaille. Mobiili on hyvin henkil6kohtainen viestintdkanava, joten
markkinoijan on tunnettava asiakkaidensa tarpeet, toiveet ja odotukset ettei viestinté

pahimmillaan ole liian yli-aktiivista. (Michelsson & Raulas 2008, 24-25.)

34 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on kiytinnossa nimitys Internet-sivustoille, joille yhteistd on niiden
kayttajien tuottama sisilto, joka toimii vastakohtana perinteisemmalle ammattilaisten
tuottamalle medialle. Kasite Web 2.0 kasittdd sosiaalisen median seki sosiaalisen verkot-
tumisen. Ennen Internet oli pitkalti hyvin passiivinen ympiristd, lahes ilman mahdolli-
suutta vuorovaikutukseen. Web 2.0 sisiltdd ajatuksen vapaasta tietojen, ideoiden ja mie-
lipiteiden vathdosta kayttajiensa valilld. Kayttajit voivat ladata ja jakaa kirjoituksia, vide-
oita, danitteitd tai kuvia. Sosiaaliselle medialle onkin tunnusomaista sen vapaamuotoi-
suus ja hallitsemattomuus. Markkinointi sosiaalisessa mediassa kisittdd markkinointi-
toimenpiteita, joilla pyritdan kaupalliseen nakyvyyteen sosiaalisen median seki eri In-
ternet-yhteisojen kautta. Syy sosiaalisen median markkinoinnin yleistymiseen on selked;
on mentavi sinne missd asiakkaat ovat. (Olin 2011 9-11, Jaokar, Jacobs, Moore & Ah-

venainen 2009, 8.)

”Y1i 90 % sosiaalisen median kayttajistd on sitd mielta, ettd kaikkien yhtididen tulisi olla

somessa”. (Olin 2011, 11).



3441 Facebook

Facebookilla on yli miljardi kuukausittain aktiivista kiyttdjad. (Facebook/Newsroom
2012.) Se on ehdottomasti suosituin sosiaalisen median sivusto ja Internetissa mainon-
taa tekeva yritys el voi olla huomioimatta sen vaikutusvaltaa. Se on tehokas viline yri-
tyksen ja sen asiakkaiden viliseen kanssakdymiseen. Facebook nakyvyyttd yritys voi
saada maksullisilla mainoksilla. Nama mainokset ovat helposti kohdennettavissa yrityk-
sen kohdeyleisolle, valitsemalla kiyttdjiryhmin, jolle mainokset ndytetddan. Valintoja voi
tehda esimerkiksi ikdjakauman, sijainnin ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. Markki-
noija vol myos paattaa, maksaako yritys jokaisesta mainoksen klikkauksesta vai naytto-

kerroista. (Olin 2011, 15-16; VanRysdam 2010, 201.)

Facebook markkinoinnin mahdollisuuksia ovat mm. kontaktien luonti uusiin asiakkai-
siin sekd yhteydenpito jo olemassa oleviin, yrityksen julkaiseman sisillén jakaminen,
yhteison tai tapahtuman rakentaminen ja viestinta.

Facebookissa on monta tapaa mainostaa, mutta yleisimpia tapoja ovat

- sponsoroidut mainokset
- Facebook-sivusto

- uutissyotemainokset

- Facebook-ryhmit

- Facebook-tapahtumat

Sponsoroidut mainokset ovat ndistd yleisin tapa mainostaa Facebookissa. Mainoksia
nikyy kerrallaan nelja kappaletta jokaisen kayttdjan profiilin sponsorointi-palkissa. Fa-
cebook valitsee mainokset sen mukaan, onko kayttdja mainosten kohderyhmaa.

(Juslen 2011, 245; Olin 2011, 19-21.)
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Kuvio 3. Facebookin Uutissy6te-sivu ja Sponsoroidut-palkin nikyma (Facebook 2012)

Facebookissa voi olla lisna luomalla profiilin, sivuston tai ryhman. Profiilin kayttajat
ovat yleisimmin yksityishenkil6itd, kun taas sivuston luomista suositaan kun kyseessa
on Facebook-nikyvyyden haku liiketoiminnalle, brindille tai muulle kaupalliselle tuot-
teelle. Sivusto luo yrityksen lisniololle Facebookissa tukikohdan. Sivuston kolme kes-

keista toimintaa ovat; (Juslen 2011, 240, 249-250.)

- Tykkéda-painike
Tykkaa-painikkeen tirked ominaisuus on tykkadjan suosituksen vilittyminen téd-
min Facebook-sidosryhmille. Ilmi6td kutsutaan vertaissuositteluksi, ja se lisdd

viestin hyvaksyntad nakymalld muille tykkédjin Facebook-kavereille.

- Vililehdet
Vililehdet erottavat Facebook-sivuston eri osa-alueet toisistaan, ja helpottavat
kayttdjan litkkumista niiden valilld. Jokaisella sivustolla ovat vihintddn Seind-,

Tiedot- ja Kuvat-vililehdet.

- Julkaisin

Toiminto, jolla yritys voi julkaista sisaltoa sivustonsa Seinalla.




Yrityksen Facebook sivua kannattaa mainostaa sen muillakin sivustoilla kehotuksella
tykkddmisestd, ja linkittdd kehotus suoraan Facebookiin. Sivustosta on markkinoinnissa
hyotya vain, jos yritys onnistuu luomaan ja ylldpitimain sen avulla kohderyhmansa
kanssa kontakteja. Suuresta seuraajajoukosta on hyotyd mm. uutissyotemainonnassa.
Mainokset ovat markkinointiviesteja, jotka nikyvit sivuston tykkaijien Uutiset-

syotteessd. Tykkaamalld jostain sivusta, kéyttdjit niin siis sallivat markkinointimateriaa-

lin nikymisen profiililleen. (Juslen 2011, 240, 249-250; Olin 2011, 18-21, 86.)

Facebook-ryhmian voi keriti jasenid jonkin asian, harrastuksen tai tapauksen tiimoilta.
Titd vaihtoehtoa kdyttivit yleisimmin jirjestot ja organisaatiot. Kun Facebook-profiilin
ystavimadri on rajoitettu jokaista ystiviluetteloa kohti, voi ryhmissa olla rajoittamaton

maari jasenid. Kaikille ryhmin jdsenille voi my6s ldhettda kerralla sihképostiviesteja.

(Olin 2011 19-21.)

Facebook tarjoaa helpon tavan luoda ja hallinnoida yritystapahtuman viestinta. Tapah-
tuma-sovellus on erinomainen tapa viestid kohdeyleisolle, silld yritys voi ldhettdd kutsuja
suoraan Facebookin sisalld seuraajilleen tai kenelle tahansa sahkopostin vilityksella.
Tapahtuman sivulta nikee kutsutut ja lopulta tapahtumaan osallistujat. Tapahtuman
luoja, yritys tai sen edustaja, voi sallia kutsuttujen vilittaa kutsu eteenpain. Tami on

keino laajentaa yrityksen lahiverkostoa. (Olin 2011, 112; VanRysdam 2010, 205.)

3.4.2 Twitter

Twitter perustettiin alkujaan matkapuhelimella kaytettdviksi palveluksi, joka myohem-
min julkaistiin my0s tietokoneversiona. Se on sekoitus pikaviestintia ja bloggausta, ja
tarkoitus onkin toimia verkottumisen, sisillon julkaisemisen ja mikroblogin avulla kes-
kustelun valineeni. Keskustelua kutsutaan termilld ’tweettaus”. Twitterilld on yli 140
miljoonaa kayttdjaa, jotka tweettaavat yli 340 miljoonaa kertaa paivassa. Yritys voi pe-
rustaa kayttajitilin, ja tietothin yrityksen kannattaakin lisita kotivujen URL-osoite naky-
vyyden maksimoimiseksi. Twitterissa kayttdja voi hakea tietyilld hakusanoilla nididen
aihelueiden keskusteluita, eli tweettejd. Ennen profiilin perustemista yrityksen kannat-
taakin tehdi tarkistushakuja yrityksen toimialan kiinnostavuudesta ja keskustelun maa-
rastd palvelimessa. Kayttdjatilin luomisen jalkeen yritys voi osoitteessa

www.search.twitter.com seurata yleistd keskustelua yrityksesti tai brindistd. Mainostilan


http://www.search.twitter.com/

myynnin aloittamista Twitterissd on my6s harkittu. (Business Twitter 2012; Juslen 2011,

277-278; Micek & Whitlock 2008, 90.)

Twitterin avulla yritys pystyy viestimaan asiakkailleen vilittémasti matkapuhelimen tai
tietokoneen vilityksella. Oikein kaytettynd se on helppo keino hankkia uusia kontakteja
ja pitdd yhteyttd jo olemassa oleviin. Yritykset voivat Twitterin kautta saada palautetta
toiminnastaan tai tuotteistaan seuraajiltaan kokoamatta itse erityisia testiryhmia. Yrityk-
sen onkin hyvi seurata palautekeskusteluja joita yrityksesta kdydaian Internetissi, voi-

dakseen reagoida niihin. Keskustelujen méiri ja nikyvyys Twitterissa taas parantavat

yritykset 16ydettivyyttd hakukoneissa. (Micek & Whitlock 2008, 89-95.)

3.4.3 YouTube

YouTube on suosituin Internetissi toimiva suoratoistovideopalvelu, jonne kayttija voi
ladata omia videoita, katsoa ja ladata muiden lisdamia videoita. Youtubessa kiy kuukau-
sittain yli 800 miljoona erillistd kédyttdjad, ja sinne ladataan 60 minuuttia videota joka
sekunti. Piivittiin sivustolla katsotaan yli nelja miljardia videota. Yrityksia kiinnostava
tieto on, ettd naistd katsotuista videoista viikoittain on yli 3 miljardia kaupallistettua
videota. YouTube periaatteessa mullisti videomateriaalin kdyton viestinnanvilineeni.
Markkinoijalle hyva tyokalu YouTube-seurantaan on YouTube Analytics. Se antaa mo-
nipuolisia raportteja ja analyyseja yrityksen sisallosta palvelimessa. (Support Google

2012; Youtube 2012.)

YouTuben hakutoimintoa kiytetddn toiseksi eniten vain Googlen hakukoneen jilkeen.
Sen hakutulokset tarjoavat viimeisimmén ohjelman paivityksen jalkeen yha enemmain
atheeseen liittyvid kanavia yksittdisten videoiden sijasta. Yrityksen kannattaakin parantaa
YouTube nikyvyytta esimerkiksi painottamalla sivustollaan oikeita avainsanoja otsi-
koinnissa ja tunnisteissa. Youtubeen tallennetut videot 16ytyvat myos muista hakuko-
neista, joka lisid videon tallentaneen yrityksen 16ydettivyyttd hakuja tehtdessd. Kuten
kaikessa yrityksen julkaisussa, on Youtubeen ladattavan aineiston sisalto oltava merki-
tyksellistd. Mielenkiintoista sisdlt64 katsotaan ja jactaan eteenpiin. YouTube tilin yhdis-
taminen muihin sosiaalisen media tileihin on helppoa, joten videoiden jakaminen usei-

den eri medioiden vililld onnistuu vaivattomasti. Yrityksen kannattaakin lisitd videota



ladattaessa sithen tirkeitd tunnistetietoja, joka varmistaa sen, ettd Internetin kayttajat

l6ytavin videon. (Juslen 2011, 261-263; Lauharanta 2012.)

3.4.4 Blogit

Blogi on verkkosivu tai — sivusto, jonne ylldpitaja kirjoittaa sdaannollisesti tai vaihemmain
saannollisesti, siten ettd vanhat tekstit jaavit nakyviin. Blogi ksittadkin siis koko sivus-
ton kaikkine sisdltéineen, ei vain yksittaistd tekstid. Yllapitdja voi olla yksilo, ryhma tai
organisaatio. Blogin luonteeseen kuuluu mahdollisuus kommentointiin, mutta se voi-
daan mddritelld julkiseksi tai rajatuksi jollekin tietylle kayttdjairyhmalle. Blogi voi olla
itsendinen sivusto omalla domainilla, tai se voi kuulua osana johonkin Internet-
sivustoon. Sivustoon voi kuulua harvemmin paivitettivia sivuja, jotka yrityksien tapauk-
sissa voivat olla tietyn ajanjakson tarjouksia. Blogi voi periaatteessa muistuttaa paljonkin
kotisivua, mutta blogin erityisominaisuuksia on rennompi viestinnallinen tyyli ja rajattu
sisallollinen aihealue. Yritysblogin tavoitteita on padsaintoisesti litketoiminnan edista-
minen, johon olennaisena osana kuuluu asiakaskontaktien hankinta ja asiakkuuksien

hoitaminen. (Juslen 2011, 98-99; Kortesuo & Kurvinen 2011, 10-11.)

Blogin hy6tyja on sen monipuolisuus ja joustavuus. Se voi toimia pienemmialle yrityk-
selle jopa ainoana sivustona kotisivun sijasta. Sithen voi lisata kaikki tavanomaisen koti-
sivun ominaisuudet, mutta lisaina sen tuomat edut mahdollistavat uudenlaisen vuoro-
vaikutuksen yleison kanssa. Blogit ovatkin erinomainen keino herittda dialogia joko
kuluttajien keskuudessa, ettd asiakkaiden ja yrityksen vililld. Sita kautta yritykselle voi
avautua keskustelukanava markkinoilla toimiviin vaikuttajiin. Etuja yritysblogin ylldpi-
dossa on lisaksi sen helppo muokattavuus hakukonenakyvyyden kannalta seka alhaiset
perustamis- ja yllipitokustannukset. Se on my6s luonteva kanava tarjota hyodyllistd
sisaltod asiakkaille mainosten sijaan. (Juslen 2011, 97-99; Juslen 2009, 206; Mainostajien

liitto & Rinta 2009, 152.)
Juslenin (akatemia.fi 2012) mukaan yritysblogin tavoitteet markkinoinnissa ovat
- profilointi valitun markkinasegmentin asiantuntijaksi julkaisemalla tietoa, joka

opastaa ja kouluttaa asiakaskuntaa — mielipidejohtaja

- hakukonenikyvyyden parantaminen tirkeilld avainsanoilla



- keskustelu.

Yritysblogien kehittymisessd on havaittavissa kolme vaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa
blogi toimii ainoastaan tiedotuskanavana ilman mahdollisuutta kommentointiin. Blogi
el néin saavuta tarkoitustaan asiakkaita palvelevana foorumina. Tamin asteen blogille
on ominaista my6s alhainen julkaisuaktiivisuus. Toisen asteen blogi on hieman kehit-
tyneempi versio perusyritysblogista; blogi toimii tiettyd asiakaskohderyhmii palveleva-
na ja hyodyttivina ideoiden ja neuvojen jakajana. Julkaisuaktiivisuus on my6s korke-
ampi, ja asiakkuuksia palvelevana ominaisuutena kommentointi on mahdollistettu.
Kolmas ja kehittyneimmin asteen blogissa on selked asiarajaus ja sen syvillinen kasittely,
jonka ansiosta se nousee esille vinkkipalstoilla. Blogista parhaimmillaan muodostuu
mielipidejohtaja, jota seurataan sen oman toimialan medioissa ja ulkopuolella. Mielipi-
dejohtajana blogille tissid vaitheessa on usein muodostunut vankka ja uskollinen lukija-
kunta, ja blogi saakin paljon nikyvyytta mainintoina ja kommentteina muilla sivustoilla.
Talloin blogi toimii tehokkaana markkinointivilineend niin yrityksen mielikuvan raken-

tamisessa kuin asiakassuhteiden hoidossa. (Juslen 2012)

3.4.5 LinkedIn

LinkedIn on yhteisosivusto, jonka tarkoitus on sen perustamisesta (v. 2003) asti ollut
toimia tyohon ja ammattiin liittyvan verkostoitumisen apuna. Silld on yli 175 miljoonaa
kayttajaa, jotka jakavat keskendan tietoa ja ideoita. Sivustoa kayttavatkin rekrytointiyri-
tykset sekd headhunterit — sivustolla siis tapaavat tyon etsijat ja tarjoajat. Sivustolla ei
ole peruskiyttijitilin kdyttémaksua, tosin maksua vastaan kdyttomahdollisuuksia pystyy
laajentamaan. Kayttijaprofiiliksi voi luoda yrityksen, jolloin sivustoa voi hyodyntaa tie-
donjako- tai rekrytointikanavana. Yritys voi perustaa yrityssivun tai ryhman, joiden
kautta se voi luoda kontakteja potentiaalisiin asiakkaisiin ja pitad yhteytta muihin sidos-
ryhmiinsd. Sivusto myy myos mainostilaa itsepalveluna toimivan mainospalvelun kaut-

ta. (Juslen 2011, 269-276; Linkedin 2012.)



4 Digitaalisen markkinoinnin seurantaohjelma

BoostMyAds yhdistia yrityksen markkinointikampanjoiden luonnin sekd seurannan
kayttdjdystavilliselld softalla. Se mahdollistaa useiden eri markkinointikanavien yhtdai-
kaisen hallinnan ja seurannan yhteiseltd sovellusalustalta. Ohjelman tavoitteet fokusoi-
tuvat helppoon kiytettivyyteen, ja sen kohderyhmini ovat erityisesti Pk-yritykset.
(Vaskola, S. 20.11.2012.)

Ohjelmiston kehitysprojektin on laskettu olevan kahdeksan vaiheinen;

Phase 1. R&D

Phase 2. System and Storage layer

Phase 3. Application layer

Phase 4. Web service layer

Phase 5. Advertising channel Integration
Phase 6. Web Presentation

Phase 7. Account Authentications

Phase 8. Live

Talld hetkelld projekti on vatheessa 1. — R&D. Tama tarkoittaa teknisten ratkaisujen
tutkintaa ja kehittelya. Joten ratkaisut asioista, kuten kayttdjien rajapinta, sithen liittyva
input/output ja mittaristo ovat vield tekematti. Tuotteen kehitysvaiheeseen 1. kuuluu
my6s pilotti-ryhman (100 henkil6d) kokoaminen, jonka avulla pyritdan selvittimédin
asiakkaita eniten kiinnostavat mittarit ja luomaan parametrit niiden perusteella. Myo6-
hemmissa vaitheessa 5.-7.(5-6 vkoa) niiden ratkaisujen pohjalta tehtyd ohjelmaa testa-
taan ennen sen lopullista muotoa. Tarkoitus on 16ytaa ja luoda yhteiset tekijat markki-
nointikanavien vililld, jotta pystytddn yhdenmukaistamaan seuranta, vertailu, hallinta
sekd kohdentaminen. (Vaskola, S. 20.11.2012.) Ohjelma on siis vasta aluillaan sen koo-
dauksen suhteen, ja tyoryhma suorittaa parhaillaan karsintaprosessia parhaimpien tek-
nisten ratkaisujen suhteen. Johtuen ohjelman luomisen alkuvaiheista, kiyn lapi tyossani
ohjelman ominaisuuksia paallisin puolin pohjautuen digitaalisen markkinoinnin teori-

aan yleisesti.



4.1 Kilpailijat

Asioita, joka erottaa BoostMyAdsin sen kilpailijoista, on sen kilpailukykyinen tuotto
matalalla riskilli. Etuna BoostMyAdsille on eritoten sen kayttajaystavillisyys, jonka an-
siosta asiakkailla on matala liittymiskynnys. Asiakas pystyy my6s hallinnoimaan itse
omaa markkinointiportfoliotaan. Ohjelma mahdollistaa kaikkien markkinointikanavien
hallinnan yhdelté, yhteiseltd sovellusalustalta tai toisin sanoen platformilta, reaaliaikai-
sesti automatisoidun softan ansiosta. Vastaavanlaisia ratkaisuja, kuten BoostMyAds,
tarjoaa muun muassa ohjelmat, kuten Adobe Adlens, Unified, BuddyMedia, HootSuite

tai Shoutlet. (Vaskola, S. 20.11.2012.)

Google Analytics on timin hetken suosituin web-analytiikan seurantatyokalu. Se ja
Adobe Analytics tarjoaa syviluotaavaa analyysia yrityksen sivuston tehokkuudesta, mut-
ta vastaan tuleekin kysymys; kuinka paljon tdstd on relevanttia tietoar Kuinka laajalla
mittaristolla olisi kaytinnollisempia hallinnoida kampanjoita? Nama ovat Internet
markkinoinnin seurantatyokaluja, mutta hyvin monimutkaisia seka teknisid kdyttbomi-
naisuuksiltaan. Niiden tekninen hienous on ennemminkin suunnattu pro-kayttéjille, eli
ammattilaisille ja mediatoimistoille. Ndiden ohjelmien asiakkaat joutuvat tekeméan itse
markkinointisopimuksen erikseen jokaisen kanavan kanssa, jonka jilkeen voivat ottaa
seurantatyOkalun kayttoon. Ainoastaan BoostMyAds- asiakkuus tarvitaan, sen toimiessa

automaattisena portaalina kaikkiin kanaviin. (Vaskola, S. 20.11.2012.)

Vuoden 2012 lokakuun lopussa julkistettu Adobe Adlense (entinen Efficient Frontier)
on ensimmadinen vastaavanlaista ratkaisua tarjoava palvelu, kuten BoostMyAds. Se on
uusi portfoliorakenteinen malli, joka tarjoaa mainonnanhallintaa keskitetysti haku-,
display- ja sosiaalisen median markkinoinnissa. Asiakas voi itse hallinnoida mairittele-
minsa kampanjan budjettia seka kanavia. (Adobe Adlens 2012.) Ohjelma on kuitenkin
teknisilta kayttbominaisuuksiltaan hyvin pitkalle viety, eiké toteuta kayttajahelppouden
tavoitteita, kuten BoostMyAds. BoostMyAds on my6s tiysin automatisoitu, eikd sen
tarvitse tukeutua manuaaliseen seurantaan, analysointiin tai paivityksiin tilin ylldpidossa.
Erottuakseen kilpailijoista ohjelman tuleekin tarjota asiakkailleen jokin muilta kilpaili-

joilta puuttuva ominaisuus, nikékulma tai athe kuten Juslen (2011, 26.) toteaa.



4.2 Tavoitteet

Yrityksen tavoitteita on Juslenin (2011, 36, 39-40) maaritelmian mukaan menestyminen
sen valitsemilla markkinoilla, ja menestyikseen yrityksen on tunnettava asiakkaansa.
Markkinointi on asiakkaisiin liittyva yrityksen hyvin keskeinen toiminto. Sen tavoitteita
on uusien asiakaskontaktien luonti ja niiden muuttaminen kestéviksi kanta-
asiakkuuksiksi. Digitaalinen markkinointi tuo tihin toimeen uusia mahdollisuuksia.
Hyo6dyntiddkseen nimi mahdollisuudet, yrityksen tulee saada ajanmukaista ja relevanttia
palautetta sen markkinointitoimenpiteiden tehokkuudesta. Ennen jonkin toimenpiteen
tekemistd, tulisi maaritelld toimen tavoitteet ja keinot, joilla sithen paastaan. Tavoitteet,

joita BoostMyAds on asettanut, on edut, joita palvelu voi tarjota asiakkailleen;

- kéyttdjaystavallisyys
- ajanmukainen seuranta, nopea reagointi

- yhdenmukaisuus kaikkien kanavien kanssa, hallittavuus yhdelta alustalta

BoostMyAdsin asiakkaalle tarjoamat edut ovat mainostajan tyokaluna mainosten luon-
nin helppous, niiden tehokkuuden seuranta, analytiikka seka tulosseuranta. Ohjelman
lihtokohta on siis kdyton yksinkertaisuus, jolloin kohdeasiakkaina ovat yrittijit, joilla ei
ole markkinointikokemusta, halua tai resursseja luovuttaa koko markkinointikampanjaa
markkinointitoimiston kisiin. Markkinoija vilttyy ndin ollen kuluilta ja komissioilta kal-
lillle markkinointitoimistoille tai tarpeelle palkata oma markkinointihenkil6sto. (Vaskola,

S.20.11.2012.)

Perinteiseen markkinointiin verrattuna Internetissa mainonnan etuja on sen mitatta-
vuus ja kohdennettavuus. Ajantasaisen markkinointitiedon saanti on ehdoton Internet
markkinoinnin vahvuus verrattuna perinteisiin markkinointikanaviin. Vahvuuden valjas-
tamiseksi yrityksen on kuitenkin maariteltava tarkasti markkinointinsa tavoitteensa ja
mittaristo indikoimaan onnistumisen astetta. BoostMyAds-ohjelman tavoitteena on
mahdollistaa markkinointi-investointien nopea, helppo ja ajanmukainen seuranta. Omi-
en markkinointitoimenpiteiden sidnnéllinen seuranta BoostMyAdsilla kehittdd nike-
mystéd toimivista kampanjoista ja auttaa titen parantamaan markkinointitehoa. Useam-
man kanavan yhtiaikainen hallinta my6s tehostaa kanavien ja kampanjoiden keskindista

vertailua sekd mahdollisuutta reagoida puutteisiin. (Vaskola, S. 20.11.2012.)



BoostMyAdsilla on kurinalainen lihestyminen tutkimuksiin, ja sen toimintatapa keskit-
tyykin ldhestymiin kestivyytta kasvun sijaan. Analysoinnissaan ohjelma syviluotaa kes-
keisimpid menestystekijoitd, mutta panostaa visuaalisessa puolessa niiden yksinkertai-
seen ulosantiin. Palvelulla on laajat mahdollisuudet, ja kyky valittda parhaimmat tulokset
markkinoista tai kanavista riippumatta. Tdysin automatisoituna silld on paisy useille eri
platformeille, eika sitd ndin ollen tarvitse paivittad kanavissa tehtyjen muutosten mu-

kaan. (Vaskola, S. 20.11.2012.)

4.3 Keinot

BoostMyAd:sin uusi tekninen ratkaisu liittyy API-sovellusohjelmistorajapintoihin (ap-
plication programming interface). API:en tehtava on yhdistai eri ohjelmistojen softat,
jotta ne pystyvit keskustelemaan keskendin. BoostMyAds luo lihtokohtaisesti tdysin
uudenlaisen oman ja itsendisen API:n, joka ei perustu markkinointikanavien softaan.

(Vaskola, S. 20.11.2012.)

Ohjelma yhdistaa timin hetken suosituimmat kanavat yhteiseksi platformiksi, josta
asiakas voi seurata markkinointikampanjoidensa tehoa. Seurannan myota asiakas voi
reagoida valittémasti havaitsemiinsa tuloksiin, jolloin mainoskampanjan voi keskeyttaa,
lopettaa tai sithen voi allokoida lisda varoja. Investoituja varoja voikin siirrelld kampan-
joiden valilla helposti. Palvelun kiyttchelppous Vaskolan (20.11.2012) mukaan toteutuu

muun muassa;

- Asiakas luo tilin BoostMyAdsin kanssa
- Asiakas tarjoaa riittivin mairin dataa BoostMyAdsille, jotta ohjelma pystyy

luomaan tehokkaan markkinointikampanjan

Uutena ratkaisuna ohjelma hallinnoi niin sanottua multi-client tilia, jolloin asiakkaan
itsensa el tarvitse luoda erillisid asiakkuuksia jokaiseen markkinointikanavaan erikseen.
Ainoastaan BoostMyAds-asiakkuus riittdd markkinoijalle. Ohjelma pystyy hallinnoi-
maan kaikkia kanavia ja kampanjoita yhtaaikaisesti. Asiakkaan tulee toimittaa ainoastaan
tarvittavat tiedot palvelun tarjoajalle, kuten; asiakastiedot (yritys, toimiala, sijainti), tuo-

te- sekd mainosinfo (mitd mainostetaan), mainosmateriaali (kuvat, videot) sekd budjetti.



Tavoite on luoda mainoksen luonnista mahdollisimman yksinkertaista, jolloin markki-
noija voi luoda mainoskampanjansa vain muutamilla toimenpiteilld. Tarvitut tiedot saa-
tuaan ohjelma luo mainoskampanjoita valituille markkinointikanaville, luoden niin yh-
denmukaisen viestin kuin mahdollista. T4alld hetkelld markkinoijan haasteita on eri ka-
navien erilaiset softat, jotka vaativat erilailla koodatut kampanjat. BoostMyAds kuiten-
kin pystyy koodaamaan asiakkaan antamat materiaalit (kuvat, videot) yhteneviksi kaikil-
le kanaville. Markkinoijan on vain mairiteltava milld alustalla, sivulla, alueella, kielelld tai
hakusanoilla mainos esiintyy. Ohjelma pystyy myos automaattisesti optimoimaan kam-
panjan testaamalla vaihtoehtoisia kanavia. Tamin jilkeen BoostMyAds allokoi budjetoi-
tuja varoja valittuihin kanaviin ja luo verrattavissa olevat mittarit kampanjoiden menes-
tymisen seurantaa varten. Perustuen mittaristoon, ohjelma voi ehdottaa parempaa varo-

jen kohdistamista tai automaattisesti siirtad varoja toisaalle. (Vaskola, S. 20.11.2012.)

4.4 Kanavat

Kanavien seuranta on jaotettu;

- sosiaalinen media
- hakukoneet
- mobiilimedia

- muut Internet media kanavat (kuten websivustot, foorumit jne.)

Sosiaalinen media kanavana kasvaa valtavaa vauhtia markkinoinnissa tapahtuneen mur-
roksen vaikutuksesta. Yksisuuntaisen massamarkkinoinnin aika on ohi, ja ihmiset ha-
luavat enemmain vuorovaikutusta viestintain. BoostMyAds ohjelman tarkoitus on erito-
ten yhdistdd sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, Twitter, LinkedIn sekd blogit
yhteiseksi platformiksi, joka helpottaa markkinoijan sosiaalisen median kampanjoiden
seurantaa. Sosiaalisen median mittaaminen on hieman haastavampaa, kuin yrityssivus-
ton kavijaseuranta. Markkinointia suunnitellessa tulee hahmottaa tavoitteet, joiden to-
teutumista voidaan seurata. Mittareiden luominen ja tulosten arvioiminen voi poiketa
hyvinkin paljon eri kampanjoissa. Toiselle yritykselle tavoitteet voivat olla maininnat
twitterissa, linkkien jakaminen blogeissa tai tykkaaminen Facebookissa. (Vaskola, S.

20.11.2012.)



4.5 Seuranta

Tidrkedd yritykselle on aluksi médritelld ne mittarit, joista on todella hy6tyd toiminnal-
leen. Alkuun ne voivat olla ensisijaisesti hyvin perusasioita, jotta saadaan maariteltyd
yrityksen sivuston yleinen toimivuus ja kayttajaystavallisyys. Myohemmin mittaristoa voi
laajentaa, ja syventya tarkemmin yksityiskohtaiseen dataan sivustosta. Tullakseen todel-
liseksi markkinajohtajaksi yrityksen tulee poiketa muista olemalla vahvempi, ainutlaatui-

sempi, osaavampi seki laadukkaampi kuin sen kilpailijat. (VanRysdam 2010, 250-251.)

Web-analytiikan tyokalut (kuten Google Analytics) tarjoavat automaattisesti kerattya
tietoa yrityksen sivuston kavijoistd; mistd he ovat tulleet sivustolle, milld sivuilla kdyneet,
kuinka kauan viipyneet ja minne sivustolle siirtyneet. Ymmirtdakseen kuitenkin pa-
remmin eri kampanjoidensa tehokkuuden, markkinoijan tulee saada laaja-alaisempaa
tietoa mainonnastaan verkossa. BoostMyAds ohjelmaan on tarkoitus maaritelld tarkat
mittarit antamaan valiton palaute kampanjoiden tehokkuudesta. Talld hetkelld yritys on
tuotekehittely ja -testaus (R&D) vaiheessa, joten kaikkia parametreja ei vield ole tarpeen
tai hyodyllista lyoda lukkoon. Yritys on parhaillaan kokoamassa kontrolliryhmai, jonka
palautteen pohjalta alustava mittaristo luodaan. Kuitenkin jos ohjelman tarkoitus on
olla kilpailijoitaan parempi ja saada kilpailuetua juuri kayttijaystavallisyytensa takia, seu-
ranta tulee luoda hyvin yksinkertaiseksi. Haasteita onkin 16ytda yhdenmukaiset, yksin-
kertaiset mittarit, joilla seurata markkinoinnin tehoa seki luoda ne vertailukelpoiseen

muotoon. (Google/Analytics 2012; Vaskola, S. 20.11.2012.)

BoostMyAds toimii web-analytiikan ty6kalun tavoin analysoiden yrityksen omien sivu-
jen kautta tullutta dataa, mutta se tarjoaa myo6s laajempaa kontekstia muista valituista
kanavista. Ohjelma mittaa parhaimmat tulokset sijoitetulle pddomalle eri kanavissa, niin
asiakas saa vastauksen mihin hinen kannattaa sijoittaa markkinointiaan. Palvelu osaa
arvottaa medioita keskendan suhteessa niiden budjettiin, selvittadkseen tehokkaimman
kanavan. Kuten muiden markkinoilla olevien palveluiden tavoin, mahdollista olisi tehda
hyvinkin syvillinen analyyttinen raportointi, mutta se ei ole BoostMyAds:in tarkoitus.
Tavoitteena silld on 16ytdd markkinoinnin viidakosta konkreettisimmat, selkeimmit ja
yksinkertaisimmat hy6dyt asiakkaille tulosten seurannan suhteen. (Vaskola, S.

20.11.2012.)



Mobiilimedia karsi pitkddn softwaren ja hardwaren integraatio-ongelmista. Markki-
noinnin sovelluksia ei ole onnistuttu mobiilissa toteuttamaan yhtd tehokkaasti kuin tie-
tokoneissa. Nyt teknologian kehityksen myo6td mobiilin ja uuden markkinointikayttay-
tymisen mahdollisuuksia pystytain valjastamaan ja optimoimaan, mika tarjoaa rajatto-
mat markkinat siind onnistuville. Yritykselld on suunnitteilla mobiilisovellus, jonka asia-
kas voi ladata matkapuhelimeensa. Sovelluksen avulla asiakas voi reagoida kampan-

joidensa seurannan myota saamaansa palautteeseen valittomasti, milloin ja missa vain.

(Vaskola, S. 20.11.2012.)



5 Pohdinta

Aihe tyolleni syntyi keskustellessani toimeksiantajayrityksen edustajan kanssa. Aihe on
hyvin mielenkiintoinen erityisesti sen ajankohtaisuuden takia. Digitaalinen markkinointi
koskettaa ja saavuttaa meidit ldhes kaikki paivittdin. Sen tulevaisuuden mahdollisuudet
ovat rajattomat, ja tieteiselokuvista vilittyy tilld hetkelld futuristisia teknologian hyédyn-
taimisen mahdollisuuksia. Koska aihe on niin ajankohtainen, tulee kehitysta tapahtu-
maan jo varmasti tyoskentelyni aikana, sekd pian timin jilkeen. Teoriaosuuden ty6lleni
tosin halusin pohjautuvan lihteisiin, jotka ovat kiistatta luotettavia. Vaikka markkinoin-
nin viestintakeinot ja kanavat jatkuvasti kehittyvit, on teoria markkinoinnista taustalla
sama. Koin saavani parhaimman hyédyn oppimiselleni valitsemalla jonkin niin meiti
jokaista koskettavan asian, kuten digitaalinen markkinointi. Tarkempi tutustuminen sen
seurantaan mairaytyi tyon atheen mukaan. Yrityksen edustajan kanssa keskustellessa
ilmeni suuri tarve tekemilleni esitteelle. Toivonkin siis heidin olevan tyytyvaisia teke-

maani tyéhon ja hyodyntiavin sita.

Aihe on mielenkiinnon lisiksi haastava sen ajankohtaisuuden takia. Lihteitd asiasta 16y-
tyy paljonkin, mutta haasteeksi muodostuu niiden arvottaminen juuri niiden ajanmukai-
suuden mukaan. Tutkin paljon kirjallisia lahteitd, mutta haasteeksi tuli arvioida niiden
paikkansapitivyys. Moni kirja sisilsi auttamatta vanhentunutta tietoa. Taman takia halu-
sin sisdllyttada tyohon my6s sahkoisia lahteitd varmistaakseni tyon sisallon paivityksen.
Aiheena digitaalinen markkinointi on hyvin laaja. Hallitakseni tyoni pituutta, paitin ka-
sitelld aihealueet paillisin puolin. Syvempi tutustuminen yksittaisiin athealueisiin olisi
tehnyt haasteelliseksi sailyttaa atheen laaja kasittely. Ymmartaakseen mitd digitaalisen
markkinoinnin seurannalta tulee odottaa, on kuitenkin kisiteltdvi yleisesti tavoitteet,

keinot ja kanavat.

Tyon aikana oli hyvin mielenkiintoista tutustua suurta suosiota jatkuvasti kasvattaviin
sosiaalisen median kanaviin, jo tuttuun Facebookiin ja uusiin tekijoihin kuten Twitter
tai blogit. Kiinnostavaa on tyon athealueen seurauksena miettia muun muassa pull
markkinoinnin raivatessa tilaa push markkinoinnilta, kuinka paljon mahdollistamme-
kaan markkinoijien viestien saavuttaa meidit. Ja missd menee raja, kuinka kaupalliseksi

sosiaalinen media onkaan muuttumassa. Viestin vastaanottajalla on nykydin useammin



aloite. Kaupalliset viestit sekoittuvat tehokkaasti kuluttajien mediakaytt66n, ja valilla

voikin olla vaikea erottaa rajaa vithteellisen ja kaupallisen tarkoituksen takaa.

Olen tyytyviinen omaan tyoskentelyyni varsinkin sen aikataulutuksen mukaan. Olen
pysynyt hyvin aikataulussa kirjoittamalla joka paivi, ja tyo valmistuikin odotettua nope-
ammin. Aikaisemmin heikkoudekseni olisin voinut mainita tekstin tuottamisen vaikeu-
den, mutta nyt atheen mielenkiintoisuuden takia timi ei muodostunut ongelmaksi.
Olen tyytyviinen my6s tuotokseeni, eli oppaaseen. Oppaan tulee toimia myynnin apu-
valineend, jolloin sen tulee olla tarpeeksi helppolukuinen ja titvis. Viestin tulee olla sel-
keid ja erityisesti kohderyhmiille tarkoitettu. Sain mielestini tiivistettyd keskeiset asiat
tarvittavan lyhyeen muotoon ja uudistin yrityksen visuaaliseen ilmeen logon suhteen.
Esite tuo esille tuotteen kilpailuvaltit seka ylivertaisuuden muihin verrattuna. Mielestani
aikaisempi visuaalinen ilme ei tarvittavasti ilmentinyt ammattimaisuutta ja asiantunte-

vuutta.
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Kuvio 4. BoostMyAds aikaisempi logo (BoostMyAds marketing plan 2012)

Tyon aikana oli mielenkiintoista pohtia ohjelman menestysmahdollisuuksia. Vastaavan-
laisia ohjelmia 16ytyy markkinoilta, mutta niiden laht6kohta kayttohelppouden suhteen
ei toteudu lainkaan yhtilailla kuten BoostMyAds:illa. Suurimmat tekijit markkinoilla
ovat ehdottomasti sosiaalisen markkinoinnin osalla Facebook ja hakukonemarkkinoin-
nissa Google. Esimerkiksi Googlen sosiaalisen median sovellus Google+ ei ole tiysin
onnistunut vastaamaan sille asetettuja odotuksia. Viimeisimman uutisen mukaan Goog-
le on irtisanonut osan henkil6stostain liittyen kampanjoiden manuaaliseen seurantaan,
joten voidaan olettaa heidin suunnittelevan samankaltaista ohjelmaa kuten BoostMy-
Ads. Google ei vield tilld hetkelld tue taysin automatisoidun ohjelman kanssa keskuste-
lua, joten my6s BoostMyAds joutunee joko muokkaamaan sovellusalustaansa tai luo-
pumaan osin tdysin automatisoidun ohjelman tavoitteesta. Googlella on halu hallinnoi-

da sen asiakkaita, ja jatkuvilla paivityksilld se ndin torjuu mahdolliset automaattiset APIt.



Palvelut kuten Twitter tai Pinterest ovat vasta aluillaan markkinointimurroksessa, joten
voisi olettaa, ettd ndilld palveluilla olisi halu laskeutua BoostMyAds:in tai vastaavien
ohjelmien platformeille. Tama olisi siis vaihtoehto sille, ettd BoostMyAds nikyisi vain

heiddn nakymassain.

Digitaalisen markkinoinnin seuranta on haasteellista sen jatkuvan luonteen muutoksen
seurauksena. Uusia kanavia syntyy ja viestintimahdollisuudet laajenevat. Kuluttajistakin
tulee kokoajan tietoisempia markkinoinnin keinoista, joka luo tarpeen markkinoijille
uudistua nopeammin kuin koskaan aiemmin. Markkinointi muuttuukin varsinkin sosi-
aalisen media suosion kasvaessa, jolloin jokainen meisti voi olla sisdlléntuottaja. Aikai-
sempaa voimakkaammin tulee esille fakta; asiakas on kuningas. Markkinoinnin murrok-
sen myota asiakashankinnan luonne on myos muuttunut maksimaalisesta uusasia-
kashankinnasta suhdemarkkinointiin, eli olemassa olevien asiakkuuksien hoitoon. Koh-
dennettavuus on digitalisoitumisen myo6té valikoitunut yhta tarkemmaksi, ja sen luonne
on enemmankin dialogi monologin sijasta. Markkinoija, joka ymmartad parhaiten ti-
min pelikentin lainalaisuudet ja vastaa asiakkaidensa tarpeeseen, menestyy. Niista lah-
tokohdista mietittyna markkinoinnin seurannan tirkeys korostuu tulevaisuudessa yha

vaan enemman.
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