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The subject of this thesis was to improve internet marketing of a company that pro-
vides spare part, maintenance and repair services for automobiles, focusing on social
media, e-mail marketing and search engine marketing. The commissioner is a compa-
ny called AutoPro, which has two places of business; one in Kuusankoski and another
in Kouvola. The company had no prior experience in internet marketing except for
their web page.

The aim of this action research thesis was to progress the company’s internet market-
ing in both theory and in practice. The subject was narrowed to Facebook marketing,
e-mail marketing, search engine marketing and to the planning of them. The company
was instructed how to start e-mail marketing as easily as possible. The work was done

with interviews, book references and Internet.
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1 JOHDANTO

Tdssa opinnédytetydssa kasitellaan yrityksen Internet-markkinointia ja paneudutaan eri-
tyisesti sosiaaliseen mediaan, hakukonemarkkinointiin ja séhkodpostiviestintdan. Ta-
voitteena on parantaa toimeksiantajayrityksen tunnettavuutta ja tuoda kayttéon uusia
markkinointikanavia. Tutkin sosiaalisen median vaikutusta markkinointiviestintaan ja
seuraan, mité tuloksia silla mahdollisesti saadaan aikaan. Toimeksiantaja, AutoPro, on
autojen korjaamo-, huolto- ja varaosapalveluja tarjoava kouvolalainen yritys, jolla on
kaksi toimipistettd, yksi Kuusankoskella ja toinen Kouvolassa. Yrityksella ei ole ai-
kaisempaa kokemusta sosiaalisen median kayttamisesta markkinointikeinona tai sah-
kopostimarkkinoinnista. Opinndytetyon tekovaiheen alussa luon yritykselle tilin Face-
bookiin. Pidan tilid yll& paivittdmalla sitd ja vedan johtopaatoksia sen tuloksista, esi-
merkiksi tulkitsemalla sen mahdollisen suosion mééraa ja vertailemalla kilpailevien
yritysten Facebook-tileja. Sosiaalisen median liséksi teen suunnitelman siitd, kuinka
aloittaa yrityksen sdhkdpostimarkkinointi. Pohdin, mité erilaisia mahdollisuuksia sah-
kdpostiviestintadn on ja onko tasta hyotya toimeksiantajalleni.

AutoProlla ei ole aiemmin ollut tileja sosiaalisessa mediassa tai mahdollisuuksia muu-
hun Internet-markkinointiin kuin heidan nettisivuillaan. Tulevaisuutta varten kerdan
ehdotuksia, joilla voitaisiin parantaa nettisivujen helppokayttoisyytté ja informatiivi-
suutta. Sosiaalisen median, hakukonemarkkinoinnin ja sdhképostimarkkinoinnin avul-
la on helppo ohjata asiakkaat vain yhden linkin kautta yrityksen Internet-sivuille, josta
on saatavissa kaikki mahdollinen tieto, miké halutaan asiakkaalle antaa. Kotisivujen
on oltava helppokéayttdinen, tietoa antava ja siella tulee voida kuluttaa enemmankin
aikaa.

Internet-markkinointi ja erityisesti siihen kuuluva sosiaalinen media yrityksien mark-
kinointikanavina on noussut suureen suosioon, se on myos edullinen ja oikealla tavalla
toteutettuna tehokas markkinointikeino. Moni suomalainen yritys on siirtynyt sosiaali-
sen median puolelle. Sosiaalinen media ei ole ohi meneva trendi. (Leino 20011, 18.)
Asiakkaat ovat helposti tavoitettavissa ja kilpailijoiden toimintatapoja on helppo tark-

kailla.

Facebookin liséksi esittelen muita mahdollisuuksia olla ndkyvill4 sosiaalisessa medi-

assa, kuten Twitterissa ja LinkedInissa.



2 AUTOPRO

AutoPro on asiakkailleen korjaamo-, varaosa- ja huoltopalveluja tarjoava autojen mo-
nimerkkikorjaamo, jolla on kaksi toimipistettd, toinen Kouvolassa ja toinen Kuusan-
koskella. Vuodesta 1991 lahtien yritys toimi Kuusankoskella nimella SEO-
Kuusaantie. 2000 vuonna yrittajat vaihtuivat ja kaupparekisterinimeksi vaihtui Mika-
duo Oy. SEO-Kuusaantie -nimi pysyi ennallaan, kunnes vuonna 2006 yritys laajensi
Kouvolaan ja vaihtoi konseptinsa nimeksi AutoPro. (Salminen 2013) Yrittdjin& toimii
Petteri Salminen ja Mika Saarinen. Henkilokunta koostuu yli 20 tyontekijésta, osa va-
raosamyyijia ja osa ajoneuvonasentajia tai tyonjohtajia. Olen itse tyoskennellyt toi-
meksiantajayritykselle vuodesta 2010 lahtien aluksi varaosien parissa varastossa ja

nyttemmin olen pa&ssyt tutustumaan yrityksen markkinointiin.

AutoPron paasegmenttiin kuuluvat yli 35 -vuotiaat autoilijat. Markkina-alueella esiin-
tyy paljon ostouskollisuutta ja palvelun saatavuus on tarkeaa (huoltoa ja varaosia saa-
tavissa helposti ja nopeasti). Asiakkaita [0ytyy ympéristosta riittavasti, 1ahella sijaitsee
muita palveluita, sek& omakoti- ja kerrostaloasutusta, joten palveluiden 16ydettavyys
on helppoa. Yksityisasiakkaiden lisdksi AutoPron asiakaskunta koostuu myos yritys-
asiakkaista. Naita ovat padosin kouvolalaiset PK-yritykset, esimerkiksi pienkorjaamot
ja merkkiliikkeet. (Salminen 2013)

Asiakasryhmadt tavoitetaan talla hetkella lehti-, radio-, televisio- ja sponsorimainonnal-
la. Ensimmainen televisiomainos tuli ulos MTV3:Ita kevaalla 2013, spotit kestivét 15
ja 5 sekuntia. Spotit pyorivat kanavalla muutaman viikon ajan, etenkin MM-
jaakiekkokisojen mainoskatkoilla. Toisen kerran hieman uudistetut spotit nakyivat
loppuvuodesta 2013, AutoPro Kouvolan seitsenvuotisten juhlaviikkojen aikana. Is-
kelméradiota on kéytetty mainosvalineend jo usean vuoden ajan, kuten myds Kouvo-
lan Sanomia ja Varttia, joka nyttemmin on jaanyt pois markkinointivalineista. Auto-
Pro harjoittaa sponsoritoimintaa paikallisten urheilujoukkueiden, kuten KooKoon ja
KPL:Il&n kanssa. AutoPro -teippaukset ovat olleet useina vuosina nékyvissa esimer-

kiksi Kouvolan jadhallin jadnhoitokoneessa. (Salminen 2013)

Tarve uusiin markkinointikeinoihin herési, kun haluttiin monipuolistaa markkinointi-
kanavia ja tapaa markkinoida seké tavoittaa uusia kohderyhmid. Yrityksen hallin-

noima oma verkkopalvelu tarjoaa sellaista sisaltod ja lisdarvoa, jota asiakas ei saa
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muualta (Leino 2011, 15). Liséksi Facebookin haltuunotto on helppo ja ilmainen toi-

menpide.

3 INTERNET-MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinoinnilla tarkoitetaan tuotteiden ja palveluiden tuottamista, tiedottamista, hin-
noittelemista seka jakelua ja myyntid. (Nieminen 2003, 8). Markkinointiviestint4 on
yksi neljastda markkinoinnin kilpailukeinoista. Jerome McCarthyn, vuonna 1960, ke-
hittdman 4P — mallin mukaisesti markkinoinnin kilpailukeinoja ovat product - tuote,
price - hinta, place - saatavuus ja promotion - markkinointiviestinta. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 218) Markkinointiviestintd on my0s integroitua. Tall& tarkoitetaan
suunnitteluprosessia, jonka avulla varmistetaan, ettd markkinointiviestinnan keinoja
eli suhdetoimintaa, suoramarkkinointia, mainontaa, myynninedistdmista ja henkil6-
kohtaista myyntityota kdytetddn asiakaslahtoisesti ja suunnitellusti toisiaan tukien.
(Karjaluoto 2010, 11.)

Integroitu markkinointiviestinta eroaa perinteisestd muun muassa silld, etta tavoitteena
on asiakkaiden sailyttdminen seka suhdemarkkinointi, kun taas perinteisessd markki-
noinnissa halutaan padasiassa uusia asiakkaita. Integroituun markkinointiviestintdan
kuuluu liséksi valikoitu sek& yksilGity viestinta ja luottamus omaan brandiin. Vaikutus
tapahtuu annetun merkityksen kautta ja olennaista on pehmeé myyntityyli, joka poik-
keaa perinteisesta hyokkadvasta tavasta. Mediamainontaa ja digitaalista markkinointia
yhdistdessa on suunniteltava tarkasti hallittu kokonaisuus ja yhtendinen suunta. Asia-
kas méarittelee, onko markkinointiviestintd onnistunutta ja herattddko se kyseiseen
brandiin liittyvid mielikuvia. (Karjaluoto 2010, 12.) Toisin sanoen markkinointivies-
tinnén tehokkuus koostuu siitd, kuinka hyvin myynti ja mainonta toteutetaan toisiaan

tukien.

Minka tahansa median kautta tapahtuvaa markkinointiviestintad, jonka tarkoituksena
on tavoittaa ihmiset ja saada heidat reagoimaan tai vastaamaan viestiin, kutsutaan suo-
ramarkkinoinniksi. Suoramarkkinointia voi toteuttaa usean eri kanavan valitykselld,
néit4 kanavia ovat erimerkiksi, sahkoposti, televisio, radiomainos, tekstiviesti tai
verkkosivut. llmoituksen tulee selkeésti viestid, ettd kuluttajan halutaan vastaavan l&-

hetettyyn viestiin. (Markkinointikatsaus)
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Viraalimarkkinoinnilla tarkoitetaan henkil6lta toiselle kulkevaa mainontaa, jonka tar-
koituksena on saada mainosviesti kulkemaan mahdollisimman usealle. Viestit kulke-
vat l&hes yht& nopeasti kuin virus, misté viraalimarkkinointi onkin saanut nimensa.
Viraalimainontaa harjoitetaan pééasiassa virtuaalisesti, esimerkiksi sahkopostin tai
verkkosivujen kautta. Viraalimarkkinoinnin tarkoituksena on kehittdd mainoskampan-
ja, joka heréttd&d mahdollisimman paljon erilaisia tunteita kuluttajissa. T&mén seurauk-
sena kampanja alkaa levité esimerkiksi keskustelupalstoilla, YouTubessa, blogeissa,
uutissivustoilla, verkkosivuilla tai séhkdposteissa. Perinteinen viraalimarkkinoinnin
muoto on erilaiset arvonnat, joissa kehotetaan jakamaan arvontalomake myds kave-

reille sahkopostin valitykselld. (Suomen pienyrittdjien mainostoimisto)

Internetin aikakautena yha useampi yritys on siirtynyt verkkoon. Kuluttajat vaativat
koko ajan enemman ja haluavat uusia kokemuksia, joihin yritysten tulee vastata. Uusi
aikakausi vaatii yrittajilta kekselidisyytta ja uuden markkinointiajattelun omaksumista.
Markkinoinnista on tulossa esimerkiksi sosiaalisen median johdosta aidosti kaksisuun-
taista ja vuorovaikutuksellista. Internetistd on syntymaéssa valine, jolla muokataan seka

lujitetaan yritysmielikuvaa ja rakennetaan brandia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 217.)

.""nLI d00 r::_Ji.« 1

LEEL

Kuva 1. 4P mukautuu CREF-malliksi (Markkinoinnin 4P -mallista CREF -malliin.)

Kuvassa 1 nakyvd, Sami Salmenkiven, luoma CREF on kehitetty 4P -mallista sosiaa-
lisen median markkinointimalliksi. T&mén nykyaikaisen mallin mukaan markkinoin-

nin kilpailukeinoja ovat collaboration — kaksisuuntainen markkinointi, revenue model
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—ansaintamalli, experience - kokemus, findability — 16ydettavyys. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 220 )

CREF-mallin mukaan markkinoinnin ajattelutapaa tulee muuttaa. Aikaisempaa mark-
Kinointiviestinnédn ajattelutapaa on laajennettava ja siirryttava kaksisuuntaiseen sidos-
ryhmien tai asiakkaiden valilla tapahtuviin markkinointitoimintoihin. Suora vuorovai-
kutus on keskeisessa asemassa. Tunne siité, ettd saa vaikuttaa johonkin tai paésee
osaksi yrityksen toimintaa, saattaa saada asiakkaan suosimaan yrityksen tuotteita tai
palveluita. Kun asiakkaat saadaan mukaan toimintaan, muodostuu vuorovaikutus, joka
tehostaa markkinoinnin eri alueita, esimerkiksi brandituntemusta, asiakastietojen ke-
rédmisen helpottamista ja tuotekehitysta. Toisin sanoen, yritys tuottaa asiakkailleen li-

séarvoa ja toisinpain. (Salmenkivi & Nyman 2007, 222)

Hinnan kilpailukeinona korvaa taysin uudenlainen ansaintamalli. Monet yritykset tu-
levat turvautumaan epésuoriin ansaintamalleihin, eli paaasiallinen tulonléhde ei ole
enaa tuotteen myynnisté seuraavat tulot. N&it4 ansaintamalleja ovat esimerkiksi spon-
sorointi, palvelumaksut, lisdpalveluiden myynti, mainosrahoitteisuus, vélityspalkkiot
ja tulojen jakaminen. YouTube, Google ja eBay ovat hyviéd esimerkkeja taysin mai-
nosrahoitteisista palveluista, osa tulee toimeen bannerimainonnalla ja osa palveluiden
kayttajien maksamilla mainoksilla. Liiketoimintaan vaikuttavat nykyaan useat eri sei-
kat, néita ovat esimerkiksi eettiset arvot, hintamielikuvat, kilpailijoiden markkinointi-
kikat ja ulkomailla toimivat kansainvaliset nettikaupat. Hinta ei ole enda yhté suuressa
osassa ostoprosessia kuin ennen. Kulutustottumukset ovat muuttuneet ja tuotteisiin lii-
tetyt lisdarvot, esimerkiksi ekologisuus, eettisyys, laatumielikuvat ja emotionaalisuus
vaikuttavat ostopaatdkseen hintaa enemman. (Salmenkivi & Nyman 2007, 250)

Kuluttaja haluaa CREF-mallin mukaan ostamastaan tuotteesta tai palvelusta mahdolli-
simman paljon irti, halutaan saada uusia kokemuksia ja elamyksié, jotka parantavat ar-
jen laatua. Yrityksilta vaaditaan yhd enemmadn taitoa luoda kiehtovia tarinoita markki-
noinnin avulla, jotta kuluttajat saisivat lisdarvoa jo pelkésta hyvin toteutetusta kam-
panjasta. Internetin avulla asiakas paasee itse osallistumaan markkinointiin ja nain pa-
rantamaan brandituntemustaan. Bannerimainonnan avulla pystytaan jakamaan koke-
muksia kuluttajalle. Bannerin tulee herattd4 huomiota taysin uudella tavalla, hy6dyn-
tden nykyteknologiaa, eli tulisi keksia jotain uutta perinteisten animoitujen tekstien ti-

lalle. Adoben Flash-teknologian avulla pystytaan kehittdméan bannerimainoksia, jo-
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hon kuluttaja pystyy osallistumaan. Erés yritys keksi muuttaa bannerimainontaa séati-
lan mukaan, sateisena paivana mainoksessa néytettiin jotain, mitd on mahdollista hyo-
dyntaa sisatiloissa, ja aurinkoisina paivina bannerissa nakyi ulkoiluteema sééatilaan liit-
tyvine tarjouksineen. Bannerimainonnan huonoja puolia ovat bannereiden jokapaivéi-
nen sama kohta ja koko, kuluttaja saattaa epétietoisesti tai tietoisesti olla huomioimat-
ta bannereita, ja tima laskee bannereiden huomioarvoa. My0s liian suuret odotukset
siitd, minkélaiselle sivustolle banneria klikkaamalla pa&see, saattaa lopahduttaa kiin-
nostuksen jopa kokonaan. Kun auki klikattu sivusto ei vastaakaan luotua mielikuvaa ei
kiinnostus ole endd samalla tasolla. Taman voi estaa sisallyttamélla kaiken tarvittavan
tiedon itse banneriin, néin klikkauksia laskeutumissivulle ei tarvita ollenkaan. N&in
pystytdén antamaan kokemus kuluttajalle, latistamatta sit lilan suurten odotusten tai
olettamusten takia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 276.)

Findabilitylla CREF-mallissa tarkoitetaan tuotteen I0ydettavyytta esimerkiksi Interne-
tistd. Jos tuotetta, palvelua tai yritysta ei 10ydy hakukoneen avulla, kuluttajat ajattele-
vat todennakaisesti, ettei sitd ole edes olemassa. Vuonna 2007 tehdyn taloustutkimuk-
sen mukaan lahes 93 % Internetin kayttajista hakee tietoa verkosta ja 77 % auton va-
raosista Kiinnostuneista etsii tietoa tai myyjaa hakukoneen avulla. Auton varaosia ja
tarvikkeita netin kautta olisi valmis ostamaan 8 %. Hakukonemarkkinointi nousee tas-

sé& kohdassa isoon asemaan. (Salmenkivi & Nyman 2007, 280.)

Kun yritykselld on edessa siirtyminen yhteisolliseen mediaan, tulee ensimmaéisena
tarkkailla tilannetta ja kanavia. On hyva tutustua kanaviin, missa kuluttajat liikkuvat ja
tutkia, misté 16ytyy haluttu kohderyhma. Tarkkailuvaiheen jalkeen pystytd&dn omak-
sumaan uusien palveluiden kayttéonotto ja aletaan tuottaa sisaltod ja vakiinnuttamaan

omaa paikkaa yhteisollisessd mediassa. (Salmenkivi & Nyman 2007, 287.)

3.2 Murroskausi

“Olemme viimeinen sukupolvi, joka eksyi, jolle vieraat kielet olivat hankalia ja jolle

koko maailma ei ollut yhta ja ainutta tavarataloa”

- Sami Salmenkivi 2012, 13

Salmenkiven (2012,12) mukaan elamme talla hetkella digitaalisen vallankumouksen

seassa. Muutos nékyy kaikkialla, sadat miljoonat ihmiset kayttavét tallakin hetkella
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mobiililaitettaan, jotta he paasevét digitaaliseen vuorovaikutukseen ihmisten, kohtei-
den, yritysten, palveluiden ja tuotteiden kesken. (Salmenkivi 2012,12) Esimerkiksi
valitessani lounaspaikkaa saatan &lypuhelimeni avulla tarkistaa l&heisten lounasravin-
toloiden ruokalistat ja menné sinne, missé on tarjolla lempiruokaani. Digitaalisuus on
lasnd jatkuvasti. Kuten Salmenkivi (2012, 12) toteaakin, “Todellinen, fyysinen maail-
mamme yhdistyy digitaaliseen maailmaan: todellisilla paikoilla, puistoilla, kahviloilla

ja kaupoilla on oma digitaalinen tilansa---".

Ostotavat ovat muuttuneet vuosien saatossa uskomattoman paljon. Kuten Kyllidinen
(1998, 12) toteaa, ettéd verkko-ostamista ei 1990-luvulla pidetty muita ostokanavia luo-
tettavampana, eiké herateostoksien tekoa netisté koettu helppona. Nyt, vuotena 2013
heréteostosten teko netistd on yha helpompaa muun muassa keskustelupalstojen ja
blogien suositteluiden takia. Kuluttajat osaavat nykyaan myos véistelld mainontaa, jo-
ten yksisuuntaisen pakkomainonnan sijaan heitd on lahestyttava mielenkiintoa heratta-
en ja vuorovaikutuksia aikaansaaden (Juslén 2009, 41). Mainonnasta on oltava konk-
reettista hyotya asiakkaalle.

3.3 Markkinointi Internetissa

Internet ei ole automaatti, se ei myy eika markkinoi. Oikein kdytettyna Internet on
kuitenkin erinomainen markkinointikanava. Globaalisti sosiaalinen osallistuminen on
jokapéivéista miljardille ihmiselle ja myos yrityksille (Leino 2010, 10). Rajoittamat-
toman digitaalisen tarjoaman tavoittaa helposti tietokoneella, tabletilla tai matkapuhe-
limella. Internetiin paasee lahes missa vain ja milloin vain. Kuluttajat kayttavat Inter-
netin tarjoamia palveluja esimerkiksi kokemusten jakamiseen, tiedon hakuun ja oman
mielipiteen esille tuomiseen. Internet ja sen sisaltd on yrityksillekin jokap&ivaista, niin
hyvassé, kuin pahasakin. Internetmarkkinoijalla on useita eri kanavia missa toimia.
Valikoima elaa ja kehittyy jatkuvasti ja esittelenkin seuraavaksi muutaman Internet-

markkinoinnin kanavan.

Display-mainonta, eli bannerit ovat Internetin tunnetuin tapa mainostaa, ne ovat mygs
yksi ensimmaisistd markkinoinnin muodoista Internetissa. Bannereita voi nahda yri-
tyksen omilla kotisivuilla ja maksettuina mainoksina esimerkiksi MTV3.fi — nettisi-
vuilla. Displayn tarkoituksena on herattaa sivuilla vierailevan huomio, siksi ne usein
sisdltavatkin liikkuvaa kuvaa. Tavoitteena on ohjata kuluttaja mainostettavan palvelun

kotisivuille tai kampanjasivuille. (Jarvilehto 2012, 97-98.) Parhaat klikkiprosentit Il-
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talehden mediamyynnin ja -markkinoinnin johtajan Tiina Jarvilehdon mukaan saa

banneri, josta [6ytyy seuraavia ominaisuuksia:

o pelkan tekstin sijasta kuvaa seka tekstia

e kilpailu tai muu aktivointi

e bréndi on helposti tunnistettavissa

¢ hinta- ja tarjousmainokset

e mainospaikat ovat keskella sisaltoa (boksi)

e suuri koko (esimerkiksi paraati)

¢ hallitsee koko sivustoa (take over)

Kaikkein parhaiten huomioarvovertailussa parjaé paraati, boksi seka take over -
bannerit. (Jarvilehto 2012, 99)

Hyvéa suomalainen verkkomainonnan tarjoaja on MTV3:n MTV MEDIA. Se tarjoaa
mainostajille mahdollisuuden mtv3.fi sivuilla ndkyvaan display-mainontaan, video-
mainontaan, mobiilimainontaan ja siséltdyhteistyohon net only -sarjoissa. Mainostaja
itse voi valita, halutaanko mainos kohdistaa valtakunnallisesti vai alueellisesti. (Mtv

media)

Digitaalisessa viestinnassa merkittavasti kasvaneimpia markkinointikeinoja on mobii-
likanava. Mobiililla tarkoitetaan puhelinta, tdssa tapauksessa kehittynytta ja yleisty-
nyttd mobiililaitetta. Tahan lukeutuu dlypuhelimet, tabletit ja kimmentietokoneet.
Mobiili on nykypdivan kehityksen johdosta vaikeasti lokeroitavissa. Mobiililaitteella
on mahdollista maksaa ostokset, ikuistaa tarkeitd hetkié ja varata aika esimerkiksi
kampaajalle. Mobiili yhdistaa yksityishenkilot, yritykset ja palvelut reaaliajassa. Kes-
kiverto mobiililaitteen kayttéja tarkistaa &lypuhelimensa noin 150 kertaa paivassa
(Tech2). Mobiilin tehtdvana markkinointimielessé on tadydent&d4 muita kanavia, se on
osa digitaalista kokonaisuutta (Tuominen 2012, 275). Monet toimijat ovatkin nahneet

tassda markkinaraon ja tyosténeet sovelluksia jotka toimivat mobiililaitteilla, esimer-
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kiksi QR-koodit, joita 16ytyy nykyéaan limsapulloista katumainoksiin asti. Koodi tulee
skannata alypuhelimeen ladatulla sovelluksella. Skannattu QR-koodi ohjaa mobiililait-
teen kayttajan toimeksiantajan haluamalle sivulle. Niitd voi hyddyntaa esimerkiksi
tuotetietojen esittdmisessd, toiminnanohjauksessa ja markkinoinnissa, esimerkiksi
kampanjasivustot. QR-koodin takana on usein oletus, ettd koodin skannaaja hyotyy
siité jollain tapaa, esimerkiksi arvonta, ilmainen sovellus tai hittikappale. Kaikkein
menestyneimpia mobiilimainonnan kampanjoita ovat olleet printtimainonnan teksti-
viestikoodit, joiden avulla osallistutaan esimerkiksi Kilpailuihin tai saadaan alennus-
koodi. (Salmenkivi & Nyman 2012, 199).

Useimmalla yritykselld on kdytossaan omat verkkosivut. Verkkosivujen tehtdvané on

puhua yrityksen palveluiden, tuotteiden ja etenkin laadun puolesta. Ne lisddvat yrityk-
sen tunnettavuutta ja houkuttelevat uusia asiakkaita kokeilemaan yrityksen tarjoamia

tuotteita ja palveluita. Sivuston tulee siséltaa perustiedot, eli yrityksen liikeidea ja yh-
teystiedot. Sivusto on myds hyva keino johdattaa asiakas yrityksen muihin medioihin,
kuten Facebookiin tai tilaamaan uutiskirje. (Juslén 2011, 85.)

Useista eri kanavista huolimatta, mainos ei aina tavoita vastaanottajaansa. Sivustot
menettavat mainostuloja mainosten estosoftien johdosta. On kehitetty useita eri oh-
jelmia, joiden avulla pystytd&n estdimadn mainosten nakyminen verkkosivuilla. N&ita
ohjelmia ovat esimerkiksi AdBlock tai AdMuncher. Mainosten estdmisohjelmien suo-
sio kasvaa 43 % vuosivauhtia. Tdma vaikuttaa eniten bannerimainontaan. Mainosten
esto tulee ottaa pois kaytosta, mikali halutaan katsoa sarjoja, anitteita tai videopétkia
esimerkiksi MTV3:n Katsomossa tai Nelosen Ruutu.fi:ssd, tdmén johdosta nettitelevi-
sioon ostetut mainokset nakyvat kaikille kayttajille.

Maailmassa on 1,7 miljardia Internetin kayttdjaa, joista 60 % on liittynyt johonkin so-
siaaliseen verkostoon (Olin 2011, 10). Y-sukupolvesta tuli suuria ikaluokkia suurempi
vuonna 2010 ja jopa 96 % Y-sukupolvesta on sosiaalisessa mediassa (Olin 2011, 11).
Y-sukupolvella tarkoitetaan vuosien 1980 - 1995 valill4 syntynyttd ikdryhmaa. Y-
sukupolvi hallitsee avoimen kommunikoinnin, teknisen osaamisen seké globaalimman

nédkemyksen kuin vanhemmat sukupolvet. (PwC.)

Sosiaalisen median kanavia on lahes satoja, etenkin Amerikassa. Suomessa niité on
péivittaisessa kaytdssa vain murto-osa ja suosituimmat niista ovat Facebook ja Twit-

ter. Kun naité tarkastellaan hieman l&hempad, Facebook lasketaan yhteisOkategoriaan
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ja Twitter blogeihin. Nama molemmat kanavat ovat yksityishenkildiden kaytossa,
mutta lisdksi my6s yha useamman yrityksen kaytossa olevia markkinointikanavoita.
Sosiaalisessa mediassa yritys on asiakasta l&hella ja vuorovaikutuksen on sujuttava
mutkattomasti. Asiakas voi antaa positiivista palautetta, kehitysehdotuksia, Kiitoksia,
mutta myds negatiivista sisaltod ja tdhan yrityksen on oltava valmis reagoimaan. (Si-
niaalto 2013.) Henkil®, joka lukee kotonaan paikallislehted ja huomaa jonkin hanta ar-
syttavén seikan, ei luultavasti soita lehden toimitukseen ja valita asiasta. Kun sama
henkil® kéayttaa sosiaalista mediaa ja huomaa tunteita herattavéan seikan, pystyy han
kommunikoimaan tekstin tuottajan kanssa reaaliaikaisesti. (Zarella 2010, 2.) Sosiaalis-
ta mediaa kayttdessd, tulee muistaa, ettd se on puhdasta asiakaspalvelua. Sosiaalisen
median tarkoituksena on auttaa asiakasta rakentamaan suora suhde yritykseen ja sen
henkilokuntaan. Yrityksen oma henkilékunta on pétevin vastaamaan asiakkaiden tar-

peisiin, ulkoistaminen ei siis ole tdssa kohtaa suotavaa. (Kortesuo & Patjas 2011, 17.)

Asiakkaat on opastettava yrityksen uudelle sosiaalisen median tilille. llman seuraajia
sosiaalisen median kaytté on hyddytontd. Tilin tiedot, kuten Facebook -sivun, blogin
tai Twitterin osoite on hyva painattaa kayntikortteihin, ilmaisjakeluun, sahkopostin
loppuun ja lisata yrityksen Internet-sivuille. (Kortesuo & Patjas 2011, 31.) Internetistéa
I0ytyy useita eri kanavia, joiden avulla voidaan luoda asiakaskontakteja ja markkinoi-
da omia tuotteitaan. Suomessa téllaisessa kaytossa ovat padasiassa Facebook, Google
+, LinkedIn, Pinterest, Youtube, Wikipedia, Twitter, Blogger, Foursquare ja sahko-
postiviestinta. (Siniaalto 2013). My0s Internetin keskustelupaikat kuten Kaksplus.fi,
Suomi24.fi ja Pakkotoisto.com luetaan néihin kanaviin, sill& niissa on mahdollista
muun muassa herattad keskustelua omasta yrityksesta tai lukea palstoilta asiakkaiden

kokemuksia palvelun onnistumisesta (Siniaalto 2013).

Yritykset panostavat Internetissa usein maksullisiin medioihin tai sosiaaliseen medi-
aan, on kuitenkin poikkeuksia, jolloin yritys kdyttaa ansaittua mediaa hyddykseen.
Keskustelupalstat kuuluvat tdh&n ansaitun median kategoriaan, tyytyvéiset kuluttajat
pyrkivét jakamaan palstoilla omia kokemuksiaan palvelusta tai tuotteesta. Kun yritysté
kehuvat puolueettomat henkil6t, syntyy positiivinen mielikuva ja parhaimmassa ta-
pauksessa uusi asiakas. Moni kuluttaja aloittaa ostoprosessin hakemalla tietoa tuot-
teesta tai yrityksestda Googlaamalla. Yrityksen oma Internet-sivu saattaa paljastaa, mi-
t& tuotteita tai palveluja on tarjolla ja missa hintaluokassa, mutta keskustelupalstoilta

potentiaalinen asiakas saa muiden ihmisten henkilokohtaisia kokemuksia ja mietteita
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koskien yritystd. Negatiivinen tai positiivinen viesti ansaitaan silla, millaiset yrityksen

toimintaperiaatteet olevat. (Suomen pienyrittdjien mainostoimisto).
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Kuva 2. Suomi 24 — keskustelupalstalta

Kuten kuvasta 2 on havaittavissa, kerran Internetissa julkaistut tekstit ja kuvat ovat
usein ikuisesti saatavilla. Vuonna 2008 aloitettu keskustelupalsta AutoProsta on yha
luettavissa Suomi24 keskustelualueella, kyseisen viestin on tavoittanut 10.5. mennessa
471 lukijaa ja 10.9. lukijoita oli 475. Keskustelu 10ytyy Suomi24-keskustelupalstalta

hakusanalla ”AutoPro keskustelu”.

Tassa opinnaytetydssa kuitenkin paneudun Facebookin, hakukoneoptimoinnin seka
tehokkaan sahkopostimarkkinoinnin tutkimiseen ja toteuttamiseen. Haluan saada ai-
kaan mahdollisimman kaytannollisen kokonaisuuden internetin markkinointikanavis-
ta. Tunnetuimpia digitaalisen markkinoinnin muodoista ovat sosiaalinen media, inter-

netmainonta ja sahkdinen suoramarkkinointi (H. Karjaluoto 2010, 14).

3.4 Esimerkkeja sosiaalisista medioista

Vuonna 2006 San Francsicossa perustettu Twitter luetaan blogipalveluihin, tarkemmin
sanottuna mikroblogiksi. Se on yli 20 eri kielelld kaytettavissa oleva reaaliaikainen
tietoverkko, josta voi |0yta4 tuttavien, yritysten ja kuuluisuuksien tilit. N&it4 tileja on

mahdollista seurata ja saada uusimmat paivitykset ja tdrkeimmaét uutiset reaaliajassa.
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Twitteriin Kirjautuneilla kayttajilla on mahdollisuus julkaista enintd&n 140 merkkié si-
séltavia viesteja, joita kutsutaan twiiteiksi. Tekstin lisdksi on myds mahdollista jul-
kaista kuvamateriaalia seka videoita. Twiitit tallentuvat julkaisijan omalle profiilisi-
vustolle ja ndin ne ovat kaikkien luettavissa. Twitteria kayttavia henkil6ita ja yrityksia
on my6s mahdollista seurata, vaikkei itse Kirjoittaisi yhtaan twiittid. Myos yrityksilla
on mahdollisuus luoda oma Twitter -tili, sen avulla pysytédén pitdméan yhteytté asiak-
kaisiin ja yhteistydkumppaneihin reaaliajassa. Halutessaan Twitterin kaytt4j4 saa la-
dattua alypuhelimelleen sovelluksen, jonka avulla paasee kayttamaan kyseista sosiaa-

lista mediaa missé vain ja milloin vain. (Twitter)

LinkedIn eroaa Facebookista ja Twitterista silla, ettd se on verkostoitumisvéline, jonka
avulla luodaan linkkeja erityisesti kollegoiden ja esimiesten kesken. Amerikassa rek-
rytoijat voivat kayttaa kyseisté palvelua apuvalineend etsiessaan yritykselle sopivia
tyontekijoitd, mutta Suomessa se on lain mukaan Kiellettyd, muutamaa poikkeusta-

pausta lukuun ottamatta. (Taloussanomat)

Forsquare on paikkatietoon perustuva mobiililaitteilla kdytettava palvelu, jonka avulla
rekisterdityneet kéayttajat voivat raportoida muille missa he liikkuvat talla hetkella.
Kirjautuessaan listalta valittavaan kohteeseen, he voivat samalla kommentoida esi-
merkiksi kyseisen autohuoltamon palvelun nopeutta ja laatua. Forsquare on niin sano-
tusti myos kilpailu, pisteitd ansaitaan kaymalla tarpeeksi usein samassa paikassa. Kay-
tyadn tarpeeksi monta kertaa samassa paikassa, saa pormestari -tittelin. (Forsqua-
re.com) Kivijalkamyyméla voi hyddyntaa Forsquarea esimerkiksi tarjoamalla pormes-

tari -tittelin saaneelle jonkin yllatyspalkinnon.

Myds blogit ovat osa sosiaalista mediaa, se on viestinnén véline. Maailma on tdynna
erilaisia blogeja, muodista yritystoimintaan. Blogilla tarkoitetaan verkkosivua, jota
kirjoittaa yksi tai useampi henkild, jota kutsutaan “bloggaajaksi”. Uusin teksti on aina
luettavissa sivuston ylimpana tekstind, vanhemmat tulevat uusimman jélkeen. (Korte-
suo 2012, 144) Blogi on yksi parhaimmista asiantuntijabrandin kanavista. Bloggaaja
ei saa jakaa muiden tuottamaa siséltéd omanaan, valmiin sisallon jakaminen ei myos-
k&an anna asiantuntijan imagoa. Blogeista haetaan asiantuntijoita, neuvoja, oppaita ja
etenkin muiden aitoja omakohtaisia kokemuksia. Mielestani bloggaajiin pyritdén sa-
maistumaan. Blogit ovatkin hyddyllinen markkinoinnin kanava, useat yritykset anta-

vat muotibloggaajille kosmetiikkaa, vaatteita, asusteita ja elektroniikkaa testattavaksi
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ja toivovat, ettd bloggaaja kirjoittaa juuri heidéan tuotteistaan ja palveluistaan. Myds
yritykset ja suuret organisaatiot harrastavat bloggaamista. Yritysblogin sisalto tulee ra-
jata tarkasti, se voi olla ns. tunnepohjainen ja sisaltdd kokemuksia ja koettuja tunteita,
mutta sisallén on aina liityttava jollain tapaa yritykseen ja sen toimintaan. (Kortesuo
2011,182) Otetaan esimerkiksi autoalaan liittyvén yrityksen blogi. Blogi voi painottua
tiettyyn automerkkiin, uusiin autoihin, vanhoihin autoihin tai projektiauton rakennuk-
seen. Uutta “’postausta”, eli tekstié kirjoitettaessa tulee ensimmaiisend valita aihe ja ra-
jata ndkokulma (Kortesuo 2010, 70). Aihe voi olla esimerkiksi G-mallin Opel Astra ja

nakokulmana tyyppiviat tai suodattimien vaihto.

3.5 Internet-markkinointia koskeva lakisaadanto

Verkkokauppojen toimintaa ja Internetissa tapahtuvaa markkinointia valvotaan yha
enemman, ja se on koko ajan entista saadellympéa, etenkin verrattuna kivijalassa ta-
pahtuvaan liiketoimintaan. Lakipykalat saatelevét esimerkiksi viestiliikennettd, henki-

I6tietojen kasittelyd, tietoturvaa ja sopimusten sitomista. (Kiviniemi 2012, 71.)

Etenkin markkinointia koskevan lakisdadannon kanssa tulee olla tarkkana. On selvég,
ettd Internet-markkinointia koskevat samat lakipykélat kuin ns. perinteistakin markKki-
nointi. Internetissa tapahtuvalle markkinoinnille on myds omia saddoksia. Markki-
noinnissa ilmi tulevat tuotetiedot sitovat tuotteen myyjid, verkossa nékyvassa ilmoi-
tuksessa tulee aina olla nakyvissé selkeésti hinta sek& tuotteen ominaisuudet. Tuotteen
tai palvelun myyjan tulee myos kéyda ilmi Internetissa nakyvassa ilmoituksessa. Lin-
Kitysten vuoksi ilmoitus saattaa irtaantua alkuperaisestad ymparistosta. (Kiviniemi
2012, 76.)

Yritys ei saa lahettad yksityishenkil6lle séhkopostia tai tekstiviesteja markkinointimie-
lessd, ilman vastaanottajan antamaa suostumusta. Mainosviestinta taytyy olla kiellet-
tavissa ja luvan siihen voi kysya esimerkiksi kauppoja tehdessa. (Creamailer) Myos-
Kin suora- ja viraalimarkkinointiin patee oma lainsaadanto, kyseisié aiheita kasittelen

séhkopostimarkkintiin liittyvassa lainsdadannossa.

4 FACEBOOK

Facebook on 4.2.2004 avattu mainosrahoitteinen yhteisopalvelu, joka toimii Interne-

tissa. Silla oli loppuvuodesta 2012 jo ldhes miljardi kaytt4jaa ja ndista suomalaisia 2,2
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miljoonaa (Yle.fi). Facebookin on perustanut kolme opiskelijaa Harvardin yliopisto-
kampuksella ja sen suurin ikaryhma oli alun perin 18-24 -vuotiaat. My6hemmin 35—
54 -vuotiaat ovat nousseet suurimmaksi ik&ryhmaksi. Facebook on helppo tapa pitaa
yhteyttd perheen, ystavien ja tuttavien kanssa. Sen avulla voidaan 16ytaa vanhoja tyo-
ja koulukavereita. Facebook mahdollistaa kuvien lataamisen, tilapaivitysten luomisen

ja reaaliaikaisen keskustelun. (Zarella 2010, 67)

Olinin (2011, 11) mukaan lahes 90 % sosiaalisen median kayttajista on sitd mieltd, et-
t& kaikkien yritysten tulisi olla sosiaalisessa mediassa ja sen kautta yhteydessa kulutta-

jiiin.

Facebookin avulla yritykset pystyvét jakamaan oikealle segmentille kohdistettua mai-
nontaa. Sen vélitykselld yritys pystyy viestimaan asiakaskunnalleen taysin reaaliajassa
ja ilmoittelemaan tarkeimmista ja ajankohtaisimmista tuotteista, palveluista ja tapah-
tumista. Kayttaja itse osoittaa mielenkiinnon yritysta kohtaan tykkaamalla yrityksen
Facebook -sivusta tai -ryhmastd, ja ndin han saa omaan uutisvirtaansa yrityksen uu-
simmat paivitykset. Vasta avatulle yrityksen Facebook -tilille ei kuitenkaan luultavasti
tule heti satoja tykkaajia, vaan tilista on hyvé kertoa asiakkaille. Mielestani Facebook
-sivuston osoite on hyvé painaa yrityksen kayntikortteihin, Internet-sivuille ja lehti-
ilmoituksiin. Mité laajemmalle tieto Facebook -sivusta leviéd, sitd suuremmalle ylei-
sOlle yritys paasee jakamaan paivityksiéan ja koko sivusta tulee tehokkaampi. Tieto
yrityksen Facebook -sivusta levidad myds tykkadjien uutisvirran kautta heidan Face-

book -kavereiden uutisvirtoihin.

Facebook ei yksinaan tuota tuloksia, usein sosiaalinen media vain tukee muita mark-
kinointikanavia, yhdessa ne muodostavat hallitun kokonaisuuden. Yrityksen on muis-
tettava, ettd muu mainostaminen, omat Internetsivut ja mahdolliset uutiskirjeet ovat

kunnossa.

4.1 Facebook markkinointikeinona

Yritykset kayttavat Facebook -sivustoja halutessaan nakyvyytta liiketoiminnalleen In-
ternetissé. Yritystilin luomalla voi sivustoa kayttadé esimerkiksi mainoskampanjoiden
hallinnointiin. Yritystileill4 on k&yttorajoituksia verrattuna normaaliin kayttajaprofii-
liin, kuten rajoitettu paasy muihin kayttajaprofiileihin- ja tileihin. Sivustosta tykk&avat

ovat niin sanotusti yrityksen tai brindin “faneja”. Tykkadjien kesken kommunikoidaan
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ldhettdmalla ajankohtaista tietoa siséltavia paivityksia. (Olin 2011, 21). Sivusta tyk-
ké&avalle asiakkaalle on tuotettava lisdarvoa, silld miksi ilman sité asiakas tykkaisi Fa-
cebook-sivustosta. Useat yritykset tarjoavat tykk&aville asiakkailleen arvontoja, alen-

nuksia, testejd tai ohjeita tuotteiden kayttdmiseen.

Facebook on kayttajalleen taysin ilmainen kanava, mutta halutessaan yritys voi mak-
saa erilaisista myynninlis&gjisté tai markkinointikeinoista, joiden avulla nostetaan tun-
nettavuutta ja kayttajien tietoisuutta yrityksestd. Facebook Offerssin avulla on mah-
dollista tarjota yrityksen Facebook-sivustosta tykkaaville asiakkaille lunastettavia tar-
jouksia, jotka l&dhetetdan heidan henkilokohtaiseen séhkdpostiosoitteeseensa (Face-
book). Lunastettavan edun on oltava houkutteleva ja voimassaoloajan realistinen. Yri-
tyksen henkilékunnan on oltava tietoinen kyseisesté tarjouksesta. Etu voi olla esimer-
kiksi 30 %:n alennus vuosihuollosta tai varaosien ostajille autonpesutuotteita kaupan

paalle.

Facebookissa voi markkinoida usealla eri tavalla. Yleisimpié néista ovat sponsoroidut
ilmoitukset, Facebook -sivustot, -tapahtumat ja -muistiinpanot. (Olin 2011, 19). Mie-
lesténi sponsoroidut ilmoitukset, sivustot ja tapahtumat ovat suosituimpia markkinoin-
tikeinoja Facebookissa. Sponsoroitu ilmoitus nakyy milla tahansa profiilisivulla miné
aikana tahansa. Ne ovat klikattavia mainoksia, jotka ohjaavat kuluttajat joko kyseisen
yrityksen Facebook -sivulle tai kotisivuille. Perinteinen sponsoroitu ilmoitus koostuu
otsikosta, kuvasta ja maksimissaan kuudesta rivista tekstia. On myds mahdollista luo-
da ilmoitus, jossa Facebook kayttéjille ehdotetaan yrityksen sivusta tykkaamista. Mita
suuremman budjetin yritys asettaa, sitd useampi Facebookin kayttaja nakee sen. 8 eu-
ron budjetilla tulisi saada noin 13-51 uutta tykk&ajaa sivustolle (Facebook). Kohde-
ryhméksi voidaan asettaa yksittainen kaupunki tai jopa kokonainen maa. Nain tuot-

teesta tai palvelusta riippuen, olisi mahdollista tavoittaa juuri se haluttu kohderyhma.

Kaikkia tuotteita ja palveluita ei kannata markkinoida samalla periaatteella. Edullisia
ja yksinkertaisia tuotteita voidaan markkinoida perinteisen hinta- ja tarjousmarkKki-
noinnin keinoin. Hinnalla kilpailevat tuotteet ovat usein helposti vertailtavissa ja use-
an toimittajan valikoimassa. Sosiaalisessa mediassa voi yhtd hyvin profiloitua "hal-
pismyymaélédksi”, samoin kuin keskittdmélld printtimediassa ilmaisjakelulehtiin. Perin-
teinen, suoraviivainen markkinointi sopii yrityksille, jotka myyvét tuotteita ja palve-

luita kuluttajille. Useimmiten tuotteet ja palvelut ovat selkeitd ja melko yksinkertaisia.
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Siséltdmarkkinointi sen sijaan sopii yrityksille, jotka keskittyvat myyméén tietoa ja
palveluita konkreettisten tuotteiden sijasta. Asiakkaat tulee vakuuttaa hyvasta ostok-
sesta videoiden, tekstin ja kuvien avulla. Facebookissa vakuuttaminen onnistuu tuo-
tosten julkaisemisella. Tatuoija voi nayttada kuvien avulla mitd on saanut aikaan ja au-
tojen tuunaukseen keskittyva yritys voi laittaa videoita uusien danentoistolaitteiden
laadusta ja kuvia asiakkaille tehdyisté autojen yliteippauksista. Sisaltémarkkinoinnin
alalajia, eli vithdemarkkinointia, k&ytetadn kun padasiana ei ole tuotteen hinta vaan
siihen liittyva viihteellinen viesti. Viihdemarkkinointia kayttavia yrityksid ovat paa-
asiassa ravintolat, huvipuistot, juomavalmistajat ja konsolipelien tuottajat. Sosiaalista
mediaa pystytdan kayttamaan myaos tarinamarkkinointiin. Tuotteeseen tai palveluun
perustuvat tarinat voi esittaa teksting, kuvana tai videona Facebookissa. Toimiva tari-
na havahduttaa katsojan seka luo erilaisia tunnetiloja. Tarinasta 16ytyy myas erilaisia
hahmaoja, joihin on helppo samaistua. Kampanjamarkkinoinnissa asiakas johdatetaan
usein sosiaaliseen mediaan ja sielld sita pystytddn myos jakamaan eteenpain. Kampan-
jamarkkinoinnilla on maaréatty kesto, pddmaéra ja sen tuloksia mitataan. Se voidaan
aloittaa lehti-ilmoituksessa tai televisiomainoksessa ja asiakas ohjataan sosiaaliseen

mediaan tai kampanjasivulle osallistumaan arvontaan. (Kortesuo 2010, 98-107.)

4.2 Hyodyt ja riskit

Mielestani Facebook on helppo ja edullinen markkinointikeino. Sen avulla pystytédén
tavoittamaan suuriakin segmentteja ja mika parasta, kuluttajat 16ytavat usein itse tien-
sé yrityksen Facebook -sivuille. Yritys pystyy maksutta viestiméaéan asiakaskunnalleen
ajankohtaisista tuotteista ja tulevista tapahtumista. Yrityksen uutisvirran pystyy siir-
tdmaan omalle verkkosivulle ja ndin henkil6t, jotka eivét ole rekisterdityneet Face-

bookkiin, pystyvat seuraamaan ajankohtaisia uutisia suoraan yrityksen kotisivuilta.

Nykymaailmassa ihmiset haluavat osallistua palveluiden ja tuotteiden kehittamiseen,
Facebookin avulla se on mahdollista ja kynnys ehdottaa jotain uutta pienenee. Uskon
myos, ettd Facebookin kayttajat ndkevat yritykset jollain tapaa inhimillisimpind, jos
niilla on Facebook -tilit. Yritykselle on suuri hyoty Facebookista, kun halutaan tiedot-
taa asiakkaille jostakin erittdin akuutista ja tarkeésta asiasta. Tilanteissa, joissa on tar-
kedd tavoittaa asiakaskunta mahdollisimman nopeasti, pystytdan hyddyntamaéan Face-
bookin reaaliaikaisuutta, tieto térkeistd asioista saadaan yrityssivun tykkaajille vain

hetkessa.
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Mielestani Facebook on viihdepalvelu ja sen kéyttajat pyrkivat ennemminkin saamaan
siité itsellensa viihdettd kuin tiukkoja ja raskaita myyntipuheita. Yrityksen onkin osat-
tava asettua kuluttajan nakokulmaan ja lahestyttdva kohderyhmaa Facebookkiin sopi-
valla, hieman kevedmmalla linjalla. Koska Facebookissa kaikki on julkista, on hyva
miettid tarkoin, mitd aikoo julkaista yrityksen nimissa. Kerran julkaistua ei valttamétta
saa koskaan kokonaan poistettua Internetista. Kielteisen julkisuuden saaminen sosiaa-
lisessa mediassa saattaa ajaa huonoon mielikuvaan yrityksesta (Kortesuo & Patjas
2011, 37).

Sosiaalinen media vaatii yritykseltd avoimuutta, suoruutta, aitoutta ja nopeutta reagoi-
da. (Auramo & Parjanen 2012, 251.)

4.3 Ensimmaiset askeleet

Auramon ja Parjasen (2012, 251) mukaan ensimmaisena toimenpiteena Facebook-tilia
perustaessa tulee seurata, mita yrityksestasi puhutaan muualla Internetissa. Googlet-
tamalla yrityksesi nimellg, saattaa 10ytyéa ketjuja keskustelupalstoilta tai mainintoja so-
siaalisessa mediassa. Seuraavaksi tulee tutustua kilpailijoiden toimintaan sosiaalisessa
mediassa, minkélaisia péivityksia heilla on ja kuinka monella eri kanavalla. On myos
tarkkailtava, onko palaute sosiaalisessa mediassa positiivista vai negatiivista. Viimei-
send tulee kartoittaa oman yrityksen resurssit, eli kuka vastaa sosiaalisen median ka-
navasta, tulisiko sosiaalisen median vastuuhenkil6a kouluttaa, mille kanavalle tulisi

liittya ja minkélaisella sévylla tavalla kuluttajia tulisi lahestya.

Ennen Facebook-tilin avaamista yrityksen on asetettava tarkat tavoitteet, kohderyhma,
valittava kohderyhmaén tavoittava kanava, mietittdva, minka ongelman yrityksen tuote
ja palvelu ratkaisee ja miten siséllon tuottaminen kaytdnndssa toteutuu. (Siniaalto
2013.) Sisallon tuottaminen on aloitettava tarkalla suunnittelulla. Kuukaudenkin sisal-
16t on hyva suunnitella etukéteen. Yrityksen on valittava kohderyhmé, kuinka sisaltd
tuotetaan ja kuka organisaatiosta sen toteuttaa. (Siniaalto 2013.) Suunnitelman ollessa
valmis lahdetaén toteuttamaan siséltod. Siséltd voi olla erilaisia vinkkejd, tuotenostoja
tai asiakkaiden aktivointia. Kun haluttu viesti on kehitetty ja julkaistu, on tuloksia seu-

rattava ja analysoitava. Koko ajan on kehityttéva ja opittava uutta.

Yleisimpid virheitd, mitd yritys voi tehdd Facebookissa, on Olinin (2011, 144) mukaan

12. Muutaman mainitakseni ndita ovat suuraakkosten kaytto joka sanan alussa, tai jo-
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pa kokonaisten sanojen kirjoittaminen suuraakkosin. Virallisissa ilmoituksissakin
suuraakkosia kéaytetaan kieliopin mukaisesti, miksi ei siis myos Facebookissa. Poik-
keuksen tah&n sdantdon tekee otsikko, jonka voi kirjoittaa suuraakkosilla tarvittaessa.
Tekstin tulee olla loogista, kieliopin mukaista ja ne eivat saa sisaltaa kirjoitusvirheita.
Sosiaalisessa mediassa teksti saa sisaltda puhekielen ilmauksia. Muita helppoja virhei-
t& ovat symbolit sanojen paikalla, asiaton kielenk&ytto, tarpeettomat kuvat ja epéaloogi-
set lauserakenteet. (Olin 2011, 144-145.)

5 SAHKOPOSTIMARKKINOINTI

Roskapostia ei halua kukaan, mutta oikealla tavalla toteutettua séhkdpostimarkkinoin-
tia ei halua perua kukaan (Tursas, 11.4.2013). Sahkdposti on kustannustehokas mark-
kinointikanava, mutta sen maine Suomessa on jo pitk&an ollut roskapostin ansiosta
heikko. Sahkoposti on jatkoa sosiaaliselle medialle. Asiat, joita yritys ei halua puida
sosiaalisessa mediassa, siirretdadn sahkopostin puolelle. Sdhkdpostin avulla pystytaan
my0s tavoittamaan asiakkaita, jotka eivat kayté sosiaalista mediaa. Sosiaalisen median
tapaan sahkopostimarkkinoinnilla on mahdollista kertoa halutut asiat juuri silloin, kuin
tarve vaatii (Tursas 2013). Tahan kaikkeen tarvitaan kuitenkin vastaanottajan lupa, il-

man sita viestia ei saa lahettaa.

Sahkopostimarkkinointi on edullinen tapa tavoittaa halutun kokoisia kuluttaja- ja yri-
tyssegmenttejd. Se mahdollistaa myos niiden kohderyhmien tavoittamisen, joilla osto-
prosessi ei ole viela vélttdmatta edes alkanut. Kuten muukin markkinointiviestinta,
myos sahkdpostimarkkinointi on suunniteltava viimeiseen vaiheeseen asti. Viestin si-
séltd, ajankohta ja segmentti tulee valita tarkasti, ja on uskottava siihen, etta haluttu

sanoma menee perille. (Alasilta 2009.)

5.1 Misté tehokas sahkdposti koostuu?

Sahkopostin parhaita etuja ovat nopeus ja moniulotteisuus. Mainostaja voi sisallyttaa
séhkdpostiin aantd, videoita, kuvasarjoja ja linkkeja jotka tukevat muita medioita. Vi-
suaalisella ilmeelld pystytd&n luomaan mielikuvia ja havainnollistaa myytévéa palve-
lua tai tuotetta (Munkki 2012, 113). Nykymaailmassa asiakas odottaa, ett4 vastaus
séahkopostiin saapuu muutaman tunnin, vahintddn saman paivén aikana. Mielestéani

séhkdpostin on oltava my6s helppolukuinen ja sen siséllén on tultava selvaksi muuta-
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man silmayksen aikana. Kortesuon ja Patjaksen (2011, 56) mukaan pitké&n viestin voi

jakaa valiotsikoilla teemoihin, jolloin sisallon vastaanottaminen helpottuu.

Koska séhkdpostin lukeminen ja tiedon vastaanottaminen alkaa jo otsikosta, on sen ol-
tava mahdollisimman paljon tietoa antava ja vastattava tekstin siséllosta. Kortesuon ja
Patjaksen (2011, 56) mukaan huonoimmat otsikot sisdltavat vain yhden sanan, esi-
merkiksi "Hei!”, ”Tarkedd” tai “Tarjous”. Hyva otsikko on yksildity, kuten: “Rekla-
maationne asiakaspalvelun laadusta” tai "Haluamme kiittad Teitd, hyvé asiakkaam-

me”. Sdhkoposti alkaa aina tervehdykselld, kuten

Hyva Matti Malliasiakas,

Hei Matti!

Vastaanottajan nimed kayttdmall4 saadaan tavoitettua lukijan huomio ja yksiloidaan
viesti. Nimea ei kuitenkaan kannata toistella pitkin tekstid, silla se ei ole kovinkaan
suomalaista (Kortesuo & Patjas 2011, 58).

Jaksotettu teksti helpottaa luettavuutta eli teksti ei tunnu niin pitkalta, mita se todelli-
suudessa voi olla. Sopivan kappaleen mitta on Kortesuon ja Patjaksen (2011, 59) mu-
kaan noin 1-4 virkettd. Ensimmaéinen kappale alkaa usein kiitoksella tai viittaamalla
vastaanottajan edelliseen viestiin tai esimerkiksi puhelinkeskusteluun. Tekstin lopussa
tulee nakya viestin lahettajan nimi ja toimipaikka sekd mahdollisesti virka. Lopputoi-

votuksen tulee olla positiivinen, esimerkiksi:

Parhain terveisin

Turvallista matkaa!

Yhteistyoterveisin

Aurinkoisin terveisin

Ennen viestin l&hettdmistd on tarkistettava oikeinkirjoitus, tekstin ulkoasu ja lopputoi-
votus. (Kortesuo — Patjas 2011, 60.) Koska sdhkopostin avulla ei pystytd tuomaan ilmi

adnensavyja ja kehonkieltd, ovat sanavalinnat, kieli ja tyyli valittava tilanteeseen sopi-
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viksi alkutervehdyksesta lopputoivotukseen saakka. Saatuaan viestin vastaanottaja
muodostaa jo muutamassa sekunnissa mielikuvan yrityksesta, pelkén sahképostin pe-
rusteella. Joten etenkin uusien asiakkuuksien hankinnassa on oltava erittdin tarkkana

siitd, mistd sdhkdposti koostuu. (Javne & Marckwort 2013, 13.)

Mité pienempéa kohderyhméé késitellaan, sita tehokkaampaa mainontaa saadaan ai-
kaiseksi. One to One -markkinoinnilla tarkoitetaan asiakassuhdemarkkinointia, jossa
viesti on personoitu asiakaskohtaisesti. Personoinnilla voidaan tarkoittaa vastaanotta-
jan nimen Kirjoittamista viestin alkuun tai mieltymysten ja kiinnostuksen kohteiden
huomioon ottamista viestin sisallossd. (Mainostajan hakemisto) One to one -
markkinoinnin tarkein ldhtokohta on tuntea asiakas ja hdnen halunsa (Feurst 2001,
47).

5.2 Séhkodpostimarkkinoinnin toteuttaminen

Tehokas sahkdpostimainonta aloitetaan selvittdmalla kohderyhman kiinnostuksen
kohteet ja tarpeet. Suurelle kohderyhmalle voidaan lahettdd massaviesti ja pienempié
kohderyhmi& voidaan l&hestya personoidulla viestilla. Mikéli mahdollista, yrityksen
tulisi seurata asiakkaiden ostotapahtumia ja niiden perusteella tehdd kohdennettua
mainontaa. On hyva tietad, kayttaako asiakas yrityksen palveluita paédasiassa varaosien
vai huolto- ja korjaamopalveluiden hankintaan. Asiakasrekisterié kerattdessé voidaan
kysyé asiakkailta heidan kiinnostuksen kohteita kyseisen yrityksen palveluihin, tima
helpottaa kohdistamisprosessia. (Munkki 2012, 115-119.)

Sanat luovat mielikuvia ja jotta asiakkaille saataisiin valitettyd mahdollisimman teho-
kasta sdhkopostimainontaa, tulee kaikki kirjoitusvirheet, valinpitdimattdmyyden tun-
teet ja heikot sanavalinnat kitkea pois (Javne - Marckwort 2013, 9). Asiakas tulee va-
kuuttaa tuotteen toimivuudesta tekstin ja mahdollisesti kuvien avulla (Scott 2009
,143).

Kampanjan onnistumista mitattaessa tarkeimpia tunnuslukuja ovat opening rate, click
rate ja conversion rate. Kuinka suuri osa valitusta kohderyhmasta avasi lahetetyn séh-
kopostin, kuinka moni heisté siirtyi sahkopostissa olevan mainoksen kautta kohdesi-
vustolle ja kdvikd kampanjalle maaritelty tavoite toteen. Tavoitteena voisi olla esi-

merkiksi tietty maaré tarjouspyyntoja. (Munkki 2012, 118,)
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5.3 Séhkdpostimarkkinointia koskeva lainsaadanto

Lainsdadantd madrittelee, ettd jokaisesta mainontaan tarkoitetusta sahkopostista 10ytyy
selke&t ohjeet mainosviestien lopettamiseen ja kuka viestin on lahettanyt. Viestissa on
myaos ilmettava, mista sdhkopostin vastaanottajan yhteystiedot ovat hankittu. MarkKki-
nointia varten laadittu henkilorekisteri saa siséltda perustietojen, eli nimen ja yhteys-
tietojen liséksi kuluttajan sukupuolen, didinkielen, ammatin ja yhden tunnistetiedon.
(Creamailer)

Sahkopostimarkkinointi on hyvé esimerkki suora- ja viraalimarkkinoinnisti joten sii-
hen pétee myos samat lainsaadanndt. Tietosuojavaltuutettu, eri viranomaiset ja Kulut-
tajanvirasto valvovat suoramarkkinointia. Yrityksille on mahdollista lahett4& suora-
markkinointia sisaltavaa sahkopostia ilman erityista lupaa, elleivét yritykset erikseen
kiella mainosviesteja. Naiden yritysten tulee kuitenkin olla jo valmiiksi asiakkaina,
uusien asiakkuuksien hankintaan perustuvaa sdéhkdpostimarkkinointia varten tulee
saada lupa mainontaan. Kuluttajille l&hetettdvadn sahkopostimarkkinointiin vaaditaan
erityinen lupa. Ajankohtaisten asioiden tiedottamiseen eli palveluviestintaén ei tarvita
erillistd lupaa. Suoramarkkinointi tulee lopettaa valittomasti, mikéli asiakas sité vaatii.

(Creamailer)

Viraalimarkkinointi on henkil6lta toiselle levidvad mainosviestintdd. Kuluttaja levittaa
yrityksen antamaa sanaa eteenpdin esimerkiksi osallistumalla arvontaan ja lahettamaél-
Ia kilpailukutsun sédhkopostitse ystavalleen. (Kuluttajavirasto) Kuluttajan ennakko-
suostumusta ei viraalimarkkinoinnissa vaadita, silla kyseessa on virallisesti vapaaeh-
toinen suositus tai muu kuluttajan omasta tahdosta lahetetty mainosviesti (Kerro kave-
rille -markkinointiin pelisddnndt). Lain mukaan viestin l&hettdja tulee nakyéa selkedsti
ldhetetyssa sahkdpostiviestissa ja tekstissa on tultava ilmi, etta viesti on lahetetty
eteenpéin omasta tahdostaan, vapaaehtoisesti. Laki maarad myos, etta tekstin sisaltd
tulee olla viestin l&hett&jan nahtavissa ja hyvéksyttavissa (Cremailer). Eteenpéin laite-
tusta sahkopostiviestisté ei saa koitua kuluttajalle seurauksia tai automaattista mainos-

viestintdd, ilman kuluttajan lupaa. (Tietosuojavaltuutettu)

6 HAKUKONEMARKKINOINTI

Maailman suurin media on Google, vuonna 2012 Google Adwords ohitti television
suurimpana mainosmuotona Englannissa (Larvanto 2012, 85). Internetin k&yttajista
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noin 80 % kayttaa hakukonetta etsiessadn jotakin tuotetta tai palvelua (Tulos.fi).
Googlen liséksi muita tarkeitd hakukoneita 16ytyy useita, suosio vain vaihtelee maasta
riippuen. Esimerkiksi Ruotsissa suositaan Googlen lisdksi MSN:na4 ja Eniro, Venéjan
suosituimpiin hakukoneisiin kuuluu Yandex. (Poutiainen 2006, 26). Suomessa suurin
markkinaosuus on selkeésti Googlella, arviolta 98 % suomalaisista kéyttdd hakuko-
neenaan Googlea (Larvanto 2012, 86). Hakukoneita kdytetddn ongelmien ratkaisuun,
ostopaikan etsintaén ja vaihtoehtojen vertailua tukevaan hakuun (Juslén 2011, 140—
141).

Hakukonemarkkinoinnin tarkoituksena ei ole tavoittaa mahdollisimman suurta jouk-
koa, vaan napata sielta kaikkein potentiaalisin kohderyhm4, he jotka ovat omalla haul-
laan osoittaneet kiinnostuksensa markkinoijan tuotetta kohtaan. (Larvanto 2012, 86).
Vuonna 2008 toteutetun TNS Gallupin perusteella voidaan todeta, ettd vain 12 %
suomalaista hakukonemarkkinoijista seuraa tuloksia. Hakukonemarkkinointi jaetaan
kahteen eri ryhmaan, hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Koska Suomen
suosituin hakukone on Google, késittelen hakukonemarkkinointia Googlen kayttajan

nakodkulmasta.

Tein Fonectan yrityksille suunnatulla sivustolla AutoPron kotisivuille kuntotestin, jo-
ka arvio, missé kunnossa kotisivut ovat ja 10ytavatko hakukoneet sen. Tulokseksi tuli
3,5/5 ja sahkopostiin ldhetetyssé raportissa ilmeni, etté sivuston alasivujen otsikoihin
tulisi kiinnittdd huomiota. Hakukoneet pitévat otsikkoa hyvin tarkeéna informaation
ldhteend. (Fonecta Oy) Verkkosivujen on vakuutettava asiakkaalle, ettd han on I0yta-
nyt tiensa juuri oikealle sivustolle. Pelkk& hakukoneldydettévyys ei siis johda kauppo-
jen syntymiseen. (Juslén 2011.)

6.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi eli SEO (Search Engine Optimization) on viestintaa, jonka avulla
pyritadn parantamaan halutun verkkosivun sijoitusta hakukoneiden hakutulosten luet-
teloissa. Tavoitteena on nostaa omat verkkosivut hakutulosten kérkeen. Hakutulosten
kérjessa olevat sivustot mielletddn usein kaikista luotettavimmiksi ja tima parantaa
niiden brandiarvoa. (Larvanto 2012, 91-92.)

Hakukoneoptimointi on verkkosivujen tekstin sisallon muokkaamista erilaisin mene-

telmin. Hakukoneen on l0ydettdva yrityksen internetsivuillaan tarjoama informaatio.
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Sen liséksi, etté tekniikan on oltava toimivaa, on myds varmistettava, etta tuotteet ja
palvelut on esitelty verkkosivuilla siten, ettd ne ovat helposti asiakkaiden 10ydettévissa
ja tutkittavissa. (Johansson 2013.) Sivuston tunnettavuudesta on myds hyotya hakuko-
neoptimoinnissa, on huolehdittava sisaisisté ja ulkoisista linkityksista (Johansson
2013). Noin 71 % kuluttajista odottaa l6ytdvansa johtavan brandin hakukoneen lis-
tauksen karjesté ja noin 80 % kuluttajista vertailee hintoja verkossa. (Johansson 2013.)
Hakukoneoptimoinnin avulla saadaan yrityksen sivuille valittuun segmenttiin kuulu-

via kavijoita (Tulos.fi).

Leipateksti on suuressa osassa yrityksen sivuilla, sen avulla pystytdén kuvailemaan,
mité palveluita tai tuotteita yritys haluaa tarjota kuluttajille. Hakukoneoptimoinnin
kannalta on tarkeaé, ettd hiotaan meta-kuvaus, leipatekstin otsikko ja title, eli sivun ot-
sikko helposti l16ydettavissa oleviin muotoihin. (Johansson 2013). Meta-kuvauksella
tarkoitetaan maksimissaan 160 merkistd koostuvaa tiivistelmaa, joka houkuttelee
kaymaan verkkosivulla. Se on usein teksti jonka avulla voidaan kertoa esimerkiksi yri-
tyksen toimenkuva tai verkkosivun sisélto tiivistettynd. Meta-kuvaus ei tule ndkymaén
verkkosivulla, vaan se nakyy ainoastaan hakukonekéyttdjille hakutuloksien kuvauksi-
na. (Johansson 2013)
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Kuvassa 3 nakyy esimerkki hakutuloksesta, joka I0ytyy haettaessa AutoProta
Googlesta. Meta-kuvaus sijaitsee otsikon ja Internet-sivun osoitteen alapuolella. Sen
on oltava yksinkertainen, siséllettdvé avainsanat ja erotettava kilpailijat itsestaan (Jo-
hansson 2013).

On tarkeda keskittya hyvan tekstisisallon tuottamiseen muokatessaan tai luodessaan
verkkosivuja. Selkeys, yksinkertaisuus ja riittdva tekstin maéra on tarkeéssé asemassa.
My0s sivustojen syvyys liséé loydettavyyttd, mitd enemman on valilehtid, sitd parempi
se on hakukonemielessd. Hakusanojen 16ytyminen otsikoista ja Internet-sivujen osoit-
teesta vaikuttaa I0ydettavyyteen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 285.) Liian aggressiivi-
nen hakukoneoptimointi saattaa kuitenkin aiheuttaa sen, ettd joutuu Googlen mustalle
listalle. On siis pysyttavé kohtuudessa avainsanoja miettiessd. (Davis 2007, 54.)

Markkinoijan on ymmarrettdva, miten hakukoneohjelmistot suhtautuvat yrityksen
verkkosivuihin. (Davis 2007, 53) Esimerkiksi kuvat eivat anna hakukoneelle mitaan
tietoa, hakukone ymmartad ainoastaan kuvatiedoston <img> -tagin. Myoskaan linkke-
ja hakukone ei havaitse, eika se pysty kirjautumaan sivustolle, jos se vaatii kayttdja-

tunnusta ja salasanaa. Nain niita ei siséllytetd hakutietokantaan. (Davis 2007, 63.)

Verkkosivun suunnitteluun hakuoptimoinnin kannalta auttaa Davisin (2007,63) mu-
kaan seuraavat kuusi seikkaa. Ensimmaisend on valtettdva liian koreilevaa grafiikkaa,
hakukoneiden kannalta grafiikalla ei ole véli&, mutta minun mielesté oikein toteutettu
grafiikka luo sivustolle lisdarvoa ja miellyttaa silméa. Toiseksi on kéytettava tekstia
aina kun se on mahdollista, nimet, linkit ja sisaltd tulee ilmaista ennemmin tekstin
kuin kuvien keinoin. Kolmantena on muistettava lisaté kuviin alt — attribuutit, ndin
hakukoneen kuvien havaitsevuus paranee. Neljas keino on organisoida verkkosivuston
sisalld olevat sivut loogiseen jarjestykseen ja sisallyttaa useita erilaisia navigointitapo-
ja, joista yksi on tekstipohjainen. Verkkosivuston sivuille on myds sisallytettava staat-
tisia tekstilinkkej&, joiden avulla voidaan liikkua sivuston sisalla. Viimeinen Davisin
(2007, 63) kehote on tarjota kayttajille sivukartta joka opastaa kayttajaa lilkkkumaan

sivustolla, se helpottaa myds hakukoneoptimointia.
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Goc fgle kouvola autokorjaamao

Verkkohaku Kuvahaku Kartat Lisaa - Hakutydkalut

Autokorjaamo - Kouvola - Yritykset - fonecta fi

www fonecta fifyritykset/haku/kouvola/autokorjaamo ~

20+ tulosta - Autokorjaamo. Kouvola. Tiedot yrityksista. tuotteista ja ...
AD-Autokorjaamo Anssi Julin Ky.  Paatie 6, INKEROIMEN puh. 040 065 6902
Autokorjaamo Master Kaupinkatu 12, KOUVOLA  puh. 05 375 5274
Autokorjaamo - Autohuolto - Autoliike - Huoltoasema

Autokorjaamo Putkonen Timo - Kouvola - Autohuolto - fonecta fi
www fonecta.fi » Autohuolto =

Etsitkd yrityksen Autokorjaameo Putkonen Timo tarkempia tietoja. Paikkakunnalta
Kouvola léytyy yrityksen toimipiste. Yritys toimii Autohuolto toimialalla

Etusivu | AD Varaosamaailma.fi

www.varaosamaailma.fi/ ~

Valitse |zhin palveleva. AD VaraosaMaailma tai. AD-autokorjaamo. ... Palveleva
ammattilainen. Etsi lahin palveleva AD VaraosaMaailma tai AD-autokorjaamo
Olet kaynyt talla sivulla 2 kertaa. Viimeisin kaynti: 26.3.2013

Car Deluxe Qy &) Alakylantie 31
www.cardeluxe fif Kouvola
Google+ -sivu 040 7575944
AutoPro - Autolle parasta B) Kaitilankatu 15
www_autopro. fif Kouvola
Google+ -sivu 05 5445600

Fixus-korjaamo » Autopro Kouvola - Fixus-ketju

www fixushuolto fiffixus/sp_kma1423 -

Kaitilankatu 15 45130 KOUVOLA puh. 05-544 5620 fax 05-544 5615 sahkiposti
huolto kouvola(atlautopro.fi vhteyshenkild: Timo K_orhonen Ayoinna

Kuva 4. Hakukonetulos Googlessa 8.6.2013

Kuten kuvasta 4 on havaittavissa, seitsemantend hakutuloksessa tulee AutoPron Fi-
xushuollon sivut, mutta sitd ennen linkki AutoPron omille sivuille kartan kera. Hallit-

sevimpia ovat fonecta.fi -sivuston linkit yritysten yhteystietoihin.

6.2 Hakusanamainonta

Hakukoneyhtid Googlen vuosiliikevaihto on yli 20 miljardia dollaria ja suuri osa siita
syntyy hakusanamainonnan tuottamista tuloista. Hakusanamainonnan osuus muuhun
mainontaan verrattuna, on kasvanut voimakkaasti viime vuosien aikana. (Juslén 2011,
166.)

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan sitd, kun yritys valitsee minka hakusanojen yhtey-
dessé he haluavat nékyd, millainen mainos naytetédén, kuinka paljon voidaan maksaa
klikkauksista ja kuinka suureksi asetetaan maksimi budjetti pdivéa kohden. Ensimmai-
send hakukonetuloksissa nakyy eniten maksanut mainos ja sita seuraa toiseksi eniten

maksanut. Mainostilaa Googleen voidaan ostaa Google AdWords — jarjestelmalta tai
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Google Display — verkostoon kuuluvilta sivustoilta. Google AdWords on jérjestelma,
jonka avulla mainostaja voi itse hallita ja luoda mainoskampanjoita naytettavéksi
Googlen hakutulosten yhteyteen. AdWords ei vaadi kuukausimaksuja, vaan ainoas-
taan mainonnan teosta syntyneet kulut. Mainonnan hinnoittelu koostuu kolmesta eri-
laisesta hinnoittelumallista. Klikkauksiin perustuva hinnoittelu kerryttdad Googlelle
maksettavaa summaa sen mukaan, kuinka paljon mainosta klikataan auki. Mainos-
nayttoihin perustuvassa hinnoittelussa klikkauksilla ei ole merkitysté, vaan hinnoitte-
luperusteena kaytetddn tuhatta mainosnayttéa. Tamé hinnoittelumalli ei ole kéytossa
hakujen yhteydessa esitettaville mainoksille, vaan ainoastaan Google Display — sivus-
tolle luoduille mainoksille. Tuloksiin perustuva mainonta on tarkoitettu padasiassa
verkkokaupoille. Tarkoituksena on mitata, kuinka paljon esimerkiksi tilauksia verkko-

kaupasta Google -mainonnan avulla on syntynyt. (Juslén 2011, 182.)

Suosituin hinnoittelumalli on mité luultavimmin klikkauksiin perustuva hinnoittelu.
Mainoksen nakyminen hakukoneessa on taysin ilmaista, ainoastaan hakukoneen kéyt-
tajan klikkaukset esimerkiksi mainostavan yrityksen kotisivuille tulevat maksamaan.
Kilpaileva yritys ei voi klikkailla yrityksen mainosta pois kokonaan nakyvista yhdessa
paivassa, silla kun péivaa kohden asetettu budjetti tayttyy, mainosta ei enaa nayteta si-

na paivand, mutta seuraavana kylla. (Larvanto 2012, 87.)

Kaytettdessd Googlen hakukonetta, hakusanamainokset ndkyvéat hakutuloslistan yl&-
puolella, vaaleankeltaisella pohjalla, sekd oikeassa sivulaidassa ”Sponsoreiden linkit”
otsikon alla. Maksettuja mainoksia voi nakya hakutulokissa maksimissaan 11 kappa-
letta, kolme ennen luonnollisia hakutuloksia ja sivulaidassa kahdeksan. Maksettujen
hakutulosten nékyvyys perustuu hakukoneyhtigiltd ostettuun mainostilaan. Kun taas
luonnollisien hakutulosten nakyvyys riippuu hakukoneen tietokannasta ja merkitta-
vyysluokittelusta. Luonnollisiin hakutuloksiin paatymisesté ei voi maksaa hakuko-
neyhtidlle. (Juslén 2011, 143.)

7 LITTYMINEN SOSIAALISEEN MEDIAAN

7.1 Tavoitteet

Tavoitteena on saada AutoProlle enemman nakyvyytta ja saada uusia internetmarkKki-
noinnin kanavia lisdksi mainonnan keinoihin. AutoProlla kayttaa talla hetkella radio-

ja televisiomainontaa seka lehti-ilmoittelua. Mielenkiintoista siséltoé ja ajankohtaisia
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tarjouksia tekemalld saadaan luotua hyva pohja tukemaan tyon haluttuja tuloksia. Pel-
k&n huomion saaminen ei riit4, vaan tarkeint4 on saada sivuilla k&yvét potentiaaliset
asiakkaat tuottaviksi asiakkaiksi ja asioimaan AutoProssa. Sivujen on annettava asiak-
kaalle haluttu informaatio ja auttaa heitd mahdollisissa ongelmatilanteissa. Facebook
tukee AutoPron muita markkinointikanavia, kuten Internet-sivuja, lehti-ilmoittelua ja

myymaldmainontaa.

7.2 Tilin luominen

AutoPro sai oman Facebook -tilin 27.2.2013. Tilin luominen on helppoa ja nopeaa, se
vie aikaa vain noin viisi minuuttia. Ensimmaiseksi tein yritykselle uuden sahkoposti-
osoitteen, jonka avulla kirjaudutaan Facebookiin. Tilin luominen aloitetaan valitse-
malla, minkalainen yritys on kyseessé, ja sen jalkeen maaritellaan tarkeimmét tiedot.
Alussa vaadittavia tietoja ovat sahkdpostiosoite, yrityksen nimi, osoite ja perustamis-
vuosi. Kun perustiedot ovat asetettu ja tili luotu, voidaan aloittaa tilin muokkaaminen.
Facebookin kansikuvaksi asetin kuvan, jossa on AutoPron logo, aukioloajat seka mo-
lempien pisteiden osoitteet ja puhelinnumerot. N&in yhdella silmayksella on néhtévis-
sé yrityksen tarkeimmat tiedot. Facebook vaatii myos kuvauksen yrityksesta, Auto-

Pron Facebook sivuilla se on seuraavanlainen:
“Tietoja

Autolle parasta -AutoPro

Kuvaus

Haluamme tarjota asiakkaillemme ja heidan autoilleen parhaat varaosa-, korjaamo-

ja huoltopalvelut Kuusankosken sekd Kouvolan pisteistamme.

Kuulumme valtakunnalliseen Fixus-ketjuun. ---

Tekstin lopusta 10ytyy myds molempien toimipisteiden yhteistiedot ja aukioloajat.

Myds AutoPron Internet-sivujen osoite on merkitty nékyviin.

Loin Facebook-tilin 27.2.2013 ja ensimmadisend paivéana sivusto sai 21 tykkadjaa. Fa-

cebook vaatii, ettd tykkadjia on enintdén 30 kappaletta, jotta sivuston kavijamaaria
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voidaan analysoida seké julkaisujen kokonaiskattavuutta tulkita. 21.4. tykkaajia oli 50

ja sen ansiosta jaetun siséllon kokonaiskattavuus on keskimaarin 40 henkil64.

AutoPron Facebook-sivun tykkaajié oli 2.10.2013 101 henkil64, joista 78 % on miehia
ja loput 28 % naisia. Tykkadjien ika on keskimaarin 18-24 vuotta ja he asuvat Kouvo-

lan seudulla.

7.3 Tilin yllapito

Pelkka tilin luominen ei auta, vaan sitd tulee myos pitaé yll& ahkerasti. T&sta syysta
onkin hyva, etté sosiaalisesta mediasta vastaava henkil6 16ytyy yrityksen sisalta. Péi-
vitykset voivat olla kuvia juuri saapuneista tuotteista, uusimmista tarjouslehdista tai
kampanjailmoituksia. Mielesténi tarkedd on, ettd kohderyhmaa pyritdan aktivoimaan

ja pysytaan itse mahdollisimman aktiivisina.

Sosiaaliseen mediaan kirjoitettaessa vastaanottajaa taytyy lahestya yksilona. Tekstin
on oltava selkeéé arkikieltd. Facebookkiin Kirjoittaessa kaikkea ei kannata Kirjoittaa
kirjakielella, vaan on hyvé kayttaa puhekieltd, rajallisissa mittasuhteissa. Yrityksen
viestintadén ei kuitenkaan sovellu verkkoslangi ja hymiot, silld kaikki asiakkaat eivét
ymmarra niitd. Poikkeustapaukseksi luetaan tilanne jossa asiakaskin kéayttaa hymiota

ja se sopii tilanteeseen. (Kortesuo 2010, 22.)

Pyrin péivittdmaan tilid noin viikoittain, padasiassa ajankohtaisten tuotenostojen avul-
la. Tuotenostoilla tarkoitetaan tarkasti valikoituja tuotteita, esimerkiksi tarjouksessa
olevia, joiden avulla asiakas saadaan tulemaan myymaélaan. Facebookkiin laitetaan

esimerkiksi mainoskuva ajankohtaisesta tuotteesta.
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23. huhtikuuta

Olisiko pyyhkijansulkien vaihdon aika?

Tykkasa - Kommentoi * Jaa g3

84 henkiloa naki tdman julkaisun

Kuva 5. Tuotenosto

Kuten kuvasta 5 nékyy, tuotenostoja voivat olla sateiseen aikaan pyyhkijansulat tai sit-
ten tarjouksessa oleva 6ljy. AutoProlla on kerran kuussa vaihtuvia Kuukauden Fi-
xut”-tarjoustuotteita. Joka kuukausi niistd tuotteista ilmestyy “Kuukauden Fixut”-
mainosmateriaali, josta nostan tarjoustuotteita Facebookiin mainontaa tukemaan. Fa-
cebookin avulla on my6s mahdollista ilmoittaa tapahtumista ja erikoisaukioloajoista.
Laadin jokaiselle kuulle Facebook-kalenterin, johon Kirjaan, miné péivana ilmoitetaan

mistékin. Kalenteria noudattamalla syntyy selkeélinjainen lopputulos.

Facebook-tilin reaaliaikainen yllapito on nykypdivana erittdin helppoa my6s oman
puhelimen avulla. On mahdollista ottaa puhelimella hyvalaatuinen kuva yrityksen ta-
pahtumasta tai vaikkapa koulutuspaivésté ja laittaa se Facebookkiin. Néin asiakkaat
saavat positiivisen kuvan siitd, kuinka yrityksen henki on avoin ja henkilékunnan

ammattitaitoa pidetdan ylla.

Facebookissa, niin kuin muissakin sosiaalisissa medioissa, asiakas on erittéin lahella
yritysté ja annettu palaute on kaikille julkista. Palautteeseen on vastattava, oli se sitten
positiivista tai negatiivista. Reklamaatioihin on vastattava asiallisesti ja harkiten. An-
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netun palautteen sévysté ja vakavuudesta voi paatelld, kannattaako se puida julkisesti
vai onko parempi siirtyd keskustelemaan vaikkapa sahkdpostin valitykselld. (Tursas
2013) AutoPron julkaisuihin Facebookissa on reagoitu hyvin asiallisesti ja komment-
teja on tullut melko harvoin. Melko nopeasti tilin luomisen jélkeen, erés asiakas antoi
yritykselle positiivista palautetta ja kehui nopeaa palvelua seka henkil6kuntaa. Vasta-
sin tdhan kiitoksella koko AutoPron henkilokunnan puolesta. Positiivisesta palauttees-
ta tulee aina hyvalle mielelle ja toivonkin, ettei kovin negatiivista palautetta tulisikaan.

Facebookin avulla voidaan tukea muita markkinointikanavia, kuten televisiota. Julkai-
sin MTV3 -kanavalla kevaalla 2013 ja syksylla 2013 nakyvan 15 sekunnin mainos-
spotin AutoPron Facebookissa ja se sai mukavasti huomiota. Videota jaettiin eteen-
péin kolme Kertaa ja julkaisun ndki 608 henkiloa. Youtubessa video sai 212 nayttoker-

taa kolmen pdivan sisélla. Spotin julkaisu Facebookissa vaati lupaa sen tekijalta.

7.4 Tulosten seuranta

Misté tietdd, ettd Facebook-markkinointi oikeasti toimii? Tykkadjien ja vuorovaiku-
tuksen maaré Facebookissa tietysti kertovat osan totuudesta, mutta lukeeko kukaan
oikeasti Facebookiin laitettuja paivityksia ja tiedonantoja. Facebookin voimaa pysty-
t&an testaamaan esimerkiksi “tykkaa ja jaa” -tyyppisilla péivityksillg, joissa yritys ker-
too jarjestdvanséd Facebookiin arvonnan. Arvonta suoritetaan vasta sitten, kun nykyiset
tykkaajat ovat tykénneet ja jakaneet kyseista paivitysta eteenpdin omilla Facebook-
sivuillaan niin kauan, kunnes yritys on saanut omille sivuilleen halutun mééran uusia
tykkadjia. Kun esimerkiksi 200 tykkadjan raja on mennyt rikki, yritys jérjestaa arvon-
nan kaikkien paivityksen jakaneiden kesken. N&in ndhdaan, kuinka moni tykkaajista
on ollut aktiivinen ja seurannut yrityksen toimintaa Facebookissa, samalla saadaan uu-

sia faneja sivulle.

Tarkoituksenani on tulevaisuudessa mitata Facebookin tuloksia hieman erilaisella ta-
valla. Teen Facebookiin pdivityksen, jossa annan kaikille AutoPron sivusta tykanneil-
le koodin, jonka esittaméll& kassalla saa esimerkiksi alennuksen loppusummasta tai
vaikkapa tuotepaketin. Talla tavoin ndhdéén, kuinka moni AutoPron Facebook-tilin
tykkadjista saadaan liikenteeseen ja tarttumaan tarjoukseen. Samalla annetaan myos li-

saarvoa tilille.
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Koska AutoPron Facebook-sivuston padkohderyhma on 18-24 -vuotiaat miehet, eivat
esiin nostetut tuotteet mielestani saa olla liian hintavia. Tuotteiden ajankohtaisuuden
lisaksi, merkittava kriteeri on, milla kohderyhmaén eli segmentin mielenkiinto oikeasti

heratetaan.

Valitsin vertailun kohteeksi kouvolalaisia Facebook-tilin omaavia yrityksia. Valitsin
kyseiset yritykset sen perusteella, etté kaikki toimivat Kouvolan seudulla ja asioivat
enemman tai véhemmaén AutoProssa. Kaikki ovat PK-yrityksid eli pienid tai keskisuu-

ria.

Taulukko 1. Perustiedot

Yritys Liittynyt Paivityksia Tykkaajia Toimiala
" kesdkuussa
Facebookiin
AutoPro 27.2.2013 6 77 Autokorjaamo
AutoSalpa 30.3.2009 13 521 Autoliike
Dynyfix 13.1.2013 0 125 Autofixaus
Car Deluxe Oy  21.2.2012 2 474 Autofixaus

Kuten taulukosta 1 on havaittavissa, AutoSalvalla, joka on liittynyt jo vuonna 2009
Facebookiin, on kerdnnyt eniten tykkéaajia sivuilleen. AutoSalpa on myos kaikista ak-
titvisin paivityksien tekija. Kyseiselld yrityksell& on kaikista eniten toimipisteitd, niit4
on Kouvolassa, Kotkassa, Keravalla, Lahdessa, Porvoossa ja Tampereella. Useat toi-
mipisteet onkin luultavasti syy 521 tykkaykseen. Yritys on autoliike, sen yhteydessé
sijaitsee merkkihuolto. Dynyfix ja AutoPro on liittynyt Facebookiin perdkkaisinad kuu-
kausina ja kesdkuussa Dynyfixilla oli 48 tykkadjaa enemman kuin AutoProlla. Syys-
kuussa 25. paiva AutoProsta tykkasi 101 henkil6d ja silti DynyFixilla oli 42 tykk&ajaa
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enemman. Dynyfix jakoi lehtisid myos AutoProlle jossa kerrottiin uudesta Facebook —

tilistd. Tastd voidaankin paatella, ettd AutoPron Facebook -nakyvyytta tulee lisata.

CarDeluxella on ollu tili Facebookissa noin vuoden AutoProta kauemmin. Kesékuusta
2013 syyskuuhun 2013 mennessé uusia tykkaajia on tullut 41 lisad. CarDeluxe on
osallistunut melko aktiivisesti Kouvolassa jarjestettyihin tapahtumiin, kuten Veturin

Aijapaiville ja Tykkimaessa jarjestetylle Race Day-tapahtumaan.

Taulukko 2. Tilien vertailu

Yritys Tarjouksia Arvontoja Perustiedot
AutoPro On Ei On
AutoSalpa On Ei On
Dynyfix On On On
Car Deluxe Oy  On On On

Kuten taulukosta 2 on havaittavissa, etta kaikki vertailussa olevat yritykset jakavat Fa-
cebookissa tarkeimmat yhteystietonsa ja paivitykset koostuvat useimmiten tarjouksis-
ta. AutoSalpa panostaa sisallossddn selkeasti autokauppaan. Paivitykset koskevat paa-
asiassa viikonloppunéyttelyitd, uusien mallien saapumisia ja myds sponsorointiin liit-
tyvia paivityksia loytyy. Yrityksen Facebook-sivun seuraajat reagoivat naihin paivi-
tyksiin paasaantoisesti tykkadmalla niist4, kommentteja esiintyy silloin t&lloin. Au-
toSalvasta voisi ottaa esimerkkia sponsoritoiminnan julkituomisesta, AutoPronkin Fa-
cebook-sivuilla voisi hyddyntdd KooKoon ja KPI:lan kanssa tehtédvaa yhteistyota. Au-
toSalvan Facebook tykkadjatkin ovat melko aktiivisia palautteen annossa, positiivises-
ti ja negatiivisesti. Palautteisiin on jatetty kokonaan vastaamatta, mikéa ei ole mieles-
téni paras ratkaisu. Negatiivisetkin asiat tulee kdyda lapi, vaikka sitten sahkopostitse,
jos ei niita halua julkisesti puida.
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Dynyfix julkaisee péivityksia Facebookkiin satunnaisesti ja melko harvoin. Kesakuus-
sa paivityksia on julkaistu nolla, heindkuussa yksi. Paivitykset koostuvat erilaisista
tarjouksista, kuten edullisista talvirenkaista tai juuri saapuneista kovavahoista. Liityt-
tydadn Facebookkiin Dynyfix julkaisi paivityksen, josta tykk&damaélla osallistui henkil6-
auton pesun ja vahauksen arvontaan. Tammikuun lopulla julkaistiin paivitys, jossa ke-
hotettiin tykk&aamaan ja jakamaan kyseisté péivitysta, jotta saataisiin 100 sivusta tyk-
kadjan rajapyykki rikottua. Viikon kuluttua paivityksen julkaisusta rajapyykki meni-
kin rikki. Alkuvuodesta sivustoa paivitettiin ahkerasti, mutta loppuvuoteen mennessé

paivitysvalit ovat harventuneet.

CarDeluxe on melko aktiivinen Facebook-sivujen péivittdja. Vahintaan kerran tai kak-
si kuussa julkaistaan paivitys, joka koskee Idhinn& tapahtumia tai uusia tuotteita. Car-
Deluxe julkaisee my6s kuvia projekteista, kuten autojen hiilikuituteippauksista, asen-
netuista hifi-laitteista ja lasien tummennuksista. AutoProlla keskitymme pééasiassa
myymalassa tapahtuviin seikkoihin ja tuotteisiin, mutta ehka joskus péivitys voisi liit-
tyd autojen huoltoon ja korjaukseen, sopivan hetken sattuessa kohdalle Facebook-

tykkadjille voisi nayttaa hallia ja autoja.

Vertailusta opin, ettd AutoPron julkaisuihin tulee tuoda enemmaén sisaltéd. Tuotenos-

tot ja perinteiset tarjouspéivitykset ovat mielesténi hyvia, mutta tykkaajille voisi antaa
vield enemmaén. AutoPro on KooKoon sponsori, joten tata voisi hyodyntéa pelikauden
aikana tilapdivityksissd, mahdollista olisi myos julkaista kuvia tapahtumista joissa Au-
toPro on mukana. Rallikauden aikana kuvia ralliautosta jossa on yrityksen logo ja Au-

toPron syntymaépéivaviikolla tarjouksia ja kuvia itse tapahtumasta.

Suoritin vertailun Facebookissa 1.7.2013.

7.6 Ehdotukset

Tulevaisuudessa AutoPron Facebook-sivuja voitaisiin kehittéda esimerkiksi tekemaélla
siitd virallinen asiakaspalvelukanava. Resurssien salliessa voitaisiin valita sosiaalisen
median — vastuuhenkil®, joka vastaisi vahintadn muutaman tunnin sisalld asiakkaiden
esittdmiin kysymyksiin. Asiakkaille kerrottaisiin, ettd my6s Facebookissa on mahdol-
lista tiedustella asiakkaiden omiin autoihin muun muassa varaosia. Jos varaosamyyja

ei ehdi vastata puhelimeen, nauhoitettaisiin vastaajan tyyppinen viesti, jossa kerrottai-
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siin, ettd asiakkaan on mahdollista esittaa kysymykset myos sahkopostilla tai Auto-

Pron omassa Facebookissa.

Talla hetkelld AutoPron Facebook toimii tdysin maksuttomana. Tulevaisuudessa olisi
mahdollista hankkia lisaa nakyvyytta maksamalla tietty summa, jonka avulla lisatti-
siin nakyvyytta. Mitd suurempi budjetti asetetaan, sitd useampi Facebook kéyttaja na-
kee mainoksen, jossa kehotetaan tykkaaméan AutoPron Facebook-sivusta. Esimerkik-
si 8 euron budjetilla saataisiin arviolta 13-51 uutta tykkaajaa. (Facebook) Kohderyh-
maksi voi asettaa joko kokonaisen maan tai yksittdisen kaupungin. Téall& tavoin olisi

helppo tavoittaa kouvolalaiset Facebook kayttajat tykkaamaan AutoPron-sivusta.

Luo rmainos, jolla saat lisdd tykkadjia svullesi.

Esimerkkimainos

Autopro
94 henkilda tykkas tasta. fi’
Autokorjaamo i
Sponsoroitu

Paivittdinen budjetti 8,00 £€ Arviolta 13 - 51 tykkdysta paivéssd

Kaytat budjettiasi joka paiva, kunnes pysaytat mainoksesi. Lisdtietoja

Kohderyhma Maat + Finland |
Valuutta (EUR) euro +
Klik kzamalla painiketta Markkingi sivua hywviksyn Facebookin Kayttdehdot ja Mainostussasnnét. Lisitietoja.

Kuva 6. Sivutykkaysten lisdédminen

Kuvasta 6 on havaittavissa, kuinka helppoa Facebook mainoksen tekeminen on. Luotu
mainos nékyisi kuvan esimerkkimainoksen kaltaisena valitun kohderyhmén uutisvir-
rassa. Budjettia nostamalla tavoitettaisiin vield enemman potentiaalisia tykkaajia. Ha-
kukonemarkkinoinnissa mainokset valikoituvat hakusanojen perusteella, mutta Face-
bookissa ne nékyvat kayttajan profiilin perusteella. Valittujen kriteerien eli maan ja
kaupungin lisaksi ndkyvyyteen vaikuttaa sukupuoli, ika ja kiinnostusten kohteet. Us-

kon kuitenkin, ettd ennen sponsoroitua mainontaa olisi hyvé kokeilla, saadaanko lis&a
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tykkaajia listamalla Facebook —logo ja teksti ’tykkdd meistd” Kouvolan Sanomien il-
moitukseen ja sdhkopostiviestin lopputoivotukseen. Toimenpide ei vaatisi paljoa, kun

se vain lisattaisiin muun ilmoittelun yhteyteen.

Lis&éa ilmaisia sivutykkayksia tulisi mielesténi saada aktiivisella toiminnalla ja puska-
radiolla. Kun perustin Facebook-sivun AutoProlle pussitin kaikkiin muovikasseihin
Fixus-lehden liséksi kdyntikortin kokoisen ”Tykkad meistd Facebookissa”-lapun. Eh-
ka tdma viesti tulisi toistaa uudelleen ja kokeilla, saataisiinko sen avulla liséa julki-

suutta Facebookissa.

Esimerkkiuutistarina

H Jaana Laaksonen tykkaa sivun Autopro kuvasta.

Kuva 7. Esimerkkiuutistarina

Toinen Facebook markkinointikeino olisi markkinoida sivujulkaisuja kuvasta 7 ha-
vaittavissa olevalla tavalla. Tavoitteena olisi saada Facebookin kéaytt4jat nakemaan
tarkeimmat julkaisut ja ndin ollen sitoutumaan kanavan toimintaan. Yritys saisi itse
valita omilta Facebook -sivuiltaan tarkeimmat julkaisut, jotka nékyisivét ylla olevan

kuvan kaltaisina kayttdjien uutisvirrassa.

AutoPron Facebook tilista olisi myos hyva levittdd sanaa esimerkiksi pienelld Face-
book-logolla vaikkapa AutoPron Kouvolan Sanomien mainoksien yhteydessa. N&in

saataisiin nakyvyytta tilille muuallakin kuin pelk&st&én itse Facebookissa.
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8 SAHKOPOSTIMARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Tassa luvussa kerron, kuinka sahkopostimarkkinointi mielestani kannattaisi toteuttaa
AutoProlle. Seuraavan suunnitelman avulla séhkdpostimarkkinoinnin haltuunotto tuli-
si olla vaivattomampaa. Kayn lapi asiakasrekisterin luomisen, sdéhkdpostiohjelman va-

litsemisen, viestin sisallon sekd muita tarvittavia huomioon otettavia seikkoja.

8.1 Tavoite

AutoPro ei ole aikaisemmin kayttanyt sdhkopostimarkkinointia viestintdkeinona. Ta-
voitteena onkin avata yritykselle uusi mahdollisuus, jolla tavoittaa asiakkaita. S&hko-
posti on kustannustehokas tapa markkinoida. Séhkdpostimarkkinoinnissa on mielesta-
ni kaksi eri tapaa ja tavoitetta. Toista kdytettdessa lahetetddn personoituja viesteja vali-
tulle segmentille, eli kohderyhmadlle ja tavoitteena on vahvistaa asiakkuutta. Toisessa
yritys valitsee kohderyhmékseen lahes koko osoitekirjan ja lahettaa kaikille saman
massaviestin, jossa on ytimekas iskulause ja huima alennusprosentti. Télla keinolla
halutaan lisdtd myyntid, mutta seurauksena saattaa olla massa/roskapostittajan maine.

Viestin haluttu sanoma tulee miettia tarkasti ennen toteutusta.

Tavoitteena on myds 16ytaa oikeanlainen ohjelmisto AutoPron kéyttéon. Erilaisten oh-
jelmistojen avulla pystytdan laatimaan personoituja viestejd, joiden avulla voidaan
helpottaa ja nopeuttaa asiakkuusmarkkinointia (Munkki 2012, 119). Ohjelmiston tu-
lee olla helppokayttoinen ja sisaltdd joko valmiita tai helposti luotavia viestipohjia.
AutoPron oman ilmeen lisédminen viestin ulkoasuun on kuitenkin vaadittavaa. Haluan

mya0s tutustuttaa yrityksen useisiin eri vaihtoehtoihin kerété asiakasrekisteria.

8.2 Asiakasrekisteri

Jotta mainonta olisi mahdollisimman tehokasta ja sen avulla tavoitettaisiin halutut
kohderyhmét, tulee yllapidettavaa asiakasrekisteria paivittaa saannollisin ajoin
(Munkki 2012, 115). Rekisteri voi sisaltaa asiakkaan perustietojen eli nimen ja sahko-
postin lisdksi sukupuolen, ammatin ja jonkin personoivan tiedon (Creamailer). Perso-
noiva tieto voisi olla esimerkiksi, minkalaista mainontaa asiakas sahkopostiinsa halu-
aa. Sahkopostimainos voi esimerkiksi perustua varaosatarjouksiin tai huoltoon liitty-
viin uutisiin ja etuihin. AutoPron asiakaskunta koostuu yksityishenkildiden liséksi

my0s kouvolalaisista autoalan yrityksistd. N&iden yritysten tiedot tulisi myos keréata,
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jotta tarvittaessa naille yrityksille voitaisiin lahett&a heille kohdistettuja ajankohtaisia

informaatiota.

AutoProlla on kaytdssa FuturSoftin AutoFutur-ohjelmisto, joka on autovaraosaliik-
keille ja autokorjaamoille tarkoitettu toiminnanohjauksen valmisohjelmisto. Sen avul-
la pystytdan hoitamaan sahkoisesti mm. varaosaluetteloiden selaus, tilausjarjestelmat,
yhteydet omiin jalleenmyyjiin seké tydinformaatio. (FutusSoft) Tadma tietojérjestelma
siséltad kattavan maaran sahkopostimarkkinointiinkin vaadittavaa tietoa. Se siséltaa
asiakasrekisterin, joka koostuu mm. laskutusasiakkaista ja huollon asiakkaista. Mutta
koska sahkdpostimarkkinointia ei saa harjoittaa ilman asiakkaalta kysyttyé lupaa, re-
Kisterid ei saa kayttdd omin luvin. Tastd syysta olisikin suotavaa laatia lomake, jonka
asiakkaat voisivat tayttad joko tydvastaanotossa tai varaosatiskilla. Lomakkeeseen tu-
lisi tayttaa asiakkaan nimi, osoite, sdéhkdpostiosoite ja saadaanko asiakasta lahestya
sédhkdpostimarkkinoinnilla. Jos yritykselle herdisi tarvetta asiakaskyselyyn, sellainen
voitaisiin liittad taytettdvadn lomakkeeseen ja lomakkeen téyttaneiden kesken arvottai-
siin tuotepalkinto. Asiakasrekisterid tulisi paivittad kerran vuodessa (Munkki 2012,
115).

Fyysisen lomakkeen lisaksi, on myos muita keinoja kartuttaa asiakasrekisteria. Auto-
Prolla on kdytosséan verkkosivut ja sosiaalinen media, joten kumpaankin mediaan
voitaisiin lisatd linkki tai painike, joka johdattaa uutiskirjeen tilauslomakkeeseen.
Néin saataisiin myos mahdollisesti uusia asiakkaita asiakasrekisteriin. Asiakastietoja
voidaan myos kerata erilaisissa tapahtumissa ja arvontojen yhteydesséd, kunhan maini-

taan, mihin tarkoitukseen tietoja tullaan kayttamaan.

Asiakasrekisteri on hyvé luoda Excel-tiedostoon, ndin se on helppo vieda s&éhkoposti-

markkinoinnin ohjelmistoon, josta sita hallitaan.

Asiakasrekisterid tulee yllapitaa, etteivat asiakkaiden tiedot padse vanhentumaan. Tie-
tyin véliajoin mielesténi olisi hyvé laatia uusi lomake, jossa haluttaisiin paivittaa asi-
akkaiden yhteystiedot ja kerrottaisiin, ettd haluamme pité4 palvelun korkealla ja asia-

kasrekisterin ajan tasalla.
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8.3 Ohjelmisto

Sahkopostimarkkinointiin tarkoitettu ohjelmisto on suositeltavaa, silla niisté 10ytyvat
usein lain vaatimat ominaisuudet, esimerkiksi uutiskirjeen perumis-toiminto. Sahko-
postimarkkinointiin erikoistuneissa ohjelmistoissa on myos yleensa toimintoja, jotka
helpottavat viestin lahettdjad. Naita toimintoja ovat esimerkiksi l&hetyslistojen hallin-
ta, l&hetysten onnistumisen seuranta, seurantaraportit ja graafisten uutiskirjeiden hal-

linta ja muokkaus.

On olemassa CRM-jérjestelmia eli asiakkuudenhallintajarjestelmid, joiden avulla on
mahdollista l&hettdd uutiskirjeita jarjestelmaén keréatyille asiakkaille. CRM-jarjestelméa
on taysin yrityksen omassa kayt0ssé, joten esimerkiksi osoitteistot ja tietoturva on yri-
tyksen valvottavana. CRM-jérjestelma liitetd&n toiminnanohjausjarjestelmaan. Asiak-
kuudenhallintaan kuuluu asiakastietojen yllapito, myyntiprosessin ohjaus, asiakkuu-
denhoitosuunnitelmat ja markkinoinnin kampanja- ja kohderyhmatyokalut seka moni-
kanavaviestintd. CRM-jarjestelmat laskuttavat usein lisémaksuja uutiskirjeistd, joten
varsinaisilla uutiskirjeohjelmilla saadaan mita luultavimmin laadukkaampaa ja edulli-

sempaa tulosta. (Sahkopostimarkkinoinnin opas)

AutoProlle suosittelisin sahkdpostimarkkinointiin erikoistunutta ohjelmistoa, jonka
avulla pystyttaisiin luomaan graafisia mainoskirjeitd. Mielestani ohjelmistolta tulisi
ennen kaikkea vaatia helppokayttoisyytté ja asiakasrekisterin tuonti ohjelmistoon tulisi
sujua Excelin kautta, silla néin sitd olisi myds helppo pitaa ylla ja muokata asiakastie-
toja. Ohjelmistot tarjoavat yleensa viikon tai kahden kokeiluajan, jonka avulla paasee

tutustumaan ohjelmiston tarjontaan.

Fonectan Eemeli on sahkopostimarkkinointiin tarkoitettu ohjelmisto, jonka avulla yri-
tys pystyy pitdméaan ylla asiakasrekisterid, seuraamaan séhkdpostikampanjan onnistu-
mista ja luomaan viestejd valmiiden viestipohjien avulla. (Fonecta Oy) AutoProlla on

talla hetkelld k&ytossa muitakin Fonectan tarjoamia palveluja.

Genisyksen tarjoama sahkopostimarkkinointiin tarkoitettu ohjelmisto GeniMail on
suomalainen palveluntarjoaja. Genisys tarjoaa myos koulutuspalveluja liittyen sahko-
postimarkkinointiin. GeniMail tarjoaa mahdollisuuden l&hettdd kampanjaviestejé, tie-
dotteita, kutsuja ja uutiskirjeitéd niin pienelle, kuin suurellekin kohderyhmalle. Se
mahdollistaa myos asiakaskyselyiden teettdmisen sdhkopostitse kustomoitavien vas-
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taus- ja palautelomakkeiden avulla. Editori, jonka avulla sahkopostiviestit luodaan, on
selainpohjainen eli ohjelmistoa ei tarvitse ladata omalle koneelle. GeniMail sisaltaa
oman kuvapankin ja valmiit viestipohjat, joita voi hyddyntéa viestien luomisessa.
Myaos palautesivujen ja kampanjasivujen luominen on mahdollista GeniMailin avulla
ja liidipankin kautta on mahdollista tulostaa esimerkiksi kampanjan arvontaan osallis-
tuneiden nimilista. Kuten monen muunkin s&hkdpostiohjelmiston, myds GeniMailin
avulla on mahdollista seurata sdéhkdpostien avausmaéaria ja linkkien klikkauskertoja.

(Genisys)

Postiviidakko on Koodiviidakon kehittamé sahkdpostimarkkinoinnin tydkalu. Sen
avulla pystytadn luomaan graafisia uutiskirjeitd, toteuttamaan sdhkdpostimarkkinointi
ja mobiilimarkkinointi. Postiviidakkoa hytdyntévét niin pienet kuin suuretkin yrityk-
set, esimerkiksi Elisa, Halti, Kalevala, Avis ja Leiras. Kayttaja ei tarvitse IT- tai oh-
jelmointialan osaamista ja pohjat tehdaan valmiiksi, juuri AutoPron yritysilmeen mu-
kaiseksi. Viestipohjat ovat testattu yleisimmilla mobiililaitteilla ja sahkdpostiohjelmil-
la, jotta ne toimivat vastaanottajien séhkoposteissa halutulla tavalla. Postiviidakko tar-

joaa kolme eri pakettia yrityksen tarpeiden mukaan.

Taulukko 3. Postiviidakon tarjonta yrityksille

Postiviidakko Basic Postiviidakko Professional | Postiviidakko Partner
Automaattinen toimimatto- | Sisalt&a Postiviidakko Mainostoimistojen
mien osoitteiden kasittely Basic:in toiminnot e
kayttoon

Helppo luoda graafisia Aktiiviseen markkinointiin

o ja viestintaan
viesteja
Tekstiviestien lahetys Klikkaus- ja avausprosentit
Raportointi tehdyista Kattava raportointi

jakeluista




8.4 Viesti

45

Kuten taulukosta 3 on havaittavissa, Postiviidakko tarjoaa laadukkaita ratkaisuja yri-
tysten kayttoon. Mielestéani AutoProlle soveltuisi parhaiten Postiviidakko Basic —
ohjelmisto. Sen avulla yritys paésee sdhkopostimarkkinointiin mukaan ja saa kéyt-
toonsa helppokayttoisen tyokalun, jolla padstaan aloittamaan séhkdpostimainoskam-
panjat. Paivittdminen Professionaliin on helppoa, se onnistuu Koodiviidakon verkko-
sivuilla. Kaikkia ohjelmistoja on mahdollista kokeilla ilmaiseksi viikon ajan. (Posti-
viidakko)

Yksityishenkil6iden lisaksi AutoPron asiakaskunta koostuu yritysasiakkaista, joilla on
hieman erilaiset ostomieltymykset kuluttajiin verrattuna. AutoPron yritysasiakkaihin
kuuluu kouvolalaisia pienkorjaamoja, merkkiliikkeita ja muita l&hiseudun PK-
yrityksid. He ostavat paéasiassa varaosia, tyokaluvaunuja ja isompia erid esimerkiksi
jarrun puhdistus-sprayta. Yritysasiakkaat ostavat myds 6ljyja, lasinpesunesteitd ja
jaahdytinnesteitd, niin kuin tavallinen kuluttajakin. Yritysasiakkaiden kanssa on sol-
mittu sopimukset, jotka oikeuttavat tiettyyn alennusprosenttiin. B2B eli yritysmarkki-
nointia varten tulisi personoida taysin erilaiset sahkdpostiviestit verrattuna B2C eli ku-

luttajamarkkinointiin.

Sahkopostimainos voi sisaltaa tietopohjaisen viestin, kampanjakirjeen tai kohdistetun
tarjouksen. Graafisten viestien kanssa tulee olla tarkkana, jotta ne toimivat jokaisen
séhkdpostissa halutun nakdisend. Sdhkdpostiohjelmistot tosin lupaavat grafiikan oike-
anlaisen toimivuuden ja testaavat postia eri palvelimilla. Munkin (2012, 120) mukaan
séhkopostitse tehtdvaan uusasiakashankintaan kannattaa lisaté jokin kilpailu tai etu,
sill& sen on todettu toimivan kaikkein tehokkaimmin.

AutoPro voisi tukea ilmoittelua Kouvolan Sanomissa sahkopostimainos -kampanjalla.
Samoja tuotteita nostettaisiin esiin sahkopostin muodossa. Sahkopostin avulla pysyt-
téisiin jakaa myos alennuskoodeja, mitéd jaetaan vuoden 2013 syntymapéivaviikolla
42. AutoPro paljastaa Mtv3.fi sivuston paraatipaikan bannerissa alennuskoodin, mik&
oikeuttaa lunastamaan kassalla synttérisetelin. Talla setelilld saa tietystd summasta tie-
tyn madran alennusta. Tulevaisuudessa voisikin ajatella, ettd kyseinen alennuskoodi
paljastettaisiin sdhkdpostin muodossa. Mielesténi sdhkdpostimarkkinointi antaa uusia
mahdollisuuksia toteuttaa erilaisia kampanjoita ja viestittdé asiakkaille tarkeisté asiois-

ta, erittdin kustannustehokkaasti.
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Sahkopostimarkkinoinnin onnistumista pystytédan seuraamaan ohjelmistojen avulla.
Ne kertovat, kuinka suuri osa valitusta kohderyhmasté avasi lahetetyn sahkopostin,
kuinka moni heista siirtyi sahkopostissa olevan mainoksen kautta kohdesivustolle ja
kavikd kampanjalle mééritelty tavoite toteen. Markkinointi séhkdpostin avulla on pe-
rinteiseen paperille painettuun mainontaan verrattuna vaivattomampaa sen nopeuden,
muokkausmahdollisuuksien ja kustannustehokkuuden takia. Ennen virallisen kampan-
jan aloittamista voidaan lahettaa testiviesti, jonka perusteella viestia muokataan tarvit-
taessa (Munkki 2012, 120).

9 JOHTOPAATOKSET

Internet-markkinoinnin haltuunotto on mielesténi ajankohtainen aihe. Usea yritys on
siirtynyt Internetmarkkinoinnin aikakaudelle. On hyva, ettd AutoPro haluaa lisata
markkinointikanaviaan ja saada uusia tuulia markkinointiviestintdan. Opinndytetyota
tehdesséni paasin keskustelemaan tekijoiden kanssa tulevista uudistuksista muun mu-

assa yrityksen verkkosivuista.

Mielestani tama tyé myos havainnollistaa, kuinka tarkeda on havahtua muutoksiin,
joita tapahtuu markkinoinnissa. Internet nousee koko ajan entistd merkittadvammaksi

markkinointikanavaksi.

Sosiaaliseen mediaan liittyminen sai mielestani melko hyvén vastaanoton. 20.9.2013
AutoPron Facebook sivun 100 tykkaéajan rajapyykki meni rikki eli noin puolessa vuo-
dessa. Uskon, ettd tykkaajia tulee vield enemman, kunhan tieto tilistd ndkyy AutoPron
verkkosivuilla tai mahdollisesti jopa lehti-ilmoittelussa. Haluaisin, ett4 jonain paivana
ryhmassa kaytéisiin aktiivista keskustelua ja ettd tykk&ajatkin osallistuisivat tilin jul-
kaisuihin keskustelemalla ja jakamalla omia mielipiteitddan. Olen pyrkinyt aktivoimaan
heitd kysymyksilla, mutta enk& minun on oltava vield hieman rohkeampi Facebook —
paivitysten kanssa. Tulen tulevaisuudessakin vastaamaan AutoPron Facebook — sivus-
ta ja haluan vieda sitd kokoajan eteenpdin. Tulevaisuuden tavoitteenani Facebookin
suhteen on seurata s&anndollisesti péivitysten huomioarvoa mm. tarjouksilla, jotka ovat
kohdistettu vain Facebookkiin. Haluan myos kehittaa siséaltoa ja luoda tykkaajille ak-

tiviteetteja.
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Uskon, ettd séhkdpostimarkkinoinnista on AutoProlle hyotyd, silla se on erittdin kus-
tannustehokas tapa markkinoida. Erilaisia kampanjoita pysytaan toteuttamaan nopeasti
séhkdpostiohjelmiston avulla. AutoPro ilmoittelee usein Kouvolan Sanomissa ja sah-
kdpostimarkkinoinnin avulla pystytdan tukemaan tatdkin mediaa. Térkeinta on alkaa
kerddmadan asiakasrekisteria ja valitsemaan sahkopostiohjelmistoa. Uskon, ettd ilmais-

ten kokeilupdivien ansiosta valinnasta tulee helpompaa.

Olen hieman huolissani siitd, miten Adblock ja muut mainosten esto-ohjelmat uhkaa-
vat Internet-markkinointia ja varsinkin bannerimainontaa. Oman kokemukseni mu-
kaan myds alan ammattilaiset ja mainostajat kayttavat esto-ohjelmia. Taman ei kui-

tenkaan tulisi vaikuttaa sosiaaliseen mediaan tai sdahképostimarkkinointiin.

Opin tatd opinnéytetyota tehdessani paljon uutta Internet-markkinoinnista. Opinnayte-

ty6 opetti myods ottamaan vastuuta ja pitdmaan kiinni sovitusta aikataulusta.



48

LAHTEET

Alasilta, A. 2009. Meili meita pyorittdd. Keuruu: Ifonor Oy.

Auramo, H. & Parjanen, E. 2012. Sosiaalinen media: teoksessa Klikkaa tasta 2.0.
Vaasa: Ykkos-Offset.

AutoFutur. Futursoft. Saatavissa: http://www.futursoft.fi/page.php?page id=45 [viitat-
tu 24.8.2013].

AutoPro. Saatavissa: http://www.autopro.fi/ [viitattu 5.2.2013].

Suoramarkkinointi ja rekisterin yllapitdminen — laki ja hyvét kaytanteet. Saatavissa:
http://www.creamailer.fi/blogi/suoramarkkinointi-ja-rekisterin-yllapitaminen-laki-ja-
hyvat-kaytanteet/ [viitattu: 15.9.2013].

Davis, H. 2007. Google — Kuinka varmistat verkkonakyvyytesi. Jyvaskyla: Readme.fi

Facebook. Saatavissa: https://www.facebook.com/ [viitattu 27.2.2013].

Facebookilla jo miljardi kayttajaa. Yle. Saatavissa:
http://yle.fi/uutiset/facebookilla_jo_miljardi_kayttajaa/6322267 [viitattu 10.2.2013].

Feurst, O. 2001. One to one —markkinointi. Porvoo: WSQOY.

Fonecta Eemeli. Fonecta Oy. Saatavissa: http://oma.fonecta.fi/lisaa-
asiakkaita/asiakkuusmarkkinointi/eemeli [viitattu 24.8.2013].

Fonecta Yrityksille. Fonecta Oy. Saatavissa:
http://www.fonecta.fi/yrityksille/#/rdr=oma [viitattu 16.9.2013].

GeniMail. Genisys. Saatavissa: http://www.genisys.fi/sahkopostimarkkinointi.html
[viitattu 26.9.2013].



http://www.futursoft.fi/page.php?page_id=45
http://www.autopro.fi/
http://www.creamailer.fi/blogi/suoramarkkinointi-ja-rekisterin-yllapitaminen-laki-ja-hyvat-kaytanteet/
http://www.creamailer.fi/blogi/suoramarkkinointi-ja-rekisterin-yllapitaminen-laki-ja-hyvat-kaytanteet/
https://www.facebook.com/
http://yle.fi/uutiset/facebookilla_jo_miljardi_kayttajaa/6322267
http://oma.fonecta.fi/lisaa-asiakkaita/asiakkuusmarkkinointi/eemeli
http://oma.fonecta.fi/lisaa-asiakkaita/asiakkuusmarkkinointi/eemeli
http://www.fonecta.fi/yrityksille/#/rdr=oma
http://www.genisys.fi/sahkopostimarkkinointi.html

49

Hakukoneoptimointiopas viestijalle. Tulos. Saatavissa: http://www.tulos.fi/wp-

content/uploads/hakukoneoptimointiopas-viestijallel.pdf [viitattu 15.7.2013].

Hakukonemarkkinointi. Tulos. Saatavissa: http://www.tulos.fi/hakukonemarkkinointi/
[viitattu 18.6].

Hakukoneopitimointi. Tulos. Saatavissa: http://www.tulos.fi/hakukoneoptimointi/ [vii-
tattu 18.6].

Henkilotietojen kerddminen Internetistd. Tietosuojavaltuutetun toimisto. Saatavissa:
http://www.tietosuoja.fi/48526.htm [viitattu 18.6.2013].

Javne, B. & Marckwort, R. Sujuvaa asiakaspalvelua sdhkopostitse. Saarijarvi: Yritys-

kirjat Oy.

Johansson, S. 2013. Herdd hakukoneoptimointiin. Koulutus 11.4.2013. Helsinki: Ra-

tekoulutus.

Juslén, J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin: hyédynné uudet mahdollisuudet. H&-

meenlinna; Talentum.

Juslén, J. 2011. Nettimarkkinoinnin karttakirja. Lahti: Tietosykli.

Jarvilehto, T. 2012. Bannerit eli display —mainonta: teoksessa Klikkaa tasta 2.0. Vaa-
sa: Ykkos-Offset.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta. Jyvaskyla: WSOYpro .

Kerro kaverille — toiminnossa noudatettavat periaatteet. Saatavissa:
http://www.kuluttajavirasto.fi/File/52b34111-9dad-4136-a0e6-
8d9d302f6764/Kerro_kaverille_markkinointi.pdf [viitattu: 15.9.2013].

Kortesuo, K. 2011. Blogimarkkinointi. Helsinki: Talentum.

Kortesuo, K. 2012. Blogit: teoksessa Klikkaa tasta 2.0. Vaasa: Ykkos-Offset.


http://www.tulos.fi/wp-content/uploads/hakukoneoptimointiopas-viestijalle1.pdf
http://www.tulos.fi/wp-content/uploads/hakukoneoptimointiopas-viestijalle1.pdf
http://www.tulos.fi/hakukonemarkkinointi/
http://www.tulos.fi/hakukoneoptimointi/
http://www.tietosuoja.fi/48526.htm
http://www.kuluttajavirasto.fi/File/52b34111-9dad-4136-a0e6-8d9d302f6764/Kerro_kaverille_markkinointi.pdf
http://www.kuluttajavirasto.fi/File/52b34111-9dad-4136-a0e6-8d9d302f6764/Kerro_kaverille_markkinointi.pdf

50

Kortesuo, K. & Patjas, L. 2011. Kuka vastaa? Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa.

Kuopio: Ifonor.

Kortesuo, K. 2010. Sano se someksi. Vantaa: Ifonor Oy.

Kiviniemi, P. 2012. Lainsdadanto: teoksessa Klikkaa tasta 2.0. Vaasa: Ykkds-Offset.

Kyllidinen, K. 1998. Erikoiskaupan markkinointi. Markkinointi-instituutti.

Lahtinen, I. & Isoviita, A. 2007. Markkinoinnin perusteet. Tampere: Avaintulos Oy.

Larvanto, L. 2012. Hakukoneet: teoksessa Klikkaa tastd 2.0. Vaasa: Ykkos-Offset.

Leino, A. 2012. Sosiaalinen netti ja menestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet. Ifonor
Oy.

Markkinoinnin 4 P —mallista CREF -malliin. Kirja 2.0. Saatavissa:
http://www.nnyman.com/kirja20/2007/01/12/markkinoinnin-4p-mallista-cref-malliin/
[viitattu 1.9.2013].

Mita on suoramarkkinointi? Markkinointikatsaus. Saatavissa:

http://www.markkinointikatsaus.com/2011/03/mita-on-suoramarkkinointi.html [viitat-
tu 26.9.2013].

Munkki, P. Sdhkdpostimainonta: teoksessa Klikkaa tasta 2.0. Vaasa: Ykkds-Offset.

Mtv media. Saatavissa: http://spotti.fi/ [viitattu 14.9.2013].

Nieminen, T. 2003. Visuaalinen markkinointi. Helsinki: WSOY.

Nakyvyytta yritykselle ilmaiseksi? Suomen pienyrittdjien mainostoimisto. Saatavissa:
http://www.spym.fi/blogi/nakyvyytta-yritykselle-ilmaiseksi/ [viitattu 10.9].

Olin, K. 2011. Facebook — markkinointi: kdytdnnon opas. Hdmeenlinna: Talentum.

Postiviidakko. Koodiviidakko. Saatavissa:
http://www.postiviidakko.fi/tuotteet/postiviidakko.html [viitattu: 16.9.2013].



http://www.nnyman.com/kirja20/2007/01/12/markkinoinnin-4p-mallista-cref-malliin/
http://www.markkinointikatsaus.com/2011/03/mita-on-suoramarkkinointi.html
http://spotti.fi/
http://www.spym.fi/blogi/nakyvyytta-yritykselle-ilmaiseksi/
http://www.postiviidakko.fi/tuotteet/postiviidakko.html

o1

PwC’s NextGen: A global generational study. PwC. Saatavissa:
http://www.pwc.com/en GX/gx/hr-management-services/pdf/pwc-nextgen-study-
2013.pdf [viitattu 5.9.2013].

Poutiainen, R. 2006. 101 kysymysta ja vastausta Google — markkinoinnista. Helsinki:

Talentum.

Salmenkivi, S., Nyman, N. 2007. Yhteisollinen media ja muuttuva markkinointi. Hel-

sinki: Talentum.

Salminen, P. Haastattelu 30.2.2013. Kouvola: AutoPro.

Scott, D. The new rules of marketing & pr. 2009. New Jersey: John Wiley & Sons.

Siniaalto, M. 2013. Sosiaalisen median menestysresepti. Koulutus 11.4.2013. Helsin-
ki: Ratekoulutus.

Sahkopostimarkkinoinnin opas. Koodiviidakko. Saatavissa:
http://www.sahkopostimarkkinointi.info/media/opas/sahkopostimarkkinoinnin-opas-
2012.pdf [viitattu 16.9.2012].

Sahkaisen viestinnan suojalaki. Tietosuojavaltuutetun toimisto. Saatavissa:
http://www.tietosuoja.fi/2001.htm [viitattu 18.6.2013].

Smartphone users check their phones an average of 150 times a day. Tech2. Saatavis-
sa: http://tech2.in.com/news/smartphones/smartphone-users-check-their-phones-an-
average-of-150-times-a-day/874882 [viitattu: 10.9.2013].

Kerro kaverille -markkinointiin pelisddnnoét. Tietosuojavaltuutettu. Saatavissa:
http://www.tietosuoja.fi/42169.htm [viitattu 26.9.2013].

Tietoturvaopas. Saatavissa:
http://www.tietoturvaopas.fi/perusohjeet/lainsaadantojainternet.html [viitattu
18.6.2013].



http://www.pwc.com/en_GX/gx/hr-management-services/pdf/pwc-nextgen-study-2013.pdf
http://www.pwc.com/en_GX/gx/hr-management-services/pdf/pwc-nextgen-study-2013.pdf
http://www.sahkopostimarkkinointi.info/media/opas/sahkopostimarkkinoinnin-opas-2012.pdf
http://www.sahkopostimarkkinointi.info/media/opas/sahkopostimarkkinoinnin-opas-2012.pdf
http://www.tietosuoja.fi/2001.htm
http://tech2.in.com/news/smartphones/smartphone-users-check-their-phones-an-average-of-150-times-a-day/874882
http://tech2.in.com/news/smartphones/smartphone-users-check-their-phones-an-average-of-150-times-a-day/874882
http://www.tietosuoja.fi/42169.htm
http://www.tietoturvaopas.fi/perusohjeet/lainsaadantojainternet.html

52
Tursas, S. 2013. Tehokkaan mobiili- ja séhkdpostimarkkinoinnin toteuttaminen. Kou-

lutus 11.4.2013. Helsinki: Ratekoulutus.

Tursas, S. 2013. Verkkoliiketoiminta ja verkkokauppa. Koulutus 11.4.2013. Helsinki:

Ratekoulutus.

Twitter Business. Twitter. Saatavissa: https://business.twitter.com/twitter-101 [viitat-
tu: 6.5.2013].

Tietoja Twitterista. Twitter. Saatavissa. https://twitter.com/about [viitattu 5.9].

Tuominen, L. 2012. Mobiili: teoksessa Klikkaa tasta 2.0. Vaasa: Ykkos-Offset.

Viraalimarkkinointi. Suomen pienyrittdjien mainostoimisto. Saatavissa:

http://www.spym.fi/blogi/sanakirja-viraalimarkkinointi/ [viitattu 26.9.2013].

Zarella, D. The Social media marketing book. Sebastopol: O’reilly media.

Ala tee tata LinkedIn palvelussa. Taloussanomat. Saatavissa:
http://www.taloussanomat.fi/uutinen/2011/05/02/ala-tee-tata-linkedin-
palvelussa/20116201/243 [viitattu 20.7.2013].



https://business.twitter.com/twitter-101
https://twitter.com/about
http://www.spym.fi/blogi/sanakirja-viraalimarkkinointi/
http://www.taloussanomat.fi/uutinen/2011/05/02/ala-tee-tata-linkedin-palvelussa/20116201/243
http://www.taloussanomat.fi/uutinen/2011/05/02/ala-tee-tata-linkedin-palvelussa/20116201/243

53

Liite 1

Asiakastietojen kerayslomake

Hei arvoisa asiakkaamme! On tullut aika péivitta4 asiakastietomme ajan tasalle.

Etunimi:

Sukunimi:

Ammatti:

Syntymaaika:

Puhelinnumero:

Sahkopostiosoite:

Saammeko lahett&d sinulle sahkdpostimainontaa? Kylla__ Ei
Kéytan AutoProlla autoni huollossa/korjauksessa Kylla__ Ei
Ostan AutoProlta tarvikkeet ja varaosat Kylla__ Ei

Kiitos ajastasi!

Allekirjoitus ja nimen selvennys



