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Taman opinndytetydn aiheena on digitaalinen markkinointi ja digitaalisen markkinoinnin
suunnittelu. Opinnaytetyon tavoitteena oli tehda digitaalinen markkinointisuunnitelma kan-
sainvalisid markkinoita varten uutissivustolle Free News of the World. Téssé opinndytetydssa
esitelldan digitaalinen markkinointisuunnitelma, joka toteutettiin kesan 2013 aikana.

Markkinointisuunnitelman lisdksi tydsséa on teoreettinen viitekehys, jossa kasitellaan digitaali-
sen markkinoinnin kasitteista sosiaalisen median markkinointia, hakukoneoptimointia ja sah-
kopostimarkkinointia. Nama markkinointikeinot olivat tarkeimpia Free News of the Worldin
digitaalisessa markkinoinnissa. Tydssa selvitetdan, millaista on tehokas digitaalinen markki-
nointi ndissa kanavissa. Se on lyhyesti kuvattuna yhteisén luomista sosiaaliseen mediaan,
myyvéan viestipohjan tekemista ja oikeiden avainsanojen kayttamisté hakukoneita ajatellen,
mutta myos paljon muuta. Digitaalinen markkinointi on kohtuullisen halpaa, mutta se vaatii
kuitenkin aina henkiloresursseja. Dialogin luonti asiakkaan kanssa on yksi suurimmista eroista
perinteiseen markkinointiin verrattuna. Tyon teoriaosuudessa myos tutkitaan asiakkaan ko-
kemaa arvoa ja segmentointia digitaalisia medioita varten, jotka tukevat markkinointisuunni-
telmaa. Naista selvitetddn, mitka ovat asiakkaan arvomahdollisuudet ja mitd segmentoinnin
erikoispiirteita pitéisi ottaa huomioon, kun suunnittelee segmentointia digitaalista markki-
nointia varten.

Opinnaytetyt on toiminnallinen opinnaytetyd, jossa teoreettinen osuus on koottu useista eri
lahteistd, joiden avulla selvitetadn, mita on tehokas digitaalinen markkinointi, arvon tuotto
asiakkaalle ja segmentointi digitaalisiin medioihin. Empiirinen osuus eli markkinointisuunni-
telma on tehty havainnointien ja keskustelujen perusteella ja teoreettinen osuus tarjoaa luki-
jalle helposti ymmarrettavaa ja selkeaa tietoa digitaalisesta markkinoinnista ja sen suunnitte-
lusta. Teoreettinen osuus koostuu materiaalista, joka on keratty kirjallisuudesta, internetista,
vaitoskirjoista, paattotoista ja erilaisista artikkeleista, joiden avulla selvitetdan, millaista
tehokas digitaalinen markkinointi on. Markkinointisuunnitelma on tehty teoreettisen osuuden
pohjalta.

Avainsanat: Digitaalinen markkinointi, markkinointi, sosiaalisen median markkinointi, sdhko-
postimarkkinointi, hakukoneoptimointi, arvo, segmentointi
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The topic of this thesis is digital marketing and planning of digital marketing. The aim of this
thesis was to make a digital marketing plan for international markets for a news agency, Free
News of the World. This thesis introduces a digital marketing plan, which was put in practice
during the summer of 2013.

Along with the marketing plan, the thesis has a theoretical part that explains digital market-
ing and its terms such as social media marketing, search engine optimization and e-mail mar-
keting. These marketing tactics were the most important ones when marketing Free News of
the World. The thesis researches what effective marketing is like in these channels. Briefly it
is about creating a community in the social media, writing a selling copywrite and finding out
the right" key" words for search engines, but also so much more. Digital marketing is reasona-
bly cheap but it always requires human resources. Creating dialogue with the costumer is one
of the main differences when comparing to traditional marketing. In the thesis theoretical
part customers’ value and segmentation for digital media are also analyzed, as they support
the marketing plan. Thesis researches what are the user value opportunities and what special
features should to be taken into consideration when making a segmentation plan for digital
marketing.

The thesis is a functional thesis with a theoretical part. The theoretical part uses material
from many different sources to research what is effective digital marketing, what is custom-
ers’ value and segmentation in digital media. The empirical part (which is the actual market-
ing plan) uses information from observations and discussions. The theoretical part provides
easily readable and explicit knowledge about digital marketing and it’s planning for the read-
er. The theoretical part consists of material that is gathered from literature, the internet,
doctoral theses and theses and from different articles in order to analyze what effective digi-
tal marketing is. The marketing plan is built and based on the theoretical part.

Keywords: Digital marketing, marketing, social media marketing, e-mail marketing, search

engine optimization, value, segmentation



Siséallys

1 JONOANTO ... s 7
1.1 TOIMEKSIANTA A .. eee et ettt et ettt et et 7

1.2 Toimeksianto ja tavoitteet .......ueiii it 8

1.3 OpinNnAytetydn rakenne .. ... ... aaas 10

2 Asiakkaan KOKEMa @IVO .......cueee ettt et e ettt et e eenens 12
2.1 Arvon tuottaminen asiakkaalle ......... ..o 12

2.2 SiNiSEN MEren Strategia . ... . ue et ea 16

2.3 Strategiaprofiili.....c.oer e 19

3 Asiakasvalinta ja segmentointi . .......cooioii e 22
3.1 ASIAKASVAIINTA . .. e et 23

3.2 SEgMENTOINTI ...ttt 25

4 Digitaalinen markKinointi ... e 28
4.1 Digitaalisen markkinoinnin kanavat...........cccvviiiiiiiiiiiii e 29

4.2 Digitaalisen markkinointiviestinndn muodot ........... .o 30

4.2.1 S0siaalinen Media ... .oeueiie i 31

4.2.2 Sosiaalisen median hyddyntéamisen vaiheet ................ooiiiiiat.. 33

4.2.3 FACEDOOK. .. ettt e 35

A 1 ) (=T PR 36

4.2.5 YOURUDE . ..o 38

4.2.6 HaKUKONEET . ... .ttt et e e 39

4.2.7 Hakukoneoptimointi .........eiiie i 41

4.2.8 SAhKOpostimarkKinOiNti .......coviieeiiii i 43

4.2.9 Viestipohjan Kirjoittaminen ...........oooiiiiiiiii i 44

5 Toimialan raKENNE ... ..t e 49
5.1 Uusien alalle tulijoiden uhKa..........ooiiiiii i 50

5.2 Korvaavien tuotteiden uhka ja hankkijoiden neuvotteluasema.................. 51

5.3 Asiakkaiden neuvotteluasema ja kilpailun voimakkuus ........................... 52

6 YLy SANAIYY ST - ettt 53
6.1 Vahvuudet ja heikKoudet .........oiiiiii e eeeee e 53

6.2 Mahdollisuudet, uhat ja yritysanalyysi kokonaisuudessaan....................... 54

7 Digitaalinen markkinointisuunnitelma.........c.oooiiiiiiiii s 55
7.1  Free News of the WOrld ..o e 55

7.2 TAVOITEEET ..ttt ettt e as 55

25 TR 1 - (=T | - 56

T4 TaKUIKAL . ..ot e e e aaas 60

7.5 TOIMINNOT. ..t ettt et e e e e e e e e eeeas 63

8 Yhteenveto ja JOhtOPEAtOKSEt ....... oo e 66



8.1 Markkinointikampanjan onnistumisen arviointi..........c.cccevviiiiiiiiniinnn..
8.2  Opinnaytetyon tavoitteiden toteutuminen ............coooiiiiiiiiiiiiiiaiiiaan.
QT P



1 Johdanto

Digitaalinen markkinointi on suuntaus, jota yha useammat yritykset pyrkivat kayttamaan
markkinoinnissaan. Monet siind epdonnistuvat, koska toimivat samoilla opeilla ja ohjeistuksilla
kuin perinteisissa markkinoinnin medioissa. Digitaalinen media ja siella tapahtuva ihmisten ja
yrityksen dialogisuus ovat asioita, jotka tuovat haasteita markkinoinnille. Koko ympéristohén
on aivan erilainen, kuin mihin yritykset ovat aiemmin tottuneet. Verkossa asiakas on entista
tarkeampi osa markkinointia, joskus jopa vapaaehtoisesti tuotteen markkinoija. Digitaalisten
medioiden avulla tapahtuvassa markkinoinnissa mahdollisuudet ovat suuret, mutta niin myos
haasteet ja riskit. Kun ymmartaa verkon perusperiaatteet ja miten markkinointi digitaalisissa
medioissa toimii, niin ollaan jo hyvassa alussa. Tassa opinndytetydssa pyritdén kuitenkin kat-
somaan pidemmalle kuin pelkkdan alkuun, tutkimaan minkélaista on tehokas digitaalinen
markkinointiviestintd ja miten sitd on mahdollista toteuttaa pienelld budjetilla. Tehokas
markkinointi pienelld budjetilla tarkoittaa, ettd asiakas on otettava mukaan markkinointiin ja
markkinoinnin on lahdettava asiakkaasta kasin. Sen on oltava perusta jo markkinointisuunni-
telman pohtimisen ensimmaisesté paivasta lahtien. Ei ole olemassa yhta ja ainoaa toimivaa
tapaa miten toimia digitaalisissa medioissa markkinoiden. Opinnaytetydssa tutkitaan digitaali-
sen markkinoinnin keinoja, kuten hakukoneoptimointia, sdhkdpostimarkkinointia ja sosiaalista
mediaa. Nama keinot myds sopivat parhaiten markkinointisuunnitelmassa esiteltavan tuotteen
markkinointiin pienelld budjetilla. Markkinoinnissa ongelmana on tuotteen tuominen oikeiden
kohderyhmien tietoon. Taméan ongelman ratkaisemiseen opinnaytetyd ja sen markkinointi-

suunnitelma pyrkivat, analysoivat ja etsivat vastauksia.

Opinnaytety6 lahti siitd, etté tein toisen tydharjoitteluni NSD Oy:lla kansainvalisessa markki-
noinnissa kesan 2013 aikana. Ty6harjoitteluuni kuului NSD Oy:n uuden projektin Free News of
the Worldin markkinointi ja markkinoinnin suunnittelu ja kehittdminen. Taman liséksi tein
sisdllontuotantoa uutissivustolle kirjoittamalla uutisia ja analyyseja ja haastattelemalla eri
tahoja sivustolle tiimin kanssa tuottamiani artikkeleita varten. NSD Oy tarjosi mahdollisuutta
tehda opinnaytety6 aiheesta, joten tydharjoitteluni paatyttya aloin suunnittelemaan ja to-
teuttamaan opinndytetyota. Tyd kansainvalisessd markkinoinnissa oli mielenkiintoista, &a-
rimmaisen opettavaista ja tarjosi hyvaa tydkokemusta, joten koin, etta siita saisi aikaan myos

mielenkiintoisen toiminnallisen opinndytetyon.
1.1 Toimeksiantaja
NSD on suomalainen IT-alan yritys, joka on toiminut vuodesta 1995 asti. NSD aloitti Hyvinkaal-

1&, mutta toiminnan laajentuessa ja liiketoiminnan kasvaessa NSD laajensi myds Helsinkiin,

jossa sen paatoimipiste nykyaan sijaitsee. NSD suunnittelee ja toteuttaa asiakaskohtaisia oh-



jelmistoja, jotka perustuvat Microsoftin .NET-teknologioihin. NSD on tehnyt yhteistyota Mic-

rosoftin kanssa jo yli kymmenen vuoden ajan.

NSD on oman henkildsténsd omistama yritys. Asiakkaina on keskisuuria ja suuria suomalaisia
yrityksia toimialasta riippumatta. Enemmisto toteutuksista kohdistuu teollisuuden ja vakuu-

tus- ja pankkitoiminnan alalle.

Ohjelmistokehityksen lisaksi NSD on tehnyt erillisené projektina Free News of the World nimi-
sen uutissivuston. Free News of the World on konfliktiuutisiin ja -analyyseihin keskittynyt uu-
tissivusto, johon kuka tahansa voi kirjoittaa uutisia ja analyyseja. Free News of the Worldin
tavoitteena on luoda kokonaisvaltainen kuva konflikteista antamalla kummankin konfliktien
osapuolien ja neutraalien toimijoiden julkaista uutisia ja analyyseja. Nain lukijat voivat itse
paatella subjektiivisesti, mika on todellisuus konfliktialueilla ja kumman osapuolen kannalla
ovat vai haluavatko pysya neutraalina mielipiteissdén. Free News of the Worldin konfliktialu-
eet kattavat Syyrian sisallissodan, Israelin ja Palestiinan konfliktin, Tiibetin ja Kiinan konflik-
tin, Turkin ja kurdien konfliktin sek& protestit Egyptissa ja Turkissa ja muut konfliktit. Myos

valvonta ja sen herattamat kysymykset ovat yksi keskustelu- ja uutisointialueista.

Sivuston paatavoitteita on kaksi. Yksi on antaa mahdollisuus lukijoille ja kirjoittajille koko-
naisvaltaisen kuvan hahmottamiseen ja luomiseen siité, mité konfliktialueilla tapahtuu. Toi-
nen on saada molemmat konfliktin osapuolet saman alustan dareen, luoda dialogia osapuolten
kesken ja nain mahdollisesti lievittaa jannitteita konflikteissa ja saada osapuolet ymmarta-
méaan paremmin toistensa ndkemyksia. Free News of the World tarjoaa nain alustan tavallisil-
le ihmisille ympari maailman tuottaa journalismia, keskustella ajankohtaisista konflikteista ja

lukea niista.

1.2  Toimeksianto ja tavoitteet

Toimeksianto opinndytetydta varten oli luoda markkinointisuunnitelma NSD:lle tuotteen Free
News of the World markkinointia varten. Markkinointisuunnitelma suunniteltiin 1.5.2013-
31.5.2013 ja toteutettiin kaytanndssa ajanjaksolla 1.6.2013-31.8.2013 minun ja muun
FNOTW:n tiimiini kuuluvien henkildiden kanssa. Markkinointisuunnitelma pitaa sisallaan seka
lyhyen etta pitkan aikavalin tavoitteet, jotka suunniteltiin kesalla. Markkinointisuunnitelman
avulla sivustolle hankittiin uusia kavijoita ja kayttajia kansainvalisesti digitaalisen markki-
noinnin keinoja kayttaen. Markkinointisuunnitelma pitéa sisallaan kaikki markkinoinnin keinot,
taktiikat ja strategian, jotka tarvitaan haluttujen kohderyhmien tavoittamiseksi. Kaytannon
toteutuksen kautta markkinointisuunnitelma todettiin asetettujen tavoitteiden mukaiseksi ja

nain ollen onnistuneeksi.



Opinnaytety6 on toiminnallinen opinnadytety®, jonka tuotoksena on markkinointisuunnitelma.
Opinnaytetydn teoreettisessa osassa tutkitaan digitaalista markkinointia ja erilaisia digitaali-
sen markkinointiviestinndn muotoja, joiden avulla toimeksiantajan tuotetta on parasta mark-
kinoida kansainvalisesti. Teoriaosuuksien sisaltd on fokusoitu kyseiseen tuotteeseen parhaalla
mahdollisella tavalla mukaillen, jotta teoriaosuus tukisi markkinointisuunnitelmaa mahdolli-
simman optimaalisesti. Padsuuntaus teorioiden sisalléssa ei ole maksullisissa tai suurta bud-
jettia vaativissa markkinointipalveluissa, vaan halvemmissa markkinoinnin muodoissa digitaa-
lisissa medioissa. Toimeksiantajan tuote on luokiteltu voittoa tavoittelemattomaksi jarjestok-
si, jonka markkinointibudjetti on pieni, joten kalliiden markkinointitapojen laajempi tutkimi-
nen ei olisi ollut olennaista opinnaytetyon tavoitteiden kannalta. Digitaalisen markkinoinnin
muodoiksi tdhan tyéhon on valittu hakukoneet, séhkdpostimarkkinointi ja sosiaalinen media,
joista jokaisen avulla erikseen ja yhdessa on mahdollista saavuttaa toimeksiantajan kannalta
tarkeimmat kohderyhmét. Kohderyhmia ja niiden valitsemista etenkin digitaalisia medioita
silmalla pitden tutkitaan Segmentointi-luvussa. Markkinoinnilla on monia erikoispiirteité, kun
sitd toteutetaan digitaalisissa medioissa, minka vuoksi segmentoinnin ohjeistukset eivat ole
samanlaisia kuin perinteisemmissa medioissa. Segmentoinnilla digitaalisissa medioissa on
omanlaisiaan mielenkiintoisia erikoispiirteita, jotka hallitsemalla ja oikein kayttamalla voi

osaava markkinoija saada kilpailuetua yritykselleen.

Opinnaytetydssa tutkitaan myo6s toimeksiantajan tuotteen arvoa asiakkaalle, mitéa tama tar-
koittaa ja miksi se on liiketalouden ja markkinoinnin onnistumisen nékdkulmasta niin térkeda.
Arvon tutkiminen ja selvittaminen on perusteltua, koska tuote on pienen segmentin tuote,
jolloin arvon viestiminen on erityisen tarke&a, kun lahes jokaisen potentiaalisen asiakkaan

tavoittaminen on elintarkeaa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli myo6s luoda laajempi nykytila-analyysi kuin kesan aikana mark-
kinointisuunnitelmaa tehtéessa ja toteutettaessa oli mahdollista. Kolmea eri analyysia kayte-
téan markkinointisuunnitelman pohjana ja se my6s auttaa paremmin NSD:t& havainnollista-

maan Free News of the Worldin ja toiminta-alan positiiviset ja negatiiviset piirteet.

Yhtena opinndytetytn tavoitteista oli myds tutkia, mika on tuotteen Free News of the World
arvo asiakkaalle. Arvolupausta ja arvoa tutkimalla voidaan saada selville, mik& erottaa tuot-
teen kilpailijoista ja miksi asiakas haluaisi kayttaa tuotetta. Arvolupausta tutkimalla voidaan
selvittda arvo, jonka asiakas haluaa tuotteelta, ja tata voidaan kayttéad markkinointiviestin-

nassa. Arvon selvittdminen ja havainnollistaminen auttavat myds kehittdmééan tuotetta asia-

kaslahtéisemmin.

Paakysymykset opinnaytetyotéa tutkittaessa voidaan luokitella nain:
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- Mité on digitaalinen markkinointi ja digitaalinen markkinointiviestinta?
- Mitka ovat tehokkaat digitaalisen markkinoinnin keinot?

- Miten toteuttaa tehokasta digitaalista markkinointiviestintaa?

- Mita tavoitteita FNOTW haluaa saavuttaa markkinointisuunnitelmalla?
- Mika on tuotteen FNOTW asiakkaalle tuottama arvo?

- Missa FNOTW on télla hetkelld toimialalla?

- Mika erottaa FNOTW:n kilpailijoista?

- Ketka ovat FNOTW:n kohderyhmét?

- Miten FNOTW saa kavijoita julkaisun jalkeen?

- Miten markkinoijat voivat saada kayttajia FNOTW:1le?

Paakysymysten avulla opinnaytetydssa selvitetaan, millaista on tehokas digitaalinen markki-
nointi, arvon tuotto asiakkaalle ja miten asiakkaat valitaan. Taman lisdksi analysoidaan nyky-

tilaa, toimialaa ja kilpailijoita.

1.3  Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetydhon luotiin teoriaosuus, joka tukee ja selittdd markkinointisuunnitelman mahdol-
lisimman hyvin lukijalle. Teoriaosuudet antavat tietoa siitéa, minkalaista on nykyaikainen ja
tehokas digitaalinen markkinointi sosiaalisen median, hakukoneiden ja sahkdpostimarkkinoin-
nin valityksella ja miten yrityksen kannattaa toimia naissa medioissa. Asiakasvalinnan ja seg-
mentoinnin kappale havainnollistaa, miten asiakkaat kannattaa segmentoida digitaalisissa
medioissa, niche-markkinoilla ja miten pitéé avainasiakkaiden asiakastyytyvaisyys mahdolli-
simman hyvana. Tavoitteena oli tuoda tietoa lukijoille digitaalisen markkinoinnin kdytannén

toteutuksesta ja teoreettista tietoa siitd, mitd sen tehokkaaseen toteutukseen vaaditaan.

Seuraavassa kappaleessa kerrotaan, mita tarkoitetaan asiakkaan saamalla arvolla ja miksi té-
ma on niin oleellista liiketalouden ja markkinoinnin ndkdkulmasta. Ensiksi selvitetdan lyhyes-
ti, mité arvo on ja minkéalaisista arvomahdollisuuksista asiakas voi saada arvoa tuotteesta tai
palvelusta. Sitten selvitetdan mik& on tuotteen Free News of the World erityisarvo asiakkaal-
le, jota muilta alan toimijoilta ei ole mahdollista saada. Taté erityisarvon selvittamista varten
tydhon on tehty muokattu strategiaprofiili Kimin ja Mauborgnen sinisen meren strategiaprofii-
lipohjasta. Strategiaprofiiliin pohjustuksena toimii tiivistetty teoria Kimin ja Mauborgnen sini-
sen meren strategiasta, jossa on paljon samoja piirteitd kuin Free News of the Worldissa joh-
tuen siité, ettd tuote on alallaan ensimmainen. Sinisen meren strategia pohjautuu arvoinno-
vaatioon, uuteen tapaan tuottaa erityisarvoa asiakkaalle toimialalla, jossa ei ole kilpailua tai
siitd on tehty irrelevanttia, joka on jalleen yksi vertailukohta Free News of the Worldin kans-

sa.
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Taman jalkeen tutkitaan digitaalista markkinointia, jonka keinoiksi tahan tyéhén on valittu
sosiaalinen media, hakukoneet ja sdhkdpostimarkkinointi. Sosiaalisen median kappaleessa
kerrotaan, mita sosiaalinen media on ja mitka ovat tarkeimmat sosiaalisen median alustat
Free News of the Worldin markkinointia ajatellen ja miten néitéa voisi hyddyntéa tehokkaasti
eli tavalla, jolla on mahdollista luoda dialogia tai trialogia yrityksen ja asiakkaan valille ja
luoda yhteis6a verkkoon. Hakukoneet-luvussa kerrotaan hakukoneiden toiminnan perusperi-
aatteista, jonka jalkeen on hakukoneoptimointi-luku, jossa kerrotaan hakukoneiden avulla
tapahtuvasta markkinoinnista eli miten nostaa yrityksen sivuston tulosta hakukoneissa. Tama
on yksi tdméan hetken tarkeimmisté markkinoinnin keinoista, johon yritykset kayttavat markki-
nointiresurssejaan, eika ihme, silla hakukone Google on maailman suosituin sivusto internetis-
s&. Taméa on myos yksi toimeksiantajan myymistéa palveluista yrityksille ja tdma luku voi tarjo-
ta varsinaisen markkinointihenkildston lisaksi toimeksiantajan IT-henkildstollekin uutta tietoa
hakukoneoptimoinnista. Viimeisend keinona on sdhkdpostimarkkinoinnin tarkastelu, joka on
tarkein paakeino yksittaisille henkildille markkinoitaessa markkinointisuunnitelmassa. Ensin
selitetddn, mita sahkdpostimarkkinointi on ja minkalainen on hyva strategia lahdettéessa to-
teuttamaan sdhkdpostimarkkinointia, silla tallakin markkinoinnin alalla on omat erityispiir-
teensa, jotka tulee ottaa huomioon. Taman jalkeen tutkitaan hieman tarkemmin kaytannon

toteutusta eli sitd, minkalainen on hyva ja myyva viesti-pohja séhképostimarkkinointiin.

Luvut viisi ja kuusi ovat nykytila-analyysivalineité, joiden avulla selvitetdan Free News of the
Worldin nykytila markkinointia aloitettaessa. Nykytila-analyysivalineiksi tdhan markkinointi-
suunnitelmaan on valittu Porterin toimialan kannattavuuteen vaikuttavien viiden kilpailuteki-
jan malli tutkittaessa toimialan rakennetta sekd SWOT-analyysi siséisia tekijoita tarkastelta-

essa.

Luku seitsemén on digitaalinen markkinointisuunnitelma, joka etenee SOSTAC-mallin mukai-
sesti, jolloin nykytila-analyysi tehdaén ensin ja luvut viisi ja kuusi ovat siis ndin ollen osa
markkinointisuunnitelmaa. Markkinointisuunnitelmassa selvitetdan nykytilan jalkeen tavoit-
teet, strategia, taktiikat ja toiminnot kyseisessa jarjestyksessa. Markkinointisuunnitelman
loppuun markkinoijien toiminnot on tiivistetty aikataulu- ja toimenpidetaulukoksi, josta selvi-
aa, mita toimenpidetta markkinoijat toteuttavat minékin ajanjaksona ja mita toimenpiteita

tulee jatkaa markkinointikampanjan paatyttya.

Viimeinen luku eli luku kahdeksan on yhteenveto ja johtop&attkset, jossa tarkastellaan opin-
naytetyon tavoitteiden onnistumista, miten markkinointikampanja kesan lopuksi onnistui ja
jaikod jotakin tutkimisen arvoista digitaalisesta markkinoinnista opinnaytetydn kannalta viela

selvittAmatta.
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2  Asiakkaan kokema arvo

Yleensa yrityksella on tavoitteena saada pitkaaikaisia, kestavia ja kannattavia asiakassuhtei-
ta. Mikali asiakas kokee saavansa arvoa tuotteesta tai palvelusta enemman kuin joutuu uh-
raamaan panoksia, esimerkiksi aikaa, rahaa tai vaivaa, niin asiakassuhde on kestavalla pohjal-
la. Yrityksen tavoitteena on siis kiteyttéaa liikeideallaan asiakkaalle sellainen tarjooma, jonka
asiakas kokee saavansa hyvassa suhteessa kustannuksiin ja muihin uhrauksiin. Markkinoijan
tehtava puolestaan on viestia tama arvovaittdma ja vakuuttaa asiakas siitd, etta juuri kysei-
sen yrityksen tuote tarjoaa arvoa. Talldin on kehitettéva asiakasta houkutteleva, uskottava ja

vakuuttava arvovaittdma, joka vastaa tuotteen arvoa. (Bergstrém & Leppanen 2011, 32.)

Asiakkuudet voivat tuottaa puolestaan arvoa yritykselle monin eri tavoin, kuten taloudellisen
tuoton tai tulevien liikkemahdollisuuksien avulla. Asiakas voi myos tuoda yritykseen osaamisar-
voa tai referenssiarvoa, jos asiakas voi avata uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Asiakkaalla
voi myds olla strategista arvoa uusien markkinoiden avaamisessa tai vanhojen vahvistamises-
sa, ja esimerkiksi viraalimarkkinointi on tésta hyva esimerkki. Jotta asiakas voisi tuottaa ar-
voa yritykselle edella mainituilla tavoilla, niin yrityksen on ensin tuotettava arvoa asiakkaalle
ja viestittava arvolupaus, esimerkiksi markkinointiviestintda kayttamalla. (Kaario ym. 2000,
15-16.)

Yritys voi siis saada arvoa asiakkuuksista monin eri tavoin, mutta niin voi myds asiakas saada
yritykselta, jonka olisi tultava naista kahdesta yleensa ensin menestyksekkaassa ja kestavassa
lilketoiminnassa. Seuraavassa luvussa keskitytddn nimenomaan asiakkaan saamaan arvoon eli
siihen hy6tyyn, jonka asiakas saa yritykselta ja mista arvo koostuu eli minkalaisia arvomahdol-
lisuuksia yritys voi tuotteella tai palvelulla tarjota asiakkaalle. Taméan jélkeen arvioidaan,
miten on mahdollista luoda lisdarvoa asiakkaalle uudella alalla, jossa ei ole vield samanlaisia
kilpailijoita, kuten Free News of the World-tuotteella ei vield ole. Teoriana on Kimin ja Mau-
borgnen sinisen meren strategia, jonka avulla selvitetdan myds tuotteen Free News of the

World arvotekijat sinisen meren strategiaprofiilin avulla.

2.1  Arvon tuottaminen asiakkaalle

Tuotteet ja palvelut ovat yrityksen brandin ydinosa. Vuorovaikutus, joka asiakkaalla on tuot-
teen tai palvelun kanssa, vaikuttaa bréandin tehoon ratkaisevasti. Yritys, joka haluaa kasvattaa
arvoaan, on yritys, joka tuntee asiakkaansa ja pystyy vaikuttamaan heidan ostokayttaytymi-
seensa. Yrityksen ei kannata yrittaa tavoittaa asiakkaita, jotka eivat ole kiinnostuneita yrityk-
sen tuotteista vaan avainasiakkaita, niita jotka pystyvat luomaan yrityksesté ja yrityksen
tuotteista menestyksekasta yritystoimintaa. Kolme téarkeaa tekijaa tuotteen parhaan mahdol-

lisen menestyksen takaamiseksi ovat kyky havaita tuotemahdollisuuksia, asiakastarpeiden sy-
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véallinen ymmartaminen ja teknisen suunnittelun, teollisen muotoilun ja markkinoinnin aito
yhdistaminen. Jos ndma kolme tekijaa ovat kunnossa ja synergiassa, niin menestymisen mah-
dollisuudet ovat todennakodisempia, kuin jos jokin tekijoista olisi puutteellinen. Kulttuurien ja
maailman jatkuva muuttuminen takaa sen, etta jatkuvasti tarvitaan uusia tuotteita, joille on
kysyntaa ja uusia tuotemahdollisuuksia. Asiakastarpeiden syvallinen ymmartaminen ja niiden
jalostaminen konkreettisiksi ideoiksi ovat tarkeita ohjenuoria yritykselle tuotteen rakentami-
sessa ja muotoilussa. Jotta tuotteet menestyisivat, niiden ominaisuuksien olisi oltava kulutta-
jan odotuksia palvelevia ja hyddyttavia. Viimeisin tekija eli teknisen suunnittelun, teollisen
muotoilun ja markkinoinnin aito yhdistdminen tarkoittaa sitd, kun pystytdan yhdistaméaan jo-
kainen erikoisala toistensa kanssa, niin etté jokainen ala kunnioittaa toisten erikoisalojen na-

kemyksié ja saa parhaan irti potentiaalistaan. (Cagan & Vogel 2003, 38-41.)

Asiakastyytyvaisyyden ja arvon tuottamisen perustekijat voidaan jakaa kolmen tekijan teorian
mukaisesti perustekijoihin, jannitystekijoihin ja suoritustekijoihin. Perustekijat ovat tekijoita,
jotka tuottavat tyydytyksen tunteen kuluttajalle. Niita tekijoita, jotka tuotteessa tulee olla
ja joita ilman tuote ei tyydyta. Perustekijoiden sisallyttdminen tuotteeseen tai palveluun ovat
ehdoton edellytys, mutta lisdarvon tuottamiselle ne eivat ole otollisia, koska asiakkaat odot-
tavat varmasti saavansa perustekijat. Lisdarvoa ja asiakastyytyvaisyytta voidaan kasvattaa
jannitystekijoilla, jotka tuottavat tyydytysté asiakkaalle. Jannitystekijat ovat niitd ominai-
suuksia, jotka tuottavat asiakkaalle tyydytystd, kun hén ne saa, mutta jotka eivéat kuitenkaan
tuota tyydyttamattomyytta, jos niitd ei ole. Asiakas ei valttdmatta aavista jannitystekijoita,
vaan ne tulevat yllatyksena ja tuottavat tdméan vuoksi mielihyvaa. Suoritustekijat ovat tuot-
teen tai palvelun ominaisuuksia, jotka hyvin suoritettuina tuottavat kuluttajalle tyytyvaisyyt-
té4, mutta epaonnistuessaan tuottavat tyytymattomyytta. Esimerkki tallaisesta voi olla ravin-
tolan ruoka, joka hyvéalta maistuessaan voi luoda uuden ja tyytyvaisen asiakassuhteen ravinto-
lan kanssa, mutta jos ruoka ei maistukaan asiakkaalle, niin han ei todennakdisesti enda vierai-
le ravintolassa uudestaan. (Fuller & Mazler 2007, 116-117.)

Arvo voidaan pilkkoa tunnusmerkkeihin, joiden avulla voidaan selvittaa, mitka ovat tuotteen
hyddyllisyytta, kayttokelpoisuutta ja mieluisuutta lisddvat ominaisuudet. Arvohan perustuu
siihen, minkalaisen elamyksen kuluttuja tuotteesta saa. Tuote on kuluttajalle sita arvok-
kaampi, mitd paremman eldmyksen se antaa. Arvomahdollisuudet ovat joukko mahdollisuuk-
sia lisata tuotteen arvoa. Ne voidaan jakaa seitsemaan ryhmaén, jotka ovat tunne, estetiikka,
identiteetti, ergonomia, vaikutus, perustekniikka ja laatu. Ne kaikki vaikuttavat tuotteen ko-
konaiselamykseen ja muodostavat aiemmin mainitut ominaisuudet: hyodyllinen, kayttdkelpoi-
nen ja mieluinen. Arvomahdollisuuksien tulkinta perustuu kohdemarkkinoiden STT-tekijéihin,
joita ovat sosiaaliset, taloudelliset ja tekniset tekijat. (Cagan & Vogel 2003, 42, 111-112.) Se
mita yksi ryhma pitéa tarkeana, voi olla toiselle ryhmélle yhdentekevaa. Jos kohderyhméat

ovat paallekkaisia, niin ne mieltavat arvon eri tavalla. Tuotteesta maksavat ostajat voivat olla
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eri ihmisia kuin varsinaiset kayttajat. Toisinaan mukana voi olla myds merkittavia vaikuttajia,
jotka vaikuttavat yrityksen toimintaan. He kaikki voivat mieltda arvon eri tavalla, minka
vuoksi arvon selvittamiseksi onkin hyva tehda analyyseja, kuten sinisen meren strategiaprofii-
li, josta kerrotaan lisada seuraavissa luvuissa. (Kim & Mauborgne 2005, 84-85.) Arvomahdolli-
suus on myos tuokiokuva, ja yksi arvomahdollisuuksien joukko voi olla nyt téarked, mutta jon-
kin ajan paasta olla irrelevantti. (Cagan & Vogel 2003, 111-112.) Innovaatio ilman arvoa on
tekniikkalahtoista, markkinoille ensiksi ehtimisté korostavaa tai futuristista seka se on myos
usein enemman, kuin mité asiakkaat haluavat tai suostuvat maksamaan. (Kim & Mauborgne
2005, 33.)

Ensimmainen arvomahdollisuus on tunne. Kaikki arvomahdollisuudet edistavat tuotteen kykya
vaikuttaa kayttajan elamyksiin, mutta etenkin tunne voi maarittaa elamyksen ytimen; tunne-
sisallon avulla luodaan mielikuvasisalto tuotteesta. Tunteeseen liittyva arvomahdollisuus tar-
koittaa erityisesti aistielamystd, jonka kuluttaja saa kayttaessadan tuotetta. Eri tuotteilla on
erilaiset mielikuvat. Tunteeseen liittyvat tunnusmerkit voidaan jakaa kuuteen ryhmaan, joihin
tuote voi vaikuttaa positiivisesti luoden arvoa. Namé ovat seikkailun tuntu, itsendisyyden tun-
teen lisays, varmuuden tunteen lisdys, monivivahteinen aistielamys, itseluottamuksen lisdys
ja vallan tunteen lisdys. Naihin tai johonkin ndista tunteiden ryhmista vaikuttamalla voidaan
luoda arvomahdollisuuksia tunnetasolla kuluttajalle. (Cagan & Vogel 2003, 112-113.) Useim-
pien tuotteiden ja palvelujen vetoavuus ei perustu ainoastaan toiminnallisuuteen tai tuntee-
seen. Asiakkaat ovat muokanneet tiedostamattaan odotuksia sen mukaan, miten yritykset
ovat aikaisemmin alalla kilpailleet ja mihin he ovat siis tottuneet. Toimialan tunne- ja toimin-
tapohjallisuutta kannattaa kyseenalaistaa ja néin yrittaa luoda lisdarvoa asiakkaille. Toimin-
nallisuutta korostavat yritykset voivat lisata tuotteisiinsa annoksen tunnetta ja nain saada
uutta kysyntéa. Tunnepohjaiset yritykset taas voivat karsia pois turhia piirteitd, jotka lisaavat
toiminnallisuutta, mutta samalla myds hintaa, ja nain saada lisda kiinnostusta asiakkailta hal-

vempien hintojen ja kustannusten avulla. (Kim & Mauborgne 2005, 92-93.)

Toinen arvomahdollisuus on estetiikka, joka liittyy aistihavaintoihin. Kaikki viisi aistia ovat
taméan arvomahdollisuuden téarkeitd tunnusmerkkeja. Monissa tuotteissa tavoitteena on pyrkia
vaikuttamaan vain ndko- ja tuntoaistiin, mutta jos tuotteen kayttd onnistuu herattamaan ais-
tit monipuolisesti, niin kayttajan ja tuotteen valille voi muodostua entista myodnteisempi
mielleyhtyméa. Tama on hyva tapa lisaté tuotteen arvoa, jos kilpailijan tuotteissa ei ole otettu
naita seikkoja huomioon. Esteettisia tunnusmerkkeja, jotka tukevat aistielamysté ovat nako-,
tunto-, kuulo- ja maku-aistit, joita positiivisesti stimuloimalla voidaan luoda arvoa. (Cagan &
Vogel 2003, 114.)

Kolmas arvomahdollisuus eli tuotteen identiteetti liittyy siihen, miten tuote koetaan. Onko se

esimerkiksi yksil6llinen, persoonallinen, ainutlaatuinen ja sopiiko se tyyliin tai ymparistoon?
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Tuotteen identiteetti tukee tunteeseen pohjautuvia arvomahdollisuuksia ja sitd, mika on ku-
luttajan mielikuva tuotteen omistamisesta ja kaytosta. Tuotteen identiteetin kolme tunnus-
merkkia ovat persoonallisuus, ajankohta ja paikka. Persoonallisuudella on kaksi tarkeaa piir-
rettd: se, miten tuote sopii tuoteryhméansa, mutta silti erottuu kilpailijoista, seka se, miten
tuote kytkeytyy muihin saman yrityksen tuotteisiin. Ajankohdalla tarkoitetaan sita, etta tuote
on oikeaan aikaan markkinoilla, kun sille on kysyntéd. Oikea ajankohta riippuu monimutkai-
sesta ominaisuuksien ja estetiikan yhdistelmastd, joka voi luoda arvoa. Paikalla tarkoitetaan
sitd, ettéa tuotteet tulisi suunnitella niin, etta ne sopivat kayttéyhteyteensa. (Cagan & Vogel
2003, 114-115.) Ulkoiset suuntaukset muuttavat ajan kanssa jokaisen toimialan liiketoimintaa.
Trendien arvioiminen ja niita varten tehtévien toimenpiteiden tarkastelu on tarkeéa, jotta
ymmarretddn miten trendit voivat muuttaa asiakkaan saamaa arvoa ja nain koko liiketoimin-
taa ja -alaa. (Kim & Mauborgne 2005, 98-100.)

Vaikutus on yksi arvomahdollisuus. Vaikuttaminen on tapa kuluttajalle saada arvoa tuottees-
ta. Esimerkiksi osa kuluttajista haluaa ostaa tuotteita, jotka hyddyttavat ymparistéa. Tuot-
teilla voi olla my6s sosiaalista vaikutusta, jos ne muuttavat tapoja, joilla ihmiset voivat pitda
yhteytta keskendan ja viestia. Yritykset voivat myos viestid olevansa vastuuntuntoisia valmis-
tajia ja tiedostavansa sosiaaliset kysymykset tai vaikka lahjoittaa hyvantekevaisyyteen, jolloin
tallaista yritysta tukemalla voidaan saavuttaa vaikuttamisen arvoa. Taman arvomahdollisuu-
den tunnusmerkit ovat sosiaalinen ja ymparistéllinen vaikuttaminen. Jos tuote voi vaikuttaa
kohderyhman elamantyyliin monin tavoin, kuten parantaa sosiaalista hyvinvointia tai luoda
uusia sosiaalisia jarjestelyja, niin kyseessa on sosiaalinen vaikutus. Ymparistéllinen vaikutus
liittyy tuotteiden vaikuttamiseen ymparistoon, esimerkiksi ymparistokeskeisesti ja vihreda
suunnittelua hyvaksi kayttaen voidaan pyrkia minimoimaan valmistuksen ymparistévaikutukset
ja tuottaa arvoa kuluttajalle. (Cagan & Vogel 2003, 115-117.)

Ergonomia on arvomahdollisuus, joka liittyy kaytettavyyteen. Ergonomialla viitataan ihmisten
lilkkumiseen ja vuorovaikutukseen seka paikallaan pysyvien etté liikkuvien tai muuttuvien
tuotteiden ja toimintaymparistdjen kanssa. Kuluttajat tahtovat tuotteita, jotka ovat mukavia
kayttaa, sopivia ja yksinkertaisia. Tuotteen kokonaisarvo riippuu paljon siité, miten helposti,
turvallisesti ja mukavasti sitd voi kayttda. Ergonomisia tunnusmerkkeja ovat siis mukavuus,

turvallisuus ja helppokayttdisyys. (Cagan & Vogel 2003, 118.)

Perustekniikka on arvomahdollisuus, joka liittyy tuotteen teknisiin ndkdkohtiin, toisin kuin
esimerkiksi estetiikka ja persoonallisuus, jotka liittyvéat tyylia koskeviin nakdkohtiin. Tekniikka
ei yksinaan riita arvon tuottamiseen, mutta se on valttamatén muita arvomahdollisuuksia aja-
tellen. Tekniikan avulla tuote voi toimia asianmukaisesti, johdonmukaisesti ja luotettavasti ja
siten, ettéa sen suorituskyky vastaa odotuksia. lhmiset haluavat tietysti muutakin kuin tekniik-

kaa, mutta nykymaailmassa on odotuksena, etté tekniikka kehittyy jatkuvasti ja tuotteisiin
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lisdtaan uusia ja parempia toimintoja, joilla yritykset erottuvat. Mahdollistavuus on yksi ta-
méan ryhman tunnusmerkki, jolloin perustekniikan tulee olla tarpeeksi kehittynyt, jotta tuot-
teessa on tarpeeksi ominaisuuksia. Perustekniikka voi olla vaikka huipputekniikkaa tai perin-
teista tekniikkaa, mutta tarkeinté on, ettd se lunastaa asiakkaiden odotukset. Luotettavuus
on toinen tunnusmerkki. Kuluttajat odottavat, etta tuotteiden toiminta on johdonmukaista ja

suorituskyky sdilyy hyvana. (Cagan & Vogel 2003, 118-119.)

Viimeisin arvomahdollisuus on laatu. Se tarkoittaa valmistusmenetelmien, materiaalien ja
kiinnitysmenetelmien tasmallisyytté ja virheettomyytta. Laatu liittyy tekniikkaan ja paapaino
on tuotteen valmistuksessa, mutta ei kuitenkaan prosessissa, vaan sita koskevissa odotuksissa.
Jotta tuote voidaan kokea ostohetkellad laadukkaaksi, niin sen tulisi tayttaa laatuodotukset
ajan mittaan. Laatua koskeva arvomahdollisuus jakautuu kahteen maareeseen: tydn laatuun
ja kestavyyteen. Tyon tulee olla tarpeeksi laadukasta, jotta tuotteet tayttavat suorituskyky-
odotukset ja pystyvat luomaan arvoa, seké tyon laadun tulee séilya koko tuotteen kayttoian

ajan ja nain voidaan luoda pitkaaikaista arvoa. (Cagan & Vogel 2003, 119.)

Arvomahdollisuuksien hyodyntamisen lisaksi yrityksen tulisi valita yritykselleen ja tuotteilleen
sopiva arvoasema. Arvoasemia on Philip Kotlerin mukaan olemassa viisi erilaista: enemman
kalliimmalla, enemman samalla rahalla, samaa halvemmalla, vahemman paljon halvemmalla
ja enemman halvemmalla. (Bergstrom & Leppénen 2011, 32.) Naiden liséksi on kuitenkin ole-
massa viel& yksi erilainen arvoasema Kimin ja Mauborgnen mukaan. Kyseinen arvoasema, joka
on nimeltaan sinisen meren strategia, on naista kuudesta vaihtoehdosta lahimpana toimek-
siantajan tuotetta. Taméan vuoksi seuraavissa luvuissa kerrotaan liséa sinisen meren strategi-

asta ja siihen olennaisesti liittyvasta strategiaprofiilista.

2.2 Sinisen meren strategia

Téassa kappaleessa tutkitaan Kimin ja Mauborgnen sinisen meren strategiaa ja sita, mité se
tarkoittaa. Sinisen meren strategian avaaminen helpottaa lukijalle seuraavassa luvussa tutkit-
tavan strategiaprofiilin ymmartamista. Strategiaprofiilin tarkoituksena on tutkia Free News of
the Worldin asiakkaalle tuottamaa arvoa ja kilpailijoista erottavia tekijoita. Free News of the
World on alallaan ainoa tekija opinndytetydn tekemisen hetkelld, joten yhtymékohtia sinisen
meren strategiaan l0ytyy paljon ja sen ymmartaminen auttaa tuotteen markkinoinnissa ja ke-
hittdmisessa. Se myds auttaa ymmartamaan paremmin, minkalaisia mahdollisuuksia sisaltyy
siihen, jos on alallaan ainoa tai selkeasti muita parempi tekija, edellyttien tietysti, etta ky-

syntaa tuotteelle on.

Sininen meri ja punainen meri ovat termeja markkinoista, joissa kilpailu alan yritysten kesken

ovat taysin erilaisia. Punaiset meret tarkoittavat markkinoita, joissa toimialojen rajat on
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maaritelty, hyvaksytty ja kilpailun séannét ovat tiedossa. Markkinat ovat ruuhkaiset, kilpailu
on suurta ja jokainen yritys pyrkii peittoamaan kilpailijansa ja haalimaan itselleen entista
suuremman osuuden kysynnasta. Kun markkinat ruuhkautuvat, voitto- ja kasvumahdollisuudet
pienenevéat. Jokainen yritys pyrkii haastamaan kilpailijansa, ja kova kilpailu vaatii veronsa:
yritykset taistelevat keskenaan yrittaen nujertaa toinen toisensa, ja meri niin sanotusti var-
jaytyy punaiseksi veresta. Punaiset meret edustavat kaikkia jo olemassa olevia toimialoja eli

tunnettuja markkinoita. (Kim & Mauborgne 2005, 28-29.)

Sininen meri on punaisen vastakohta. Siniset meret tarkoittavat aloja, joita ei viela ole ole-
massa eli tuntemattomia markkinoita. Sinisessd meressa markkinat ovat avoimet ja kilpailua
ei ole. Sinisen meren strategialla pyritédn tekemé&an kilpailusta irrelevanttia. Kilpailijat ovat
sinisilla merilla epdolennaisia, koska pelisdantdja ei ole valmiina kuten punaisessa meressa.
Sinisille merille ominaista on hyddyntamatdn markkinatila, uuden kysynnéan aikaansaaminen ja

erittain kannattavan kasvun mahdollisuudet. (Kim & Mauborgne 2005, 28-29.)

Sinisen meren strategian kulmakivi on arvoinnovaatio. Nimi tulee siitd, etta tarkoituksena ei
ole nujertaa kilpailijoita, vaan tehda kilpailusta merkitykseténta. Tama tapahtuu parantamal-
la selvasti seké asiakkaiden etté yrityksen saamaa arvoa ja avaamalla silla keinoin uutta, kil-
pailun piiriin kuulumatonta markkinatilaa. Arvoinnovaatio korostaa yhta lailla seké arvoa etta
innovaatiota. Se merkitsee uutta tapaa ajatella ja toteuttaa strategiaa, jonka tuloksena syn-
tyy sininen meri. N&in yritys tekee selvan peséeron kilpailijoihin. Arvoinnovaation ja sinisen
meren luonnin taustalla vaikuttavat suuresti seka differointi ja pienet kustannukset. (Kim &
Mauborgne 2005, 33-39.)

Punaisen meren strategiassa oletetaan, etté toimialan rakenteelliset olosuhteet ovat annettu-
ja ja yritysten on pakko kilpailla niissa rajoissa. Tata nimitetaan strukturalistiseksi nakemyk-
seksi. Arvoinnovaatio sitd vastoin perustuu kasitykseen, ettd markkinarajat ja toimialarakenne
eivat ole annettuja, vaan alalla toimijat voivat toimenpiteilldan ja vakaumuksillaan muuttaa
niita. Tata nimitetaan rekonstruktionistiseksi nakemykseksi. Punaisessa meressa differointi
maksaa, koska yritykset noudattavat kaikki samaa parhaan kéytannon sdéntda. Strategisina
valintoina on joko differointi tai vahaisten kustannusten tavoitteleminen. (Kim & Mauborgne
2005, 33-39.) Sinisesséd meressa eli rekonstruktionistisessa maailmassa strateginen tavoite on
luoda uusia parhaan kaytannon saantdja vapautumalla vallitsevasta arvon ja kustannusten
vélisesta valintapakosta ja lahtemalla uudelle siniselle merelle. (Kim & Mauborgne 2005, 38-
39).

Taulukossa 1 esitelladn punaisen meren strategian ja sinisen meren strategian keskeisimmat

erot.
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Taulukko 1: Punaisen ja sinisen meren strategiat

Kuten taulukosta kay ilmi, niin suurimmat erot naiden kahden valilla ovat kilpailussa, kysyn-
nan luomisessa, arvon ja kustannusten valitsemisessa ja differoinnin ja kustannusten koor-
dinoinnissa. Sinisen meren strategiassa pyritdan luomaan uusi markkinatila, jossa kilpailusta
tehdaan merkityksetdnta, kun perinteisesti yritykset kilpailevat toistensa kanssa olemassa
olevasta kysynnastd. Sinisessd meressa luodaan uutta kysyntéa. Punaisessa meressa on tehta-
vé valinta arvon ja kustannusten vélilla seka koordinoitava toimintojarjestelma joko diffe-
roinnin tai pienten kustannusten saavuttamiseen. Sinisen meren strategiassa nama ovat péin-

vastoin, jolloin pystytdan luomaan paremmin tata uutta markkinatilaa.

Arvolupaus on digitaalisessa markkinoinnissa avaintekija, jonka ymparille muu markkinointi on
hyva rakentaa. Strategisten asiakkuuksien johtaminen vaihtelee suuresti toimialan mukaan ja,
jotta yritys pystyisi kehittdméaan strategisille asiakkuuksille arvokkaita tarjoomia, asiakkuuksia
tulee analysoida eri asiakkaiden arvontuotantoprosessien erojen ja tarkeimpien taustavoimien
avulla. (Kaario ym. 2000, 64.) Sinisen meren strategiaprofiili on analyysivaline, jolla selvite-
taan, onko yrityksella jotain erityisarvoa, jota se voi tuottaa alalla toimiviin muihin yrityksiin
verrattuna paremmin tai ainoana alalla. Free News of the Worldin strategiaprofiilia tarkastel-
taessa havaitaan yrityksen kilpailutekijat kilpailijoihin verrattuna. Talla hetkelld ei ole toista
uutissivustoa, jolle konfliktiuutisia tuottavat ainoastaan sen kayttajat eli kansalaisjournalistit.

Tama luo uudenlaista arvoa seké sivuston lukijoille etté kirjoittajille ja vaihtoehdon, jollaista
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ei ole muualla tarjolla. Viela on liian aikaista verrata tata siniseen mereen samassa mielessa
kuin Mauborgnen ja Kimin case-malleissa, eika se ole valttamatta jarkevaakaan, koska Free
News of the World ei ole kaupallinen yritys, vaan voittoa tavoittelematon jarjestd. Joitakin
yhtymékohtia tosin on, kuten kustannusten ja arvon valisestéd valintapakosta vapautuminen.
Todettakoon myds, ettd kyseessa on niche-markkina, jota sinisen meren yritykset voivat olla,
mutta eivat yleensa kuitenkaan ole. Niche-markkinoille tahtéavaa organisaatiota tai yritysta
ei ole syytéd markkinoida massamarkkinoinnin avulla. Arvolupauksen perusteellinen tarkastelu
ja selvittaminen on tarkeaa juuri haluttujen kohderyhmien kannalta, jotka halutaan tavoit-

taa. Tahan sinisen meren strategiaprofiili on hyva tyodkalu.

Markkinointisuunnitelmaa tehtéessa olennaista on havaita strategiaprofiilin kautta tarkastel-
tavan arvoinnovaation avulla havaittava erityisarvo, jota erittéin kilpailluiden uutismarkkinoi-
den muilla toimijoilla ei ole tarjota. Kun ymmarretddn tama erityisarvo, jonka kuluttaja saa,
niin sen ympérille markkinointi voidaan suunnitella ja toteuttaa. Free News of the World on
differoitunut konfliktiuutisiin, joihin mikdan muu uutissivusto ei ole pelkastaan erikoistunut.
Vaikka toista samanlaista tuotetta ei olekaan, niin joistakin kohderyhmista Free News of the
World kilpailee uutisalalla, jossa meri on punainen. Konfliktiuutiset ovat yleensa osa uutistar-
jontaa, joten kilpailu lukijoista on kovaa. Myds kansalaisjournalismi eli tavallisten ihmisten
tarjoama subjektiivisuus ovat asioita, jota muilla uutistoimistoilla ei ole tarjota samaan ta-
paan, joten tamakin on yksi differoiva tekija uutisalalla. Kustannukset ovat minimissaan, silla
Free News of the World on voittoa tavoittelematon jarjestd, jonka kustannukset sisaltyvat
NSD:n kiinteisiin kuluihin, kuten verkkosivuston yllapitoon, joka on NSD:n erityisalaa. Sinisen
meren arvokayran laatimista ja erityisarvon selvittamisté varten Kim ja Mauborgne ovat kehit-
taneet analyyttisia tydkaluja, kuten strategiaprofiilin, nelikentan ja hyvéan strategian kolme
piirrettd. Tahan opinnaytetydhon valittiin strategiaprofiili, koska se tuo hyvin esiin tuotteen

erityisarvon.

2.3 Strategiaprofiili

Strategiaprofiili on sekd diagnostinen ettd kdytannon toimenpiteitd ohjaava viitekehys sinisen
meren strategian kehittdmista varten. Silla on kaksi tarkoitusta. Sen avulla voi havainnollistaa
tunnetun markkinatilan nykyista tilannetta ja sen pohjalta ymmartaa, mihin kilpailijat talla
hetkelld investoivat, mita kilpailutekijoita alalla nykyaan kaytetaan, miten kilpaillaan tuot-
teilla, palveluilla ja niiden toimituksilla sek& mita kilpailijoiden tarjonta antaa asiakkaille.
(Kim & Mauborgne 2005, 47.)

Toimialan strategiaprofiilin perusteellinen muutos edellyttéa strategisen painopisteen siirta-
mista kilpailijoista vaihtoehtoihin ja toimialan asiakkaista ei-asiakkaisiin. Kun strateginen pai-

nopiste pystytaan siirtdmaan nykyisten kilpailijoiden sijasta vaihtoehtoihin ja ei-asiakkaisiin,
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niin ongelmaan saadaan uusia néakdkohtia ja asiakkaan saamaan arvoon voidaan lisatéa uusia
elementteja toimialarajojen ulkopuolelta. Nain paastaan intensiivisen kilpailun ulkopuolelle,

markkinatilaan, jossa ei suoria kilpailijoita vield ole. (Kim & Mauborgne 2005, 47-51.)

Kuvan 1 vaaka-akseli edustaa tekijoita, joilla alalla yleisesti kilpaillaan ja joihin panostetaan.
Pystyakseli ilmaisee, mink& tasoista tarjontaa asiakkaat saavat ndiden kilpailutekijoiden osal-
ta. Suuri pistemaara tarkoittaa, etté alalla yritykset tarjoavat kyseista tekijaa paljon ja pa-
nostavat siihen. Esimerkiksi hinnassa suuri maara tarkoittaa korkeaa hintaa ja mainoksissa
suuri maaréa isoa maarad mainoksia ja kaupallisuutta. Strategiset profiilit eli arvokayrat ovat
strategiaprofiilin keskeinen osa ja ne havainnollistavat graafisesti alan yritysten suhteellisia
tuloksia kaikkien toimialan kilpailutekijoiden osalta. (Kim & Mauborgne 2005, 47-48.)

B Free News of the World @~ Kansalaisioumaismisivustot & <@ Perinteiset uutispavelut Tavaliset uutispalvelusivustot

Korkea . . .

Maara

Matala . l . . . . .

Hinta Ammattilaisjourn  Monipuolinen Mainokset  Kansalaisjournal Monipuolinen Dialogi
alistit uutistarjonta ismi konfliktiuutisointi

Kilpailun osatekijat

Kuva 1: Free News of the Worldin strategiaprofiili

Kuten muokatusta strategiaprofiilista ilmenee, niin Free News of the Worldilla on monia eri-
laisia ominaisuuksia, jotka erottavat tuotteen alan muista kilpailijoista. FNOTW on leikannut
kulut olemattomiin kayttamalla kansalaisia journalisteina maksettujen ammattilaisten sijaan.

Tama myds tuo erityisarvoa lukijoille, silla sivuston tavoitteena on tuoda esiin tavallisten ih-
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misten aani ja katutason uutisointi, joka ei ylla kaupallisille uutissivustoille. Taman vuoksi
kansalaisjournalismin osuus kilpailutekijoisté on strategiakanvaksessa korkealla seké kansa-
laisjournalismisivustoilla ettd FNOTW:Il4. Kansalaisjournalismia voidaan pitaa kilpailutekijana,
koska tama on yksi paasyista miksi ihmiset seka kirjoittavat etté lukevat naita sivustoja: muun
muassa sensuroimattomuuden, erilaisen ja toisinaan syvemman uutistarjonnan ja vaikutus-

mahdollisuuksien vuoksi.

Konfliktiuutisiin keskittyminen differoi FNOTW:n perinteisista seka tavallisista internetin uu-
tispalveluista sekd myds muista kansalaisjournalismisivustoista. Tama kilpailutekija takaa
asiakaskunnan terveen rakenteen ja heidan palvelemisensa, silla kaikki sivuston toiminta tah-
taa konfliktiuutisten tarjoamiseen, joka on paasyy kayda sivustolla. Monipuolista uutistarjon-
taa hakevat asiakkaat eivat padsaantoisesti kuulu FNOTW:n kohderyhmaan, vaan erityisesti
konfliktiuutisista kiinnostuneet lukijat, kommentoijat ja kirjoittajat. Hintataso on yleisesti
alhainen perinteisilla internetin uutissivustoilla seka kansalaisjournalismisivustoilla, koska uu-
tisten tarjoaminen internetissd on helpompaa ja halvempaa kuin perinteisemmissa uutispalve-
lukanavissa, joiden palveluista lukijat joutuvat maksamaan. Tama on kilpailutekija, joka tuo
asiakaskuntaa enenevéassa maarin internetin uutispalvelujen déareen perinteisempien uutispal-
velujen sijaan. Hinnalla kilpailu internetissa on yleisesti ottaen myds uutispalveluille vaikeaa,

mista kerrotaan lisda luvussa viisi.

Mainosten ja kaupallisuuden alhaista tasoa voidaan pitda kilpailutekijana lukijoita ajatellen,
silla kaupallisuus ja mainokset vievat aina jonkin verran mukanaan neutraalisuutta sivustolta
pois. TAma on tarkead, jos kyseessa on puolueettomaksi mainostettu uutismedia. Kaupallisuus
myds tarkoittaa usein sita, etta uutissivustot julkaisevat artikkeleita, jotka myyvat, eivatka

valttamatta artikkeleita, jotka kertovat monipuolisen totuuden.

Kaupallisuuden ja mainosten voitaisiin ajatella palvelevan yritysasiakkaita, mikali néma olisi-
vat kohderyhma, jolloin tatéa kohtaa voisi ajatella kilpailutekijand, mutta FNOTW:n toimialalla
yritysasiakkaat eivéat ole kohderyhmana. Kaupallisuus ja mainokset myoés hairitsevat uutisten

lukua ja kirjoittamista, ja osa ihmisista voi pitaéa niita arsyttévina tai hairitsevina.

Dialogin luominen on yksi FNOTW:n visioista ja se on myos Kilpailutekija, jos halutaan osallis-
taa asiakas tuotteen tai palvelun tuottamiseen, kuten uutis- ja kansalaisjournalismialoilla
yleisesti halutaan. Perinteisessa uutismediassa tama ilmenee lukijapalstoilla, jossa tekstit
sensuroidaan ja suodatetaan perusteellisesti, seka kayttajien méaara on pienta verrattuna in-
ternetin vastaaviin. Internetissa myos uutisia kommentoidaan seka uutispalveluissa ettéa kan-
salaisjournalismisivustoilla. FNOTW:n kilpailutekijan ja korkeimman kilpailutekijaosuuden
voidaan ajatella téssa kohtaa tulevan siita, etta sivustolla on tavoitteena tuoda molemmat

osapuolet keskustelun dareen. Yhta tarkeina tavoitteina pidetdan seka uutisten ettd keskuste-
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lun luomista. Kansalaisjournalismi- ja uutissivustoilla internetissd paatavoite on uutistuotan-
nossa ja keskustelu on toissijaista, toisin kuin FNOTW:1l4. Tata voidaan ajatella kilpailutekija-

na kommentoijille ja lukijoille, jotka ovat FNOTW:n ja my6s kaikkien alojen kohderyhmia.

3  Asiakasvalinta ja segmentointi

Téassa luvussa tutkitaan segmentointia asiakaskeskeisen markkinoinnin ndkékulmasta, koska

toimeksiantajan tuote kohdistuu pienelle markkinaryhmalle, jolloin asiakasuskollisuus jo han-
kittujen ja tulevien asiakkaiden keskuudessa on erityisen tarkedd. Segmentointi digitaalisessa
markkinoinnissa on erilaista, koska on mahdollista tavoittaa hyvinkin pieni maara ihmisia tai

jopa yksi ihminen ja markkinoida télle, kuten toimeksiantajan tuotetta voidaan markkinoida.
Tuotteelle ei myéskaan sovi massamarkkinointi segmentoimattomana, vaan osa markkinointi-
suunnitelman mukaisista keinoistakin on puhdasta yksildomarkkinointia, kuten sdhkdpostimark-
kinointia. Asiakasvalinta ja avainasiakkaiden tavoittaminen on taas puolestaan térkedd, koska
tuote kohdistuu niche-markkinoille, joten useimmat ihmisista eivat ole potentiaalisia asiak-

kaita. Potentiaaliset asiakkaat tulisi tunnistaa ja tavoittaa, ja asiakastyytyvaisyys heidan jou-

kossaan pitaa hyvana.

Asiakaskeskeisessa markkinoinnissa yrityksen tavoite on saattaa yhteen sen kyvykkyydet ja
asiakkaiden yksilolliset toiveet. Tavoitteena on se, etta seka asiakas ja yritys molemmat voit-
tavat suhteessa ja samalla pystyttaisiin luomaan pitk&aikainen ja kestava asiakassuhde. Asia-
kasuskollisuuden merkitys on tarkeaa ja usea yritys keskittyy asiakasuskollisuuden lujittami-
seen yhtena strategisista tavoitteista. Asiakasuskollisuus voidaan synnyttda luomalla arvoa
strategisille asiakkaille, jotka ovat yrityksen kannalta kaikkein arvokkaimmat ja joita yrityk-
sen tarjooma palvelee parhaiten. Arvon luominen jokaisessa tapaamisessa yrityksen tai sen
tuotteen kanssa seké asiakasuskollisuuden luominen ovat tavoitteita, joiden saavuttaminen

edellyttad usein yksilopainotteista markkinointitapaa. (P6llanen 2003, 39-43.)

Asiakaskeskeisessa ajattelussa yritys voi pyrkia tyydyttdmaan monen eri asiakasryhman tar-
peet valmistamalla ja myymalla erilaisia tuotteita. Pienen yrityksen voi olla jarkevaa keskit-
tya yhteen tai kahteen asiakasryhmaan ja pyrkia olemaan alan paras naiden erikoisosaamisten
alueella. Merkittava etu tulee siita, ettad tunnetaan kilpailijaa paremmin asiakkaiden tarpeet,
arvostukset ja ostotottumukset, jolloin pienikin yritys pystyy muita paremmin ylittdmaan asi-
akkaan odotukset. Nykyisin on hyvéa tarkastella asiakaskeskeisesti perinteisten segmentointi-
tapojen sijaan arvoja, asenteita, ostomotiiveja ja elamantyyleja. (Bergstrém & Leppéanen
2011, 14.) Tama patee etenkin digitaaliseen markkinointiin. Markkinoinnissa digitaalisissa
markkinointikanavissa kilpailu on kovaa, minka takia on entista keskeisempaé miettia, aset-
taako markkinointistrategia voimakkaammin yksilé- vai massamarkkinoinnin suuntaan. (Chaf-
fey 2012, 14.)
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Menestyvan markkinoijan on osattava ajatella ja toimia oikein. Ei riité, ettd pelkastaan ollaan
ajatuksissa asiakaskeskeisid, mutta toimitaan toisin. Asiakastyytyvaisyys ohjaa markkinointia
ja sen avulla pystyy mittaamaan onnistumista. Mita tyytyvaisempi asiakas, niin sitd varmem-
min asiakassuhde jatkuu ja sitéd parempi menestys on markkinoilla, kun asiakas saa arvoa
tuotteesta tai palvelusta. (Bergstrom & Leppénen 2011, 20-21.) Taméan arvolupauksen viesti-
minen tehokkaasti asiakkaalle on tarkead, ja on hyva pohtia meneekd markkinointiviestinta
paremmin perille asiakkaalle panostamalla enemman yksil6- vai massamarkkinointiin ja missa
maarin kumpaankin. (P6llanen 2003, 39-43) Taman selvittdmiseksi ja liiketalouden ja markki-
noinnin tehostamiseksi on hyva tehda markkinointisuunnitelmaa varten segmentointia ja asia-

kasvalintaa, joista kertovat seuraavat luvut.

3.1 Asiakasvalinta

Massamarkkinoijat keskittyvat kasvattamaan markkinaosuuttaan markkinoilla. Tavoitteena
massamarkkinoinnissa on etsia tuotteille asiakkaita. Yksilomarkkinoijan tavoite puolestaan on
asiakaslaheisempi: tavoitteena on asiakassuhteiden johtaminen ja asiakasosuuteen panostus
markkinaosuuden sijasta. Yhdelle asiakkaalle yritetddn myyda mahdollisimman suurta osaa
yrityksen kokonaistarjonnasta yrittaen samalla jatkaa asiakassuhdetta mahdollisimman pit-
kdan. Asiakkaan tarpeet pyritaan tyydyttdméaan tuottamalla arvoa seka etsimalla ja tuotta-
malla myos lisdarvoa tuottavia ja tarpeisiin sopivia tuotteita ja palveluja. Yritys toimii taval-

laan asiakkaan ostajana. (Pollanen 2003, 39-43.)

Nykyisessa liiketoimintaymparistossa yksikaan yritys ei pysty olemaan kaikkea kaikille. Yksilo-
painotteinen markkinointitapa soveltuu yritykselle parhaiten silloin, kun eri asiakkaiden arvon
ja tarpeiden erot ovat suuria. Tama tarkoittaa sitd, etta asiakkaalle kannattaa tarjota yksilol-
lisia tuotteita ja palveluita ja suhteuttaa markkinointipanostuksen maéara siihen, miten arvok-
kaaksi kukin asiakassuhde nahdaan. Ei ole jarkevad panostaa samaa markkinointipanostusta
asiakkaisiin, joiden kanssa ei todennakdéisesti ole mahdollista rakentaa asiakassuhdetta ja joi-
den tarpeita tuote tai palvelu ei tyydyta. (P6llanen 2003, 64-65.) Esimerkkeja yksilomarkki-
noinnin toteuttamiseen soveltuvista yrityksistéd ovat muun muassa tavaratalot, pankit, auto-
liilkkeet ja apteekit. Yrityksen on valittava ne asiakkaat, joiden kanssa se haluaa rakentaa mo-
lemmille osapuolille arvoa tuottavan asiakassuhteen. Asiakasvalinta eli tavoiteasiakkaan méaa-
rittdminen lahtee yrityksen liiketoimintastrategiasta. Liiketoimintastrategialla yritys voi maa-
rittdd oman ydinosaamisalueensa, joka koostuu niista kyvykkyyksisté ja prosesseista, joilla
yritys pystyy luomaan asiakkailleen ylivoimaista arvoa. (Péllanen 2003, 43-45.) Tarjoomien
kehittdmisen tulisi ndin perustua asiakkaan prosessien analysointiin, jotta yritys ymmartaa
perinpohjaisesti, mitkd ovat ne osaamisalueet, joita yrityksilla on tarjota asiakkaalle. (Kaario
ym. 2000, 70-71.)
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Kuvassa 2 esitellaén asiakasvalinnan periaatteet eli miten tavoiteasiakas maaritetaan.

Liiketoiminta- Ydinosaamisalu- Arvotekijoiden Tawoite asiakkai-
strategia eet valinta ja den maarittely

prigrisointi

Kuva 2: Asiakasvalinta eli tavoiteasiakkaan maarittaminen

Asiakasvalinta tapahtuu selvittamalla liiketoimintastrategian avulla yrityksen ydinosaamisalu-
eet ja mita arvoa yritys voi osaamisellaan tuottaa asiakkailleen. Kun arvotekijat on ymmarret-
ty ja selvitetty, niin voidaan tavoitella niita asiakkaita, jotka sopivat arvoiltaan tavoiteprofii-
liin, eli niitd, jotka kokevat saavansa arvoa yrityksen tuotteesta. Nain todennéakdisimmin val-
tytaan kayttamasta aikaa markkinointiin niille asiakkaille, jotka eivat ole kiinnostuneita yri-
tyksen tuotteesta tai palvelusta. Tavoiteprofiilina voi kdyttaa esimerkiksi ostajapersoonaku-

vausta, josta kerrotaan lisda seuraavassa luvussa.

Arvotekijoista johdettujen kriteerien perusteella yritys pystyy kuvaamaan tavoiteasiakkaansa
profiilin, jonka avulla voidaan asiakaskantaa analysoida, ryhmitella ja tehda uusasiakashan-
kinnan kohdistamista. Asiakkaan arvontuotantoprosessia ymmartamalla pyritdéan siihen, etta
asiakas saavuttaa tavoitteensa tai toiminta-ajatuksensa. Asiakas mittaa aina tuotteen tuomaa
arvoa suhteessa omiin tavoitteisiinsa ja siihen, tayttyvatké ndma. (Kaario ym. 2000, 76-79.)
Asiakaskantansa rakennetta johtavan yrityksen on pystyttava jo varhaisessa vaiheessa karsi-
maan jyvat akanoista eli valikoimaan tavoiteprofiiliin soveltumattomat asiakkaat myyntipro-
sesseistaan pois. (P6llanen 2003, 66). Asiakasvalinta on tehokkaimmillaan sellaista, jossa ta-
voiteprofiiliin soveltumattomat asiakassuhteet lopetetaan ennen kuin ne ehtivat alkaakaan.
N&in voidaan vapauttaa yrityksen asiakashankintaresurssit tavoiteltujen asiakkaiden parem-
paan palvelemiseen ja markkinointiin ja tervehdyttaa asiakaskannan rakennetta. Resurssit,
jotka eivat auta asiakasta tavoitteiden saavuttamiseen ovat arvottomia. Asiakaskantaan ei
kannata hankkia téllaisia asiakkaita, joiden tarpeet eivat taysimaaraisesti sovellu yrityksen
tarjontaan tai joista tuskin tulee uskollisia asiakkaita tai kannattavia. Taman takia on ymmar-
rettava asiakkuuksien toiminta-ajatus, visio, tavoitteet ja strategia. Kun ndma ymmarretaan,
niin pystytédan luomaan ainutlaatuista arvoa asiakkaalle ja tarjoamaan uusia arvontuotanto-
mahdollisuuksia. (P6llanen 2003, 66-67.)

Asiakasvalintaa toteutetaan kaytédnndssa monilla markkinoinnin keinoilla. Esimerkiksi markki-
nointiviestinta voidaan suunnitella tyyliltaan sellaiseksi, etta se puhuttelee paaasiassa vain

tavoiteprofiilin omaavia potentiaalisia asiakkaita. Tuote- ja palvelutarjonta voidaan myos ra-
kentaa niin, ettd se houkuttelee tavoiteprofiilin omaavia potentiaalisia asiakkaita, seka kera-

ta jo etukateen tietoa asiakkaan tarpeista, ostotottumuksista ja odotuksista, jotta voidaan
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arvioida, onko syyta panostaa suhteen rakentamiseen. (Pollanen 2003, 67-68.) Pelkka tietojen
véalittdminen asiakkaalle ei kuitenkaan valttamatta riita. Strategisten asiakkaiden kanssa vies-
tinndn on oltava kaksisuuntaista, eli asiakkaan ja yrityksen valille on luotava dialogi. Talléin
voidaan oppia siitd, miten arvoa pystytéaan tuottamaan paremmin ja asiakas voi osallistua tuo-
tekehitykseen. Néain voidaan saada myds asiakastietoa ja oppia kayttajien kayttotavoista ja
mukauttaa tarjoomaa, kuten myds pystytaan luomaan henkilokohtaisempi suhde asiakkaalle
yritykseen. Yrityksen tarjooman arvo ei ole ainoastaan tuotteessa, vaan se pitad pystya luo-
maan jokaisessa asiakaskohtaamisessa ja asiakkaan kayttaessa tuotetta. (Kaario ym. 132-135.)
Asiakas sitoutuu yritykseen paremmin, ja asiakasuskollisuus on todennékdisempad, kun tar-
jooma tukee asiakkaan prosessia, tuottaa arvoa ja opettaa asiakasta hyétymaan tarjoomasta
optimaalisesti. Asiakkaat ovat haluttomampia vaihtamaan toimittajaa, koska he ovat talldin

jo investoineet tarjooman kaytdn opetteluun. (Kaario ym. 2000, 76.)

Tallainen on oppimisprosessi, jossa arvontuotanto asiakkaasta itsestédan lahtien voidaan vaki-

oida. Optimaalisten tulosten saavuttamiseksi viestintépolut ja kohtaamiset on maaritettava ja
niille on tehtéava kasikirjoitus. Tallainen voi olla liiketoimintastrategia tai markkinointisuunni-
telma, jokin kasikirjoitus, jota hyddyntamalla oikeille strategisille asiakkaille saadaan viestit-

tya ja tuotettua arvolupaus. (Kaario ym. 2000, 135.)

3.2 Segmentointi

Markkinan segmentoinnilla tarkoitetaan tunnistetun kokonaismarkkinan lohkoamista pienem-
piin, helpommin tunnistettaviin ja ostokdyttaytymisen kannalta yhtendisiin, mutta toisiinsa
nahden erilaisiin osajoukkoihin eli segmentteihin. Yrityksen potentiaalinen ostajajoukko koos-
tuu ihmisistd, joilla on sellainen ongelma, jonka yritys pystyy ratkaisemaan. Naista potentiaa-
lisista ostajajoukoista muodostuvat kohderyhmaét, joille tuotetta tai palvelua kannattaa mark-
kinoida esimerkiksi aiemmin mainittujen arvon ja arvolupauksen avulla. (Juslén 2011, 49.)
Hyva markkinointi alkaa aina asiakkaasta, ja siitd myos digimarkkinoinnin suunnittelun tulisi
lahtea. On yrityksen visiona sitten tavoittaa miljoonia kuluttajia tai yrityksia, niin on tarkeaa
ymmartad, keitd ndama ostajat ovat. (Fenwick & Wertime 2008, 292.) Potentiaaliset ostajat
eivat kuitenkaan ole keskenadan taysin samanlaisia. Samaa tuotetta tai palvelua voivat ostaa
hyvin erilaiset asiakkaat, joilla jokaisella on erilaiset tarpeensa ja syynsa kayttaa tuotetta tai
palvelua. Jotta yritys voisi tehokkaasti palvella kaikkia ostajiaan, sen tulisi tunnistaa kohde-
ryhmansa ja myos varmistaa, etté yritys puhuttelee jokaista kohderyhméaé oikealla tavalla.
(Juslén 2011, 49.)

Segmentoinnin tarkoituksena on lI6ytdd markkinointimahdollisuuksia, jotta markkinointi voi-
daan kohdistaa mahdollisimman tarkasti yrityksen kannalta oikeille asiakkaille. Kuten aiem-

massa luvussa selvitettiin, niin asiakasvalinta ja avainasiakkaiden hankkiminen voi olla joille-
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kin yrityksille, kuten niche-markkinoilla toimiville yrityksille valilla elintarkeaa liiketoiminnan
menestymisen kannalta. Segmentointi voidaan tehdd monilla eri perusteilla. Kuluttajamarkki-
noilla tallaisia voivat olla esimerkiksi ika, sukupuoli, asuinpaikka, arvo, etsityt hyodyt ja ela-
mantyylitekijat. Ne asiat, jotka erottavat eri kohderyhmét toisistaan, mutta joita yhdistaa
samanlainen ostokayttaytyminen. Yritys- ja yhteisdmarkkinoinnissa voidaan kayttaa segment-
tikriteereina esimerkiksi organisaation kokoa, ikaa tai maantieteellista sijaintia. (Juslén 2011,
49-50.)

Vanha markkinoinnin segmentointimalli ei sellaisenaan toimi internetissa ja digitaalisissa me-
dioissa samalla tavalla erilaisten pelisdantdjen ja markkinointiympariston vuoksi. Esimerkiksi
internetissa on vaikea kohdistaa markkinointia ainoastaan demografisten tekijoiden perusteel-
la. Markkinoitavalle sivustolle voi tulla asiakkaita monista eri léhteista. On vaikeaa kohdistaa
markkinointiviesteja verkossa, niin etta ne tavoittaisivat vain ja ainoastaan halutut demogra-
fiset kohderyhmét tehokkaasti. (Juslén 2011, 49-50.) Poikkeuksen tahan kuitenkin tekee esi-
merkiksi sdhkdpostimarkkinointi, jolla on mahdollista tavoittaa vaikka vain yksi ihminen ja
markkinoida télle. Sdhkdépostimarkkinointi sopii ndin ollen hyvin esimerkiksi tarkoilla kritee-
reilla rajattujen segmenttien tavoittamiseen, jopa ainoastaan yksittaisen henkilén tavoittami-
seen. (MacPherson 2001, 3-4.) Massamarkkinointi demografisten tekijéiden perusteella on pe-
riaatteessa mahdollista esimerkiksi mainostilaa ostamalla sivustoilta, joita kayttavat yrityksen
tavoittelemat demografiset kohderyhmat. Tallainen nayttdmainonta on tosin jalleen vain yksi
osa niista tekijoista, joista sivuston kokonaiskavijamaara syntyy. Maantieteellinen kohdista-
minen ei onnistu niin helposti, koska sivustolle voi tulla kavijoita yhta hyvin viereisen seinan
takaa kuin toiselta puolelta maapalloa. Hakukoneet, blogit ja keskustelupalstat ohjaavat en-
tistd enemman ihmisia sivustoille, eikd demografisella kohdistamisella oli juurikaan tekemista
naiden kontaktien syntymisessé. Sama patee myds ika- ja sukupuoliryhmiin, silla hakukoneella
kuka tahansa voi l6ytaa sivuston sisallon. Yhteys naihin ihmisiin syntyykin yleenséa heidan
omasta aloitteestaan, ja sivuston sisaltd on tdman yhteyden muodostava tekija. (Juslén 2011,
50.)

Internetin avulla toteutettavan markkinoinnin kannalta tehokkain strategia monelle yrityksel-
le, etenkin pienille yrityksille, on strategia, jossa keskitytdan riittdvan pieneen, tavoitettavis-
sa ja palveltavissa olevaan markkinasegmenttiin. Tassa kyseisessd segmentissa voidaan pyrkia
olemaan maailman parhaita, mikali rahkeet riittavat. Kyseessa on yleensa niche-markkina.
Niche-markkina on kyseessa silloin, kun on olemassa ongelma, joka yhdistda joukon ihmisia
tarpeeksi pienessa segmentissa. Usein ajatellaan, etté niche-markkinan voi méaéritella valit-
semalla tarpeeksi kapean kohderyhman demografisia tekijéita kayttamalla. Esimerkiksi voi-
daan ajatella kotiditien olevan niche-markkina, joka sindnséa ei sitd ole, koska kaikki kotididit

eivat ole samanlaisia. Nain ollen naiden demografistenkin kohderyhmien sisalta voi loytya
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niche-markkinoita, mikali on mahdollista tunnistaa jokin osajoukko, jota sama ongelma yhdis-
taa. (Juslén 2011, 51.)

Asiakkaat ostavat tuotteita tai palveluita siksi, ettd ne auttavat ratkaisemaan jonkin ongel-
man. Ongelma voi olla kdytannénlaheinen tai konkreettinen tai jopa abstrakti, esimerkiksi
sosiaaliseen kanssakdymiseen liittyva. Asiakkaat, jotka etsivat ratkaisua samaan ongelmaan ja
jotka ovat potentiaalisia ostajia, eivat kuitenkaan ole samanlaisia. Eri asiakkaat voivat olla
kiinnostuneita tuotteesta tai palvelusta eri syista. Yrityksen tehtévana on pyrkid tunnistamaan
nama syyt, jotta kohderyhmia voitaisiin puhutella mahdollisimman henkilokohtaisesti ja sel-
keasti, vastaten heidén erityistarpeisiinsa. Eri ostajilla voi olla eri ongelmat joihin he hakevat
ratkaisua, vaikka tarve on sama. Eri ostajat tarvitsevat eri tietoa ja palvelua ongelmien rat-
kaisemiseen. Markkinoinnin kannalta tdma on suuri mahdollisuus, sill& tunnistamalla nama
kohderyhmat, kuvaamalla heidan erityistarpeensa ja taméan jalkeen palvelemalla naita kohde-
ryhmié juuri heidén tarpeita vastaavalla sisall6lla on mahdollisuus saada kilpailuetua ja asia-
kastyytyvaisyytta, kuten myos tuottaa arvoa asiakkaalle. Internetissa toteuttavan markkinoin-
nin kannalta tdmé on oleellista, koska internetissa voi tavoittaa erilaiset kohderyhmat ja pal-
vella heita yksil6llisesti ilman jarjettdman suuria kustannuksia. Taman tyyppisté, erityisten
tarpeiden, motiivien ja huolenaiheiden pohjalta tunnistettuja ja kuvattuja erilaisia ostaja-
tyyppeja kutsutaan nimella ostajapersoona. Ostajapersoonakuvaukset voivat sisaltad hyvin
tarkkoja kuvauksia henkilosta, esimerkiksi sukupuolen, asuinpaikan ja ammatin méaarittelyja.
Taman lisdksi on mahdollista sisallyttaa syvallisempééa analyysia ostajapersoonasta, esimerkik-
si ostajan erityisista tarpeista. (Juslén 2011, 51-53.) Ostajapersoonakuvauksen paaelementit
digitaalista markkinointia varten voivat olla esimerkiksi yleinen kuvaus, digitaalinen kuvaus ja
henkilokohtainen kuvaus ostajapersoonasta. Digitaalisessa kuvauksessa voi tarkentaa esimer-
kiksi asiakkaan digitaalisen median kayttotapoja ja minkalaista sisaltoa asiakas suosii. Mikali
asiakas on aktiivinen sisélléntuottaja digitaalisissa medioissa, kuten sosiaalisessa mediassa tai
blogeissa, tasta voidaan tarjota tarkempaa tietoa ostajapersoonakuvauksessa, esimerkiksi
minkéalaista sisaltoa asiakas yleensa luo ja missé muodossa. Henkilokohtaisessa kuvauksessa
voi tarkentaa myds sitd, mika erottaa asiakkaan henkilékohtaisella tasolla ja mita yksilollisia
puolia tulee ottaa huomioon vaikka sdhkdpostimarkkinointia tai PR:&a verkkoon tehdessa.
Esimerkkind voidaan mainita kiinnostus jotakin tiettya kirjoittajan artikkelia kohtaan, jos

markkinoidaan uutissivustoa journalistille. (Fenwick & Wertime 2008, 293-296.)

Ostajapersoonat ovat hyddyllisia markkinoinnin kohdistamisessa siksi, ettéa ne edustavat ihmi-
sia, joilla on jokin ongelma, eivatka vain tiettyd segmenttikriteerid, kuten ikaa tai sukupuol-

ta. Internetissa tama on tarkeaa, koska siella maantiede, sukupuoli tai ika ei rajoita ihmisten
lilkkumista tai tiedonhakua. Ihmiset etsivat verkosta ratkaisuja ongelmiinsa, ja heitd ohjaavat

heidan yksilolliset tarpeensa ja motiivinsa. (Juslén 2011, 51-53.)
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Ostajapersoonakuvaukset ovat keskeisin markkinoinnin kohdistamisen valine internetissa. Jul-
kaisemalla sisaltod, joka puhuttelee mahdollisimman hyvin tavoiteltavien ostajapersoonien
tarpeita, voi saada kohdistettua viestin juuri niille ihmisille, joita tavoittelee. Esimerkiksi ha-
kukoneessa on mahdollista parantaa mahdollisuuksia tulla 16ydetyksi potentiaalisten asiakkai-
den hauissa, jos osaa ottaa huomioon heidan erityiset tarpeensa sisaltéa julkaistaessa. (Juslén
2011, 54.) Séahkopostimarkkinoinnissa taas viestin voi kohdistaa potentiaaliselle asiakkaalle
muokkaamalla viesti-pohjan mahdollisimman hyvin ostajapersoonan tarpeisiin sopivaksi.
(MacPherson 2001, 6.) Ostajapersoonakuvauksien hyddyt ovat moninaiset; niiden avulla yritys
voi ymmartaa paremmin, mité asiakas haluaa, miten markkinoida potentiaalisille asiakkaille
ja mitka ovat oikeat kanavat heidéan tavoittamiseen. (Fenwick & Wertime 2008, 296.) On
oleellista tietda jo markkinoinnin suunnitteluvaiheessa, mitkd ovat ne kanavat, joista asiak-
kaat voi l6ytaa parhaiten, ja mita digitaalisen median kanavia he kayttavat. Ostajaper-
soonakuvaukset tdydentyvat ajan myotéa entisté tarkemmiksi, samalla kun yritys oppii parem-
min tuntemaan asiakkaansa ja heidan tarpeensa paremmin. Yksi digitaalisen markkinoinnin
tavoitteista on vieda markkinointi tavanomaisen segmentoinnin ulkopuolelle. Tdmén tavoit-
teen yksi ominaispiirre on esimerkiksi dialogi tai trialogi asiakkaiden kanssa osana aktiivista
markkinointia digitaalisissa medioissa, josta kerrotaan liséa seuraavissa luvuissa. (Fenwick &
Wertime 2008, 299-300.)

4  Digitaalinen markkinointi

Markkinoinnilla on monia luonnehdintoja. The Chartered Institute of Marketing (2009) luon-
nehtii markkinointia johtamisprosessiksi, jossa tunnistetaan, odotetaan ja tyydytetaan asiak-
kaan tarpeita voitollisesti. Digitaalinen markkinointi tukee naita kolmea tavoitetta antamalla
alustan markkinointitutkimukselle asiakkaiden tunnistamiseksi. (Chaffey 2012, 14-16.) Digi-
taalinen markkinointi on markkinointitavoitteiden saavuttamista digitaalisten teknologioiden
avulla. Digitaalisesta markkinoinnista kuullaan kdytettéavan myds nimeé verkkomarkkinointi,
jolla tarkoitetaan internetissa tapahtuvaa markkinointia, joka on yksi osa-alue digitaalisessa
markkinoinnissa. Digitaalinen media kattaa internetin lisdksi myds esimerkiksi mobiilin ja in-
ternet-tv:n Yleisesti ottaen kaikki digitaalisessa muodossa tai mediassa toteutettava markki-

nointi on digitaalista markkinointia (Chaffey 2012, 10-11.)

Digitaalinen markkinointi ja internet tarjoavat myods mahdollisuuden asiakkaalle itselleen ha-
kea tietoa ja tehda ostoksia, jolloin markkinointi on passiivisempaa ja odottavaa. Asiakkaan
tarpeita voidaan tyydyttaa digitaalisissa kanavissa useilla eri tavoilla, ja arvontuotanto onkin
riippuvainen tuotteesta ja kohderyhmasta; halutaanko panostaa esimerkiksi internet-sivuston
helppoon kaytettavyyteen vai tuleeko sivuston vaikka toimia taysin moitteettomasti kayttajal-

le. Asiakassuhteiden hallinta on tarked menestystekija digitaalisissa kanavissa ja markkinoin-
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nissa. (Chaffey 2012, 14-16.) Seuraavaksi selvitetdan, mita digitaalinen markkinointi kaytan-

nossa tarkoittaa.

4.1 Digitaalisen markkinoinnin kanavat

Digitaalisen markkinointiviestinnén strategiaa suunniteltaessa on tunnistettava ja ymmarret-

tava entistékin kompleksisempi ja kilpaillumpi ympéristd kuin ennen, jossa asiakas on verkos-
sa monissa eri muodoissa. Taman helpottamiseksi on mietittava, mihin kanaviin halutaan pa-

nostaa markkinointi. Kanavia on kolme: maksettu media, ansaittu media ja omistettu media.

(Chaffey 2012, 11.) Asiakkaan tavoittaminen tavalla, jolla hanet saadaan kosketuksiin oikean
sisallon kanssa, oikeaa kanavaa kayttéen on avain tehokkaaseen markkinointiin digitaalisissa

medioissa. (Juslén 2011, 21.)

Maksettu media tarkoittaa kaikkea markkinointi- ja mainontapalveluita, jotka maksavat digi-
taalisessa mediassa. Perinteisiin markkinointimedioihin verrattuna samantyyppisia keinoja
ovat tv-mainokset ja suoramainonta. Hakukonemainonta, ndyttdmainonta ja yhteistyomark-
kinointi ovat esimerkkeja tallaisista tavoista. (Chaffey 2012, 11-12.) Nayttdmainonnan eli
bannerien hydtypuoli on helpossa mitattavuudessa, haittapuolena taas toisinaan tehottomuus,
koska tehokkuus ja napsautusten maara laskee koko ajan. Yhteistydmarkkinoinnin markki-
noinnillinen teho vaihtelee hyvin paljon, riippuen tietysti yhteistydkumppaneista, heidan

bréandeistéén ja aktiivisuudestaan. (Isokangas & Vassinen 2010, 199-201.)

Ansaitulla medialla tarkoitetaan yleisesti PR-toiminnan kautta hankittua mainetta ja brandi-
tietoisuuden kasvattamista. Digitaalisissa medioissa téllaista toimintaa on myés suusta suuhun
tyyppinen markkinointi, jossa viraalimarkkinoinnilla sosiaalisen median, blogien ja muiden eri
julkaisijoiden kautta pystytaan levittamaan tietoa yrityksesta laajalle sateelle. (Chaffey
2012, 11-12.) Jotkut yritykset tarjoavat esimerkiksi bloggaajille ilmaisia tuotteita maineen ja
branditietoisuuden lisddmiseksi. Ansaittua mediaa voidaan ajatella asiakkaan ja yrityksen va-

lisend kommunikaationa verkossa. (Isokangas & Vassinen 2010, 202-203.)

Omistettu media kattaa perinteisimmissa medioissa esimerkiksi yrityksen omistamat vahit-
taiskaupat ja mainoslehtiset. Digitaalisissa medioissa naihin kuuluvat esimerkiksi yrityksen
verkkosivut, blogit, sahkdpostit, mobiilisovellukset ja sosiaalinen lasnaolo Facebookissa, Twit-
terissa, Linkedlnissa ja muissa sosiaalisissa medioissa. Yrityksen lasndoloa voidaan ajatella
téssa mielessa mediana, koska yrityksen omistama media voi olla vaihtoehto muille yrityksille
mainostaa, esimerkiksi nayttdmainoksilla yrityksen verkkosivuilla tai jakamalla sosiaalisen

median kautta mainosjulkaisuja. (Chaffey 2012, 11-12.)



30

On mahdollista kayttaa yhta naista kanavista tai kaikkia ja integroida niita keskenaan. Yksi
avaintekijoista tehokkaaseen markkinointistrategian on seka perinteisten kanavien etta inter-
netin kanavien hyédyntadminen yhteiskaytdssa. Tallaisen monikanavaisen internetin markki-
nointistrategian tulisi Chaffeyn (2012) mukaan pitaa sisalladn muutamia asioita ollakseen tu-
loksia tuottavaa. Yksi naista on differoitu, muista eroava arvolupaus, joka annetaan asiakkaal-
le ja jonka vuoksi asiakas valitsee yrityksen. Arvolupauksen tulisi olla myds tehokkaasti tai
helposti viestittivissa asiakkaalle. Selkeat tavoitteet tulisi kirjata sille, mita halutaan saavut-
taa valituilta kanavilta, esimerkiksi kasvua, myyntia vai brandin rakennusta. Perinteinen
markkinointiviestinta tulisi yhdistaa digitaaliseen, mikali yritys toimii myos digitaalisten kana-
vien ulkopuolella, jotta kavijoita saadaan yrityksen verkkosivuille tatékin kautta. Johdonmu-
kaisuus asiakkaiden kanssa on avaintekija, samoin kuin asiakkaan tukeminen koko ostoproses-
sin ajan. Tama voi tarkoittaa, etta asiakas tekee tilauksen internetissa ja perinteisen kanavan
kanssa integroitu vahittaiskauppa lahettaa tuotteen asiakkaalle saatuaan tilauksen verkon
kautta. (Chaffey 2012, 14-15.)

Yleensa digitaalinen markkinointi kannattaa toteuttaa osana yrityksen markkinointiviestintaa,
jossa myds perinteiset markkinointimediat ovat lasna. Digitaalinen media on kiinnostava
markkinointialusta monille yrityksille, koska se tarjoaa mahdollisuuksia ja haasteita paivittain
nopeasti muuttuvassa ja innovatiivisessa ymparistdssa. Esimerkiksi Google innovoi ja muuttuu
jatkuvasti. Google aloitti hakukoneena 1998 ja nyt se tarjoaa tdmaén liséksi séhkopostipalve-
luita, ndyttémainontaa, verkkoanalytiikkapalveluita ja sosiaalisen median palveluita. (Chaf-
fey 2012, 6-11.) Hakukone Google on opinnaytetyon kirjoittamisen hetkella maailman suosi-
tuin sivusto maailmassa ja hakukoneet ovat myds markkinoinnin kannalta hyvin kiinnostava
mahdollisuus saada asiakkaita. Seuraavassa luvussa tutkitaan, millaisia muita digitaalisen

markkinointiviestinndn muotoja on olemassa hakukoneiden lisdksi.

4.2 Digitaalisen markkinointiviestinndn muodot

Digitaalisen markkinoinnin muodoista tunnetuimpia ovat sahkéinen suoramarkkinointi, johon
sisaltyy séhkoposti ja mobiili, 1dhinna tekstiviestimuodoissa ja internetmainonta, joka kattaa
yrityksen verkkosivut, kampanjasivustot, verkkomainonnan, kuten nayttémainokset, ja haku-
konemarkkinoinnin. VAhemman tunnettuja muotoja on olemassa useita kymmenia, kuten vi-
raalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimarkkinointi, sosiaalinen media, interaktiivinen televi-

sio, verkkoseminaarit ja kilpailut. (Karjaluoto 2010, 14.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan muodoiksi opinnaytetydhon on valittu sosiaalinen media,
hakukoneet ja sahkdpostimarkkinointi. Kyseiset muodot on valittu, koska ne palvelevat par-
haiten Free News of the Worldia. Free News of the Worldin markkinointi toteutettiin paaasi-

assa ndaissa kanavissa, koska niiden kautta kohderyhmét olivat parhaiten tavoitettavissa.
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Markkinointibudjetti oli myds pieni, joten halpojen digitaalisten markkinointikanavien loyta-
minen markkinointia varten oli tarkedd. Nama kolme kyseista digitaalisen markkinoinnin muo-
toa eivat yleensa vaadi oikein kaytettyna muuta kuin henkiléston panostusta eivatka vaadi
valttamatta erillistd mainos- tai markkinointibudjettia. Seuraavissa luvuissa kerrotaan mita
nama digitaalisen markkinoinnin muodot ovat ja miten kayttaa naitd muotoja mahdollisimman

tehokkaasti ja pienelld budjetilla.

4.2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median yksiselitteinen maarittely on hankalaa. Yksi tapa on nahda sosiaalinen me-
dia uusimpien internetteknologioiden avulla toteutettuna ympéristéna, jossa ihmiset voivat
julkaista, muokata, luokitella ja jakaa erilaisia sisaltdja. Sosiaalinen media myos tarjoaa ih-
misille paikkoja liittya yhteen ja hoitaa suhteita. Sosiaalinen media on yhteisollisesti tuotetun
tiedon jakamista internetissa. Sosiaalinen media on avoin kaikille, ja osallistumisen kynnys on
matala. Kayttajat tuottavat sisallon sosiaalisen mediaan, joka on merkittavin massamediasta
erottavista tekijoistd. Sosiaalisen median palveluiden avulla kuka tahansa voi perustaa oman
median, julkaista siina sisaltda ja koota taman sisallén ymparille oman yleison. (Juslén 2011,
219-223.) Yritykset voivat kayttaa sosiaalista mediaa monin eri tavoin, kuten puhumalla ja
verkostoitumalla eri yhteisdissa, asiakaspalvelussa, yrityksen suosittelijoiden aktivoimisessa ja
asiakkaiden osallistumisessa osana tuotekehitysta esimerkiksi uusien palveluvaihtoehtojen
etsimisessa. (Juslén 2011, 197.) Sosiaalinen media mahdollistaa ihmisille ideoiden, ajatusten
ja suhteiden jakamisen verkossa. Sosiaalinen media eroaa perinteisesta mediasta siksi, etta
sielld kuka tahansa voi julkaista, kommentoida ja muokata sisdltéa. Sosiaalinen media voi olla

tekstia, aanta, videota, kuvia ja erilaisia yhteiséja. (Scott 2010, 5.)

Kansalaisjournalismi on yksi sosiaalisen median kasvun myo6ta syntyneista kasitteista. Talla
tarkoitetaan tavallisten verkon kayttéjien tuottamaa sisaltoa vaihtoehtona ammattimaisesti
tuotetulle journalistiselle sisallélle. (Juslén 2011, 197.) Esimerkki kansalaisjournalismin vaiku-
tuksesta sosiaalisessa mediassa on sen toimiminen arabikevadssa viestintéavalineena mielen-
osoitusten organisointiin. Sen avulla on myds onnistuttu tallentamaan todisteita viranomais-
ten vékivallasta siviileja kohtaan ja julkaisemaan mielenosoituksista tietoa, joka muuten on

ollut vaikeaa tuoda muun maailman tietoisuuteen. (Yle 2012.)

Sosiaalisen median muodot voidaan jakaa kolmeen kategoriaan. Sisallon julkaisupalveluissa,
kuten Youtubessa, Flickrissa ja blogeissa, toiminta-ajatuksena on antaa kenelle tahansa mah-
dollisuus julkaista sisaltéa internetissa. Verkottumispalveluihin luetaan esimerkiksi LinkedIn,
Facebook ja MySpace, joissa toiminta-ajatuksena on virtuaalisten suhteiden ja suhdeverkosto-
jen luominen ja yllapitaminen. Viimeinen kategoria on tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut,

jotka antavat kayttajilleen mahdollisuuden vapaasti luokitella ja jakaa verkosta lI6ytdmaansa
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tietoa. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi Delicious, StumbleUpon, Reddit ja Digg. (Juslén
2011, 199.) Suurin osa suosituimmista palveluista on ilmaisia ja ne ovat senkin takia houkutte-

levia vaihtoehtoja markkinointia varten. (Seppala 2011, 29-30.)

Juslén (2011) listaa sosiaalisen median pelisdantoja markkinoijalle ja keskeisia lahtdkohtia,
joiden avulla sosiaalisen median luonnetta ja toimintamalleja voi ymmartad paremmin. N&in
myds markkinointi sosiaalisessa mediassa on antoisampaa ja tuottaa parempia tuloksia yrityk-
selle. (Juslén 2011, 207-217.)

Juslénin (2011) mukaan tuote ei saisi olla keskidssa jokaisessa asiakkaan ostoprosessin vai-
heessa. Toisin kuin massamediassa ei sosiaalisessa mediassa kannata varsinkaan varhaisessa
lahtea esittelemaén tuotetietoja, vaan ensin tulisi luoda mielenkiinto ja jonkinasteinen luot-
tamus. Sosiaalinen media on paikka suhteiden luomiseen ja hoitamiseen ja markkinoinnin
kenttana erilainen kuin perinteinen media, jossa promootio voi tapahtua helpommin ilman
sen suurempaa dialogia. Sosiaalisessa mediassa ensin tulee saada asiakkaan huomio, sitten
vasta myyda. Huomion saaminen helpottuu olemalla huomion arvoinen eli tarjoamalla jokin
arvolupaus asiakkaalle, minka vuoksi asiakkaasta voisi tulla yrityksen markkinoija viraali-
ilmion muodossa. Viraali-ilmi6lla tarkoitetaan sité, ettd verkon kayttédjat toimivat markkinoin-
tiviestin vapaaehtoisina valittajina tartuttaen edelleen uusia viestin levittdjia jakaessaan
viestid eteenpdin omissa verkostoissaan. TAméa on markkinointia aiemmin mainitun ansaitun
median tavoin. Merkittavia tuloksia voi saavuttaa sosiaalisen median avulla vain, jos saa riit-
tavasti huomiota oikeilta kohderyhmiltéd seka olemalla muista poikkeava, tarjoamalla jotain
ominaisuutta, aihetta tai asiaa, joka nostaa kilpailijoiden ylapuolelle ja tekee tuotteesta mie-
lenkiintoisen. (Juslén 2011, 207-217.)

Yksi Juslénin (2011) listaamista asioita, joita tulisi ottaa huomioon, on jonkin asian antaminen
ja sitten vasta asiakkailta pyytadminen. Ensisijainen tavoite on saada ihmiset tarttumaan tar-
jottuun sisaltdéon, jakamaan sita edelleen ja puhumaan sita. (Juslén 2011, 207-217.) Tama on
helpompaa, jos ensin antaa jotain yleisélle, vaikka oppaan, blogikirjoituksen tai e-kirjan jon-
kin ongelman ratkaisemiseen ilmaiseksi, josta yrityksen henkildstolla on erityista tietoa. Kaik-
kien ulottuville annettu asiantuntijuus voi vetaa asiakkaita puoleensa 24 tuntia vuorokaudes-
sa. (Isokangas & Vassinen 2010, 38-39.) Pyytamisen aika tulee myéhemmin, kun luottamus ja
mielenkiinto on rakennettu ensin. Tallaisia yrityksia asiakkaat suosivat mieluiten. Internetissa
myds on sitd, mita julkaisee, joten imago, jonka luo sisallllaéan on tarkead. Riskit piilevatkin
siing, jos ei osaa noudattaa sosiaalisen median etikettia ja hyddyntéa sitéa oikein. Sisaltd on
rakennettava niin, etta sen avulla yritys viestii itsestaan vastaamalla asiakkaan tarpeisiin ja
ongelmiin. Sisallonjulkaisu on markkinointia asiakkaalle, mutta myds maineen ja mielikuvien
luomista. (Juslén 2011, 207-217.)
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Verkkojalanjaljen kasvattaminen on mahdollista olemalla lasna eri internet-sivuilla, kuten
keskustelupalstoilla, sosiaalisen median yhteisdissé, blogeissa ja videoilla. Nain asiakkaat voi-
daan ohjata yrityksen luokse, joka on sosiaalisessa mediassa markkinoinnin tavoite, mutta
myds luoda keskustelua ja jakaa sisaltéa edelleen ja nostaa linkittamalla hakutulossijoitusta
hakukoneiden kriteereissa. (Juslén 2011, 207-217.) Tata tutkitaan tarkemmin kappaleessa

Hakukoneet.

Sosiaalisessa mediassa on myds riskinsa kuten muissakin markkinointikanavissa. Sosiaalisen
median innovaatiot kasvavat nopeasti, eikd kukaan voi aavistaa, mihin ne johtavat tulevaisuu-
dessa. Olennaista kuitenkin on, etta asiakas on aina keskitssa. On tarkeaa seurata, mita po-
tentiaaliset tai olemassa olevat asiakkaat haluavat ja tehda tulevaisuuden suunnitelmat néin
ollen asiakkaiden tarpeisiin sopiviksi. Sosiaalinen media on julkinen alusta, joka tarjoaa tietoa
suurelle yleisolle, mahdollisesti jopa koko internetille. (Mustonen 2009, 31-32.) Sosiaalinen
media on myds edelleen nuori ja voimakkaasti kehittyva ilmid, jonka alalla vakiintuneita toi-
mijoita on lopulta vain muutamia. Toimintamallit muovautuvat jatkuvasti, ja yritykset joutu-
vat etsiméan uusia tapoja hyodyntaa naité valineita ja kehittya ajan mukana. (Juslén 2011,
291.) Sosiaalinen media ei vaadi valttamatta suuria rahallisia panostuksia, mutta se vaatii ai-
na aikaresursseja yritykselta ja voi néin tulla odotettua kalliimmaksi vaihtoehdoksi. Sosiaali-
sen median avulla pystyy myds jakamaan tietoa laajalle alueelle, jonka vuoksi yrityksen kan-
nalta mahdollinen haitallinen tieto voi levitd ympéari maailmaa. Tastéd samasta syysta sosiaali-
nen media voi tosin olla erittéin hyddyllinen keino yritykselle, jos sitd kaytetdan viisaasti.
(Mustonen 2009, 46-47.) Sosiaalisen median laajuus, julkisuus ja keskustelua suosiva luonne
voivat tehda siité vaarallisen paikan yrityksen yksityisasioiden ja liikesalaisuuksien kannalta.
Sosiaalisessa mediassa esitetyt nakemykset eivat haihdu puheena ilmaan, vaan ne jaavat tal-
teen internetiin ja voivat levita pitkin verkkoa hallitsemattomasti. (Juslén 2011, 293.) Téllai-
set riskit voivat olla jossain maarin kontrolloitavissa yrityksen tiedottamisella ja maineenhal-
linnalla. Joissain yrityksissa suhtaudutaan esimerkiksi negatiivisesti henkilokunnan sosiaalisen
median kayttdon tyépaikalla. Onko tdma sitten oikea tapa toimia vai kannattaisiko yrityksen
kannustaa henkilokuntaa toimimaan "arkipaivan PR-henkil6ind” ja esittdmaan oman mielipi-
teenséa esimerkiksi yritysta kritisoivaan keskusteluun? (Juslén 2011, 293-294.) Tahéan ei ole
yhté oikeaa vastausta, mutta sosiaalista mediaa viisaasti kdayttamalla voi yrittdd minimoida
taman kaltaiset riskit ja maksimoida puolestaan hyddyt. Tastd kertoo seuraava kappale Sosi-
aalisen median hyddyntamisen vaiheet, jota yritykset voivat kdyttaa sosiaalisen median stra-

tegianaan.

4.2.2 Sosiaalisen median hyédyntamisen vaiheet

Sosiaalinen media on toimintaympéristd, jonka haltuunotto tapahtuu parhaiten rakentamalla

etenemispolku, jonka avulla pystyy arvicimaan ja seuraamaan omaa aktiivisuutta sosiaalisessa
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mediassa. Sen avulla vahitellen rakennetaan ja vahvistetaan aktiivisuutta sosiaalisessa medi-
assa. Juslénin (2011) mukaan askeleet, joiden kautta sosiaalisen median strategian vieminen
kaytantoodn etenee, on jaettu viiteen vaiheeseen. Askeleet eivat aina valttamattéa seuraa toi-
siaan, mutta todennékdisesti eteneminen tapahtuu noudattamalla suurin piirtein esitettya
jarjestysta. Tama syy-seuraus suhteen vuoksi, jossa yksi askel voi olla tarkea edellytys seu-

raavan askeleen toteuttamiseen. (Juslén 2011, 223-230.)

Ensimmainen askel on lasnéolon luominen. Sosiaalinen media ei ole samanlainen kampanjava-
line kuin perinteisempi media, joissa mukana olemiseen riittdd mainosajan tai -paikan osta-
minen. Sosiaalisessa mediassa on luotava kayttajatili valittuihin palveluihin tai valittuun pal-
veluun. Tama tapahtuu henkilékohtaiset tunnukset luomalla, joiden avulla yllapidetaén sivua.
Markkinointi sosiaalisessa mediassa perustuu aina jonkinlaiseen pysyvaan lasnaoloon. (Juslén
2011, 223-230.)

Seuraava askel on sisallon julkaiseminen. Asiakkaiden tarpeita palveleva sisallon tuottaminen
on internetissa toteutettavan markkinoinnin tarkein véline. Markkinoijan keskeisin tehtava on
tuottaa ja julkaista aktiivisesti sisaltdd, joka tuottaa arvoa asiakkaalle ja auttaa potentiaalisia
ostajia jollakin tavalla edistaméén eldmaa tai liiketoimintaa. Sisallon tehtéva on myds auttaa
luomaan ja hoitamaan virtuaalisia suhteita, joihin markkinointi sosiaalisessa mediassa perus-
tuu. (Juslén 2011, 223-230.) liman sanottavaa tai kiinnostavaa arvoa tuottavaa siséltda on
hankala osallistua ja synnyttdd mielenkiintoa. Selkeda lisdarvoa on mahdollista luoda teke-

malla jotakin sellaista, josta ihmiset saavat konkreettista hyotya. (Seppala 2011, 20-21.)

Kolmas vaihe on kontaktien luominen. Kontaktit ja verkostot ovat se, mihin markkinointi sosi-
aalisessa mediassa perustuu. Viraali-ilmion luominen esimerkiksi ei ole mahdollista ilman min-
kaanlaisia kontakteja. Paljon on kiinni omasta aktiivisuudesta, ja tarkeintéa on luoda virtuaali-
nen suhde kohderyhmén kannalta tarkeiden verkostojen kanssa. Heidén kauttaan voidaan ja-
kaa haluttua viestia eteenpdin muille kohderyhmén asiakkaille. IIman virtuaalisten suhteiden
verkostoja ei mydskaan tule ajatuksille kaikupohjaa, eivatka ideat ja julkaistu sisaltd tavoita
haluttua yleiséa. (Juslén 2011, 223-230.)

Neljas vaihe on keskustelu kontaktien ja verkostojen kanssa. (Juslén 2011, 226.) Suurin digi-
taalisen median vaikutus ei ole ollut se, ettd sen avulla pystytdan luomaan uusia tapoja tuoda
bréndi asiakkaan luokse, vaan asiakkaiden yhdistdminen toisten asiakkaiden kanssa. Yrityksen
rooli on enemmankin toimia fasilitaattorina ja luoda trialogia dialogin sijasta. (Chaffey 2012,
432-436.) Sosiaalisessa mediassa keskustellaan julkisesti vaihtelevan kokoisten ihmisjoukko-
jen kanssa. Keskustelun sisalto riippuu keskustelijasta ja on oman valinnan ja arvioinnin va-
rassa minkalaisiin keskusteluihin yritys haluaa osallistua. Sisallén julkisuus, imagon ja mai-

neen rakentaminen kannattaa aina pitdd mielessa keskustelua toteutettaessa. Keskustelemi-
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nen esimerkiksi sosiaalisen median yhteisdissa voi toimia promootiona ja edistda asiakkaiden

ohjautumista yrityksen sivuille. (Juslén 2011, 223-230.)

Viimeinen vaihe liittyy yhteis6jen rakentamiseen, joka on kaikkein vaativin, mutta markki-
nointipotentiaaliltaan myds merkittavin askel. Yhteisén rakentaminen tarkoittaa sité, etta
onnistuu kokoamaan joukon ihmisid jonnekin siten, ettd syntyy omasta lasndolosta riippuma-
ton ja toimiva yhteenliittyma. Yhteisda voi kutsua yhteisoksi, jos sille on keksitty jokin yhdis-
tava tekija, joka muodostaa syyn liittya yhteisdon ja naille on luotu puitteet. Asiakasyhteisén
rakentaminen on aikaa vievaa ja sitoo yrityksen voimavaroja, vaikka yhteisd jossain maarin
toimiikin itsendisesti. Sisaltéén perustuvissa yhteisdissa esimerkiksi tarvitaan jatkuvasti uutta
sisaltdd, jonka avulla yhteison motivaatio olla mukana saadaan sailyméaan. lhannetilanne on
sellainen, jossa yhteisd toimii osin autonomisesti, eika yrityksen kokoajan tarvitse tai kannata
puuttua sen toimintaan, mutta kuitenkin niin, ettei yhteiso ole liian itsendinen, jolloin yritys-

ta ei enada kaivattaisikaan osaksi yhteiséa. (Juslén 2011, 223-230.)

Kuvassa 3 esitelladn edelld mainittu sosiaalisen median hyddyntéamisen vaiheiden eteneminen.
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Kuva 3: Sosiaalisen median hyddyntamisen vaiheet

4.2.3 Facebook

Facebook on maailman suurin sosiaalisen median palvelu. Silla on yhteensa yli 500 miljoonaa
kayttajaa eri puolilla maailmaa. Facebookia kayttadkseen sinne pitdé luoda henkilékohtainen
kayttajatili. Kayttajatilin kautta voi avata yritykselle omat Facebook-sivut tai ryhman. Yrityk-
selle itselleen ei voi luoda kayttajatilia, vaan yrityssivun hallinnointi ja yllapito tapahtuu aina
jonkun henkilékohtaisen kayttajatilin avulla. Kayttajatilin ja Facebook-sivun eroja on muun
muassa julkisuuden rajoittamisessa ja seuraamisessa. Kayttajatilin julkisuutta voi rajoittaa,
kun Facebook-sivu on lahtdkohtaisesti julkinen. Esimerkiksi Facebook-sivun seuraajaksi voi
liittya ilman omistajan hyvaksyntad, kun taas kaveriksi liittyminen edellyttdéd hyvéaksyntaa
kayttajatilin kohdalla. (Juslén 2011, 239-252.)

Facebookia voi kayttad markkinoinnin valineenad monella eri tavalla. Téllaisia ovat esimerkiksi
kontaktien luominen uusiin asiakkaisiin, yhteydenpito nykyisten asiakkaiden kanssa, internet-

sivustolla tai blogissa julkaistun sisallon jakelu, yhteison kokoaminen asiakkaita kiinnostavan
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aiheen ymparille ja tapahtumiin liittyvan viestinnan hoitaminen. (Juslén 2011, 245-247.)
Kannattaa myo6s hyddyntéa sen toimintoja niin paljon kuin mahdollista, esimerkiksi lisata ku-
via, merkita ihmisia kuviin, jarjestaa kilpailuja ja kyselyja ja lisata videoita. (Amerland 2011,
69-76.) Visuaalinen materiaali yli paatéaan herattdd huomion ja mielenkiinnon helpommin kuin
teksti. Ihmiset katsovat ensin kuvia ja sitten tekstid, minka vuoksi kuvien olisi myés hyva olla
isoja mikali mahdollista. (Perlman 2009, 95-100.)

IiImaista markkinointia Facebookissa edustaa sisallén jakelu, asiakkaiden tai potentiaalisten
asiakkaiden kontaktointi ja viraalimarkkinointi. Téllaisen ilmaisen PR:n luominen verkkoon on
varteenotettava vaihtoehto markkinoinnille, mikali markkinointibudjetti on pieni. Yhteisoihin
osallistuminen tai niiden luominen on yksi tapa 16ytaa asiakkaita ja tavoittaa heitd. Faceboo-
kin markkinoinnin toteuttamiseen hyva strategia on aiemmin mainittu sosiaalisen median
hyddyntamisen vaiheet. (Juslén 2011, 228-230.) limaisen markkinoinnin lisdksi on mahdollista
ostaa mainostilaa ja sponsoroituja tarinoita. Mainostaminen Facebookissa on kohderyhméalah-
toista ja kustannustehokasta, mikali siihen panostaa oikealla tavalla. (Seppala 2011, 40, 45.)
Mainostilan maksamiseen on kaksi vaihtoehtoa, joista toinen on CPC eli cost per click, jossa
maksetaan mainoksen napsautuksista ja halutulle sivulle ohjaamisesta. Toinen vaihtoehto on
CPM eli cost per mille, jolloin maksetaan kappalehintaa yksittaisten mainosten nayttokerrois-
ta. Se, kumpi tapa soveltuu yritykselle paremmin, selviaa yleensa kokeilemalla. Tyypillisen
Facebook-mainoskampanjan napsautussuhde on véhemman kuin 0,05 prosenttia, ja parhaim-
millaankin jaaddaan alle prosentin. Mainoksen huomioarvon tulisi olla téasté syysta mahdolli-
simman suuri, jotta mainos saa aikaan napsautuksia. Mainokset myyvét ainoastaan napsautus-
ta, joten sijaintia tarkedmpi menestystekija on sen sivun laatu, johon asiakas ohjataan. Tar-
kedmpaa siis on, kuinka hyvin sivu vahvistaa mainoksessa esitettya vaittdmaa tai muuta vies-
tia ja miten hyvin sivu tukee asiakkaan paatoksentekoa. Etuna on mainosten helppo seuratta-
vuus Facebookin verkkoanalytiikan avulla, josta selviaa esimerkiksi, kuinka moni on napsaut-
tanut mainosta. (Juslén 2011, 253-261.)

Sponsoroitu tarina mainostaa Facebookin sisélla olevaa kohdetta. Siita voi ndhda, ketka katso-
jan kaverit ovat ilmoittaneet tykkaavansa jostakin asiasta, ja tarina kehottaa tdméan katsojan
ystavia myds tykkddmaan. Taman mallin etuna mainosmalliin on, etta se aktivoi ihmisia toi-
mimaan ja tykkédmaan konkreettisemmin kuin Facebookin mainosmalli ja se voi olla parempi

vaihtoehto, mikali tykkaykset ovat haluttu toimenpide kayttajilta. (Seppala 2011, 40-42.)
4.2.4 Twitter
Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jonka kayttajat voivat lahettdd ja lukea toistensa

paivityksia internetissa. Tekstipohjaiset viestit eli tviitit, voivat sisaltaa korkeintaan 140

merkkid. Twitterissa tehtdva mikrobloggaus on itsensa ilmaisemista lyhyesti, kiinnostavasti ja
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linkkeja hyvaksi kayttaen. Twitterissa toiminta perustuu seuraamiseen ja seuraajiin, joita il-
man yrityksen tviiteistéd ei kukaan saisi tietoa, joten seuraajien hankkiminen on oleellista
Twitterissa markkinoinnissa. Seuraajalla tarkoitetaan toisen Twitterin kayttajan tekemien
viestien lukijaa. (Seppéala 2011, 46-47.) Seuraajaksi liittyminen on yksinkertaista; jos haluaa
liittya jonkun henkildn tai yrityksen seuraajaksi, taytyy vain painaa Follow-painiketta, eika
toisen tarvitse edes hyvaksya seuraajaa. Twitter on kansainvalisesti suositumpi kuin Suomes-
sa, jossa sen kaytto ei ole laajentunut aivan samoihin mittoihin kuin esimerkiksi Pohjois-
Amerikassa. Kansainvalistda markkinointia ajatellen Twitter onkin varteenotettava vaihtoehto
markkinoinnissa. (Juslén 2011, 277-278.)

Twitter voi parhaimmillaan tuoda yritykselle lisda nakyvyyttéd, kiinnostuneiden seuraajien
kautta lisda asiakkaita seka runsaasti tietoa, jota voi olla vaikea saada muualta. Twitter on
ajankohtaisena tiedonlahteend erinomainen viestinnan ja markkinoinnin kanava. Sielta voi
saada uutismateriaalia ympari maailman, kun oppii seuraamaan oikeita tahoja ja kanavia.
Samoin kuin levittdmaan omaa materiaalia ympari maailman, kun saa seuraajia globaalisti.
(Seppala 2011, 47-48.)

Twitter on palvelu, jossa seurataan toisten kirjoittamia tviitteja ja kirjoitetaan niita itse tois-
ten luettaviksi. Tviittien avulla Twitterissa on mahdollista kdyda keskusteluja. Muiden tviitta-
uksia on myds mahdollista uudelleen tviitata. Uudelleen tviittauksien avulla on mahdollista
levittad tviitti parhaimmillaan jopa sadoille tuhansille kayttédjille ja uudelleen tviittaukset
ovat onnistuessaan erittéin tehokas tapa levittaa tietoa Twitterissa. (Juslén 2011, 281-284.)
Twitterin kdytto on jarkevaa aloittaa samanaikaisesti seka seuraajien lisdamiselld ettd tviit-
taamalla. N&in osoittaa olevansa aktiivinen toimija ja herattad muissa tviittajissa myos kiin-
nostusta. Seurattaviksi kannattaa valita yritysta tai jarjest6a lahella olevista asioista kiinnos-
tuneita ihmisid. Omaan seuraajamaaran kasvuun vaikuttaa oleellisesti Twitteriin tuotettu ma-
teriaali, sen maara ja laatu. Mitd enemman tviitataan sellaista materiaalia, josta muut tviit-
taajat saavat lisdarvoa ja hyotya, niin sith enemman voi saada seuraajia. Jos tviitattu materi-
aali on sisallotonta ja kiinnostamatonta, niin seuraajia tuskin tulee enempéaa ja nykyisetkin

seuraajat voivat lopettaa seuraamisen. (Seppéala 2011, 46-54.)

Seppélé (2011) esittelee joitakin lahtdkohtia, joiden perusteella toimintaa Twitterissa kannat-
taa lahtea toteuttamaan. Yksi lahtdkohta on niiden tahojen seuraaminen, jotka tuottavat hy-
vaa tietoa ja todellisia tahoja, jotka seuraavat yritystakin. Niiden tahojen kiittdminen, jotka
uudelleen tviittaavat yritysten julkaisuja osoittaa kiitollisuutta ja se on myo6s kohteliasta, jos
seuraajien maara alussa on viela pieni. Jos uudelleen tviittaa itse, niin aina tulisi mainita la-
hettdja @nimimerkki-toimintoa kayttéen. Kiroileminen, haukkuminen ja muiden arvostelemi-
nen ei ole kannattavaa ikina, ja sisallon tulisi aina olla julkaisukelpoista, koska se on julkista.

Kannattaa pitéa yrityksen imago mielessa, ettei markkinointi kdéanny itseddn vastaan ja tee
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enemman haittaa kuin hyotya. Toinen valtettava asia on spaAmmays eli samaa aihetta koskevi-
en tviittien lahettdminen useaan otteeseen. Kun linkin jakaa, niin olisi hyva lisétéd mukaan
saatesanat, esimerkiksi #syria jos tviitataan Syyrian ongelmista. Twitterissa ei myéskaan aina
tarvitse olla liian kankea, vaan voi rohkeasti kysya kysymyksia, osallistua keskusteluun ja
kayttaytya kiinnostavasti, mikali tama sopii yrityksen tai jarjeston imagoon. (Seppala 2011,
54.)

Keskustelu ja kysymysten esittaminen onkin tehokas keino osallistaa Twitterin kayttajia.
Amerland (2011) tarjoaa neuvoja tehokkaiden kysymysten esittdmiseen Twitterissé ja sisallon

mielenkiintotason lisdamiseen.

Kysymykset tulisi aina pitaa aiheessa. Jos yrityksen Twitter-kayttaytyminen on yleensa ollut
vapaamuotoista ja persoonallista, niin talldin voi esittédd kysymyksid melkein mista vain. Jos
Twitterid on tavallisesti totuttu kdyttdmaan vain esimerkiksi yrityksen tuotteeseen liittyvien
paivitysten julkaisemiseen, niin fokus kysymysten suhteen kannattaa pitéa talla alueella. Tata
seuraajatkin todennékdisesti odottavat brandilta. (Amerland 2011, 116-120.)

Kysymyksiin tulisi aina vastata, silld vastaamatta jattdminen itse luotuun kysymykseen aiheut-
taa ignorantin kuvan siita, ettei jakseta vastata. Yrityksen pitaisi myds aina itse pystya osal-
listumaan omin kysymyksiinsa liittyvaan keskusteluun, kun vain mahdollista. TAmé osoittaa
henkilokohtaista otetta, ja seuraajat saavat tietoa siitd, mita yritys ajattelee aiheesta.
(Amerland 2011, 116-120.)

Toisinaan kysymykset voivat olla menestyksia ja vastauksia tulee paljon. Talléin kannattaa
lahettdd yleinen, kiitos vastauksistanne” tyyppinen tviitti tai uudelleen tviitata muutama
hyva vastaus ja osoittaa nain kiitollisuutta vastaajille panoksesta. Voi myods tehda referaatin
kaikkein parhaimmista vastauksista ja tehda ndista blogijulkaisun tai julkaisun yrityksen si-

vuilla ja osoittaa néin arvostusta vastaajien vaivannaélle. (Amerland 2011, 116-120.)

4.2.5 Youtube

Youtube on Googlen omistama internetissa toimiva videopalvelu. Youtubeen kayttaja voi lisa-
ta omia videoita tai katsoa seka ladata muiden kayttajien lisadmia videoita. Googlen jalkeen
toiseksi suurimpana hakukoneena toimii Youtube, jos sen sisdinen videoiden hakupalvelu halu-
taan laskea hakukoneeksi, jonka avulla kayttajat hakevat videoita. Sen liséksi, ettéd kayttajat
hakevat jatkuvasti videoita hausta, niin palveluun myds ladataan jatkuvasti liséd materiaalia.
Youtuben mukaan palveluun ladataan 24 tuntia videokuvaa joka minuutti eri puolilta maail-
maa ja videoita ndytetaan paivittain yli 2 miljardia kertaa. Youtuben tilastojen mukaan kayt-

tdjakunta koostuu 18-54-vuotiaista ihmisistd, joista 70 prosenttia tulee Yhdysvaltojen ulko-
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puolelta. (Seppala 2011, 55.) Youtube on kolmanneksi suosituin internetsivusto koko maail-

massa heti Googlen ja Facebookin jalkeen. (Alexa 2013.)

Videopalvelussa olemisesta voi olla monenlaista hydtya yritykselle. Sen liséksi, etté videoilla
voi markkinoida yritysta, niin myds hakukonenaktkulmasta se on kannattavaa, silla markki-
nointi Youtubessa voi olla kohderyhmaléhtdista. Hyvilla avainsanoilla voidaan Youtuben omas-
sa haussa tavoittaa juuri haluttu kohderyhmé samaan tapaan kuin hakukonemarkkinoinnin
avulla. (Seppala 2011, 55-56.)

Videoiden avulla voi tehostaa kuvaa yrityksesta ja parantaa imagoa. Youtubeen on mahdollis-
ta ladata vakavampia esittelyvideoita tai kevyempia tarinoin aihetta kuvaavia videoita. Videot
voivat olla esimerkiksi animaatioita, ammattilaisten tekemia tv-mainosten tallenteita tai kén-
nykkékameralla kuvattuja patkia. Ne voivat myos olla haastatteluita tai humoristisia patkia.
Téarkeintd on kuitenkin, ettd videot ovat yrityksen tai jarjeston nakoisia ja kuvaavat sité sel-

laisena kuin se on. (Seppala 2011, 55-56.)

Videoita on myds mahdollista siirtad omille verkkosivuille kayttamalla upota-toimintoa. Ta-
mén toiminnon avulla kuka tahansa voi halutessaan siirtéd Youtube-videoiden verkkosivuil-
leen, ellei sita ole videon asetuksissa estetty. (Seppéaléa 2011, 56.) Jos video linkataan muille
verkkosivuille, niin se saa my6s enemman katsojia ja markkinointikattavuus paranee. Jos
muiden videoita linkkaa omille verkkosivuille, niin elavéitymisen liséksi sivusto voi myds tarjo-
ta esimerkiksi mielenkiintoista visuaalista sisaltoa, joko tekstia tukemassa tai ilmankin teks-

tiosuutta omana kokonaisuutenaan. (Borges 2009, 233-235.)

Viraalivideoiden avulla on mahdollista saavuttaa laaja yleiso ja suuri maara huomiota. Viraali-
videot ovat videoita, jotka saavuttavat suuren suosion internetissa tapahtuvan jakamisen
avulla, esimerkiksi sosiaalisen median tai blogien valityksella. Viraalivideot ovat tavallisesti
humoristisia luonteeltaan. Viraalivideoiden tekeminen on omanlaisensa markkinoinnin tai-
teenlaji, jossa ei voi ikind aavistaa miké on katsojien vastaanotto. Viraalivideoiden ei kuiten-
kaan aina tarvitse olla hauskojakaan, vaan riittéa, jos video on jollakin tavalla erilainen, kiin-
nostava tai tunteisiin vetoava. (Borges 2009, 232-233.) Tasta esimerkkinad toimii Kony 2012
videoprojekti, joka suuren suosion edistiméana levisi viraalivideoksi ja lopulta vaikutti jopa
massapaineen vuoksi Yhdysvaltain paatékseen lahettda Yhdysvaltain joukot pidattamaan
Lord’s Resistance Armyn sissipaallikkda Joseph Konya Ugandaan. Kony 2012 videota katsottiin
sen julkaisun jalkeen kuutena ensimmaisend paivand yli 100 miljoonaa kertaa. (The Guardian
2012.)

4.2.6 Hakukoneet
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Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen: luonnollisiin hakutuloksiin ja
maksettuihin hakutuloksiin. Luonnolliset hakutulokset ovat hakutuloksia, joihin ei pysty vai-
kuttamaan maksamalla hakukoneille. Maksettujen hakutulosten nékyvyys taas perustuu haku-
koneyhtioilté ostettuun mainostilaan. Googlella esimerkiksi on tarjota maksettuja mainos-
paikkoja hakutulossivulla yksitoista kappaletta, joista kolme ylareunassa ja kahdeksan oikeas-
sa reunassa. (Juslén 2011, 143-145.) Hakukoneoptimointi on digitaalisen markkinoinnin yksi
suosituimmista elementeista, jota yritykset kayttavat markkinoinnissaan. (Borges 2007, 154-
155.) Hakukone Google on myds kavijamaaraltaan suosituin sivu maailmassa opinnaytetyon
tekemisen hetkelld. (Alexa 2013.) Taman opinndytetyon teoriaosuudessa keskitytdan enim-
mékseen luonnollisiin hakutuloksiin vaikuttamiseen, joka on ilmaista. Luonnollisten hakutulos-
ten kautta sivustolle tulevien asiakkaiden konversioprosentti on myds vahintdén sama kuin

maksetun linkin, usein korkeampikin. (Juslén 2011, 143-145.)

Hakukoneet ovat nousseet merkittaviksi lahteiksi erilaisten ostopaatésongelmien ratkaisussa.
Toisin kuin massamainonnassa, jossa saavutetaan vain murto-osa juuri halutusta kohderyh-
mastéd, niin hakukoneita hyddyntéden on mahdollista tarjota asiakkaille tdsmallista tietoa juuri
silloin, kun han on jo valmiiksi suunnannut mielenkiintonsa aiheeseen. Hakukoneet ovat talla
tavalla asiakasohjautuvia, ja asiakas itse etsii niista vastauksia itsedan kiinnostavista asioista.
Hakukonemarkkinoinnin ideana on, etta tietoa etsivat asiakkaat 16ytavat yrityksen tai tuot-
teen juuri silloin, kun tiedosta on eniten hydtya asiakkaalle. Nain kohtaamisten maaralla ei
ole niinkd&n merkitysta, vaan laadulla. Kyse on tiedon tarjoamisesta oikealle ihmiselle oike-
aan aikaan. Hakukonemarkkinointi ei ole massamarkkinointia, vaan tavoitteena on kohdistaa

viestit ja osuminen juuri halutulle kohderyhmalle. (Juslén 2011, 140-142.)

Hakukoneiden toiminnassa on kolme keskeistéa vaihetta, joita ovat jatkuvan tiedon etsiminen
ja kerd@minen internetista, hakua vastaavien sivujen etsiminen omasta tietokannasta ja l6y-

tyneiden hakutulosten jarjestdminen paremmuusjéarjestykseen. (Juslén 2011, 135-138.)

Jatkuvan tiedon etsiminen ja kerédminen internetista tarkoittaa sita, etta hakukoneet vaelta-
vat jatkuvasti etsien tietoa internetista tietokantoihin. Hakukoneiden pyrkimyksena on l6ytaa
ja keréata talteen kaikki internetissa julkaistava sisalto, jonka ne pystyvat lukemaan ja siirta-
maan omaan tietokantaansa. (Juslén 2011, 135-138.) Ne eivat lue sivustoja samalla tavalla,
kuin mitd ne nayttavat sivuston kavijalle, vaan ne etsivat sivujen sisaltda ja lukevat lahde-
koodeja. Lahdekoodi on tekstimuotoista kieltd, jolla sivustoa ohjelmoidaan ja joka ei ndy
ulospéin kavijalle sellaisenaan. Samalla tavalla kuin ihmisté voidaan kuvata rontgenilla ja tut-
kia sisalta, niin samankaltaisesti hakukonerobotit pystyvat nakemaén sivustojen sisalle ja ke-
rédmaan tietoa sielta. (Borges 2007, 154-155.)
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Kun joku tekee hakuja hakukoneista, niin hakukoneet etsivat sopivia sivuja omasta tietokan-
nastaan hakukoneeseen sydtettyjen avainsanojen perusteella. Hakukone ei siis etsi sopivia
sivuja koko internetisté, vaan erdanlaisesta internetin kopiosta, joka on tallennettu sen
omaan tietokantaan. Jotta voi I0ytya hakukoneesta, sivuston sisallon taytyy 16ytya hakukonei-
den tietokannoista. Avainsanat ovat raaka-aine, jonka perusteella hakukone kaynnistaa etsin-
nan tietokannastaan, kun joku tekee hakuja. (Juslén 2011, 135-138.) Tietokannastaan haku-
kone poimii parhaiten haettuihin avainsanoihin sopivia sivustoja hakutulokseksi kayttajéalle,
joten taten olisikin tarkeda ymmartaa, mitka sanat voisivat olla sellaisia, joilla asiakas voisi
etsia yritysta. (Seppéala 2011, 103.)

Hakukone esittda Ioytaméansa sivut kayttajalle paremmuusjarjestyksessé, joissa hakuun par-
haiten sopiva esitetddn ensimmaisena ja loput ldytyneet sivut niiden merkittavyyteen nahden
laskevassa jarjestyksessa. Sivut, joilta I16ytyy hakukoneen kayttajan etsimaa tietoa, jarjeste-
téaan paremmuusjéarjestykseen kayttamalla hakukoneen ohjelmoituja merkittavyyssaantoja.
Naiden avulla hakukone tulkitsee, mitka tuloksista ovat kaikkein merkittavimpia suhteessa
siihen, mita kayttaja hakee. (Juslén 2011, 135-138.) Googlen hakukoneessa naité tekijoita on
noin 200. Kaikki hakutulosijoituksiin vaikuttavat tekijat eivat kuitenkaan ole yhté tarkeita.
Esimerkiksi se, miten usein sivustoa paivitetéaan, on yksi hakutuloksiin vaikuttava tekija. Jos
sivustoa ei paiviteta aktiivisesti, niin se vaikuttaa negatiivisesti tulokseen. (Borges 2007, 157-
159.) On kuitenkin kaksi tekijaa, jotka vaikuttavat merkittéavasti muita enemman siihen, mi-
ten korkealle hakutuloksissa yksittéinen sivusto sijoittuu. Nama tekijat ovat kyseisen sivun
tekstisisalto ja sivulle osoittavien linkkien maara muualta internetista. (Juslén 2011, 135-
138.)

4.2.7 Hakukoneoptimointi

Nettisivustojen rakentamista niin, etté niiden mahdollisuudet ndkya hakukoneissa paranevat,
kutsutaan hakukoneoptimoinniksi. (Davis 2007, 53.) Hakukoneoptimointi on systemaattista ja
pitkdjanteista tyota, jota tehdaan sivuston hakukonendkyvyyden parantamiseksi, jotta saa-
daan mahdollisimman paljon kéavijo6ita sivulle luonnollisten hakutulosten kautta. Se on tehokas
osa markkinointia internetissa kavijoiden maaran kasvun lisaksi myos siksi ettd, luonnollinen
hakukonenékyvyys tekee yrityksen puolesta toita jatkuvasti ja tauotta. (Juslén 2011, 145-
147.) Tutkimusten perusteella luonnollisten hakutulosten karjessa olevia sivustoja katsotaan
usein enemman kuin maksettujen mainosten linkkeja. (Seppéald 2011, 102.) Kun sivu on jul-
kaistu, kavijat saattavat vierailla sivustolla vielé vuosienkin kuluttua. Loydettavyys ei katoa

mydskaan budjetin loppumiseen. (Juslén 2011, 145-147.)

Hakukoneystéavallinen sivusto on rakennettu siten, ettd hakukoneiden hakurobotit 18ytavat

helposti kaiken uuden sivustolla julkaistavan sisallon. Sisaltoa tulisi paivittaa jatkuvasti ja
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sisaltd rakentaa systemaattisesti avainsanojen ymparille ja julkaista verkkosyétteena. (Juslén
2011, 153-161.) Hyva periaate on myds tekstin tasmallinen kdyttaminen kuvien sijaan, silla
hakukonerobotit eivat pysty lukemaan kuvia, vaan ainoastaan kuvan ymparilla olevaa tekstia
sekd niin sanottua alt-attribuuttia. Kuvat ja hienot grafiikat voivat olla kayttajalle visuaalises-
ti hienoa katseltavaa, mutta hyvaa hakukonesijoitusta niilla ei kannata yrittéda hankkia. Avain-

sanat teksteissd ovat tarkeAmpida. (Davis 2007, 54-64.)

Hakukonemarkkinointi perustuu kohderyhman tarpeiden ja ongelmien tuntemiseen. Kun asia-
kas tunnistetaan ja tunnetaan, niin on helpompi arvioida mitéd ndmé& hakevat hakukoneista. Eli
mita avainsanoja asiakas kayttaa. Avainsanat ovat siis sanoja ja sanayhdistelmia, joita tietoa
etsivat asiakkaat syottavat hakukoneeseen. Néiden avainsanojen avulla hakukone etsii tieto-
kannastaan parhaimmin soveltuvat sivut. Avainsanojen pohjalta tuotettu sisaltd on haku-
koneoptimoinnin térkein tyovaline. Mitd enemman ja paremmin kirjoitettua ja parhaiten va-
littuihin avainsanoihin kohdistuvaa sisaltda sivulla on, niin sitéd helpommin asiakas ohjautuu
sivuille luonnollisten hakutuloksen parantuessa. Kun parhaat mahdolliset avainsanat on tun-
nistettu ja niista tehty lista, niin sivujen sisaltda voi alkaa rakentaa niiden pohjalle. Jokaisella
julkaistulla sivulla on useita mahdollisuuksia avainsanojen hyddyntamiseen, joten jokainen
sivu kannattaa rakentaa avainsanan ymparille. (Juslén 2011, 153-161.) Hyva maara sanoja
sivulla on noin 100-250 sanaa. Jos sanoja on alle sata, niin Google ja muut hakukoneet voivat
vaheksya sivua taman takia. Alle sadan sanan sivulle avainsanojen tunkeminen voi myds vai-
kuttaa avainsanaspammilta, joka on kiellettyd. (Davis 2007, 68-70.) Sivun laadun ja luotta-
vuuden ei kuitenkaan kannata antaa karsia, joten avainsanoja ei kannata pakolla tunkea si-
vuille liikaa tai sivuille, joille ne eivat sovi. Avainsanoja voi myos lisatd domain-nimeen eli
sivuston URL-osoitteeseen, joka on tehokas keino vahvistaa koko sivuston sijoitusta hakutulok-
sissa. Kuviin avainsanoja voi sisallyttaa lahdekoodiin <img>-kuvatagien alt-attribuuttiin tai
kuvaa ymparoivaan tekstiin, koska itse kuvia hakukoneet eivat lue, kuten mainittua. Linkkei-
hin niité voi myos sisallyttaa ja linkkejéa kannattaakin kayttad hyvaksi aina, kun mahdollista.
Avainsanojen lisdédminen metatietoihin ei endd nykypéivana vaikuta sivuston merkittéavyyteen
hakukoneiden hakukriteereissa. Ennen tama oli suosittua, mutta vaarinkayttkset ovat johta-
neet siihen, ettd metatiedoissa olevat avainsanat eivat vaikuta enda hakutulossijoitukseen.
(Juslén 2011, 153-161.)

Toinen tarkea tapa parantaa hakutulossijoitusta on linkkien hankkiminen. Talla tarkoitetaan
sivuille osoittavien linkkien maaraa ja laatua muilla internetin sivuilla. Myds sivuston sisdiset
linkit vaikuttavat ja hakukoneoptimoinnin lisdksi ne voivat pitda lukijat kauemmin sivustolla.
Sivustolle osoittavien linkkien hydty on tietysti myés mahdollisten kayttajien ohjautuminen
sivulle linkkien kautta. (Davis 2007, 67-69.) Hakukoneet arvottavat sivustojen mainetta sen
mukaan, miten paljon sivulle osoittavia linkkeja on. Myds sen sivun laatu, jossa linkki on,

merkitsee. Hyvien linkkien on katsottu merkitsevan jopa 75 prosenttia siind kokonaisuudessa,
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jonka perusteella jonkin yksittaisen sivun sijoitus hakutuloksissa maaraytyy. Tallaisia hyvien
linkkien sivuja ovat vilkkaasti kéytetyt ja suositut sivustot, jotka ovat maineeltaan hyvin arvo-
tettuja hakukoneissa. Linkin hankkiminen tallaiselle sivustolle voi olla moninkertaisesti hyo-
dyllisempaé kuin esimerkiksi useat linkit pienemmille sivustoille. Poikkeuksena muihin sivus-
toihin linkkien hankkiminen sosiaalisen median sivustoille ja keskustelupalstoille ei vaikuta
hakutulossijoitukseen. N&illa sivustoilla olevat linkit ovat niin sanottuja no-follow-linkkeja,
joita hakurobotteja on sivujen metatiedoissa kielletty seuraamasta ja olemaan huomioimatta
naita linkkeja laskiessaan sivuston keraamaa linkkipddomaa. Tama sen takia, koska néille si-
vustoille tuotetaan jatkuvasti sisaltoa, eika sitd pystytd ennakkoon tarkistamaan. Nain ndméa
sivustot valttyvat edistamasta heikkolaatuista tai roskasisaltéa tarjoavien sivustojen haku-
konenakyvyytta tahtomattaan. (Juslén 2011, 162-164.)

4.2.8 Séhkopostimarkkinointi

Suoran palautteen kerdamiseen asiakkaalta sahképostimarkkinointi on yksi parhaimmista kei-
noista. Tama yhdistettyna sen halpuuteen, nopeuteen ja tehokkuuteen tekee siita hyvan ta-
van markkinoida tarkkaan segmentoiduille asiakasryhmille. Sahképostimarkkinointi mahdollis-
taa juuri haluttavalle kohderyhmaélle tai jopa yksittéiselle asiakkaalle markkinoinnin. Kohde-
ryhmat on mahdollista jaotella eri ominaisuuksien, kuten ian, kansallisuuden tai harrastusten
mukaan, ja muokata yksil6llinen ja jokaista henkilokohtaisesti puhutteleva viestipohja. Tama
parantaa mahdollisuuksia saada kohderyhmd toteuttamaan haluttu toimenpide, kuten nap-
sauttamaan sahkodpostissa mainostettua yrityksen linkkia tai ostamaan mainostettu tuote.
Sahkodpostimarkkinoinnin hyoédyt eivat ainoastaan rajoitu sen nopeuteen ja halpuuteen, jota
paljon aikaa suunnitteluineen ja toteutuksineen vievat mainoskampanjat eivat pysty yleensa
tarjoamaan. Toinen tavallinen séhképostimarkkinoinnin hydty on mahdollisuus luoda henkil6-
kohtaisempi asiakassuhde dialogin kautta, joka sitouttaa asiakasta yritykseen ja herattaa
luottamusta. Sahkdpostimarkkinoinnilla pystyy myds tavoittamaan ja myyméaéan tuotetta yksit-
taisille ihmisille, joita varten pystyy luomaan juuri heille sopivan viestipohjan. Taméan tapai-
nen hienosaadetty segmentointi pystyy auttamaan markkinoijia kasvattamaan brandia, asia-

kasuskollisuutta ja myyntia. (MacPherson 2001, 3-4.)

Menestyksekkaan sahkdpostimarkkinoinnin strategiset vaiheet ovat MacPhersonin mukaan
kolmivaiheiset. Ensimmainen vaihe on hankintavaihe, jolloin potentiaaliset kohderyhméat tun-
nistetaan ja etsitaan. Talloin myds luodaan paras mahdollinen viestipohja, joka sopii yrityksen
markkinointistrategiaan, tunnistetaan mita kohderyhmaltd halutaan ja ketka ovat parhaat
potentiaaliset kohderyhmat. Tarkoituksena on luoda viestipohja, joka houkuttelee mahdolli-
set asiakkaat tarttumaan tarjottuun tarjoukseen eli esimerkiksi napsauttamaan séhkopostin

hyperlinkkia yrityksen verkkosivuille. (MacPherson 2001, 5-7.)
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Seuraava vaihe, testausvaihe, voi olla osa hankintavaihetta. Se on kuitenkin yleensa jatkuva
vaihe, jonka tulisi pysya taustalla pitkin koko séhképostimarkkinointisuunnitelman toteutusta.
Jatkuvasti testaamalla ja uudelleen lahettamalla sdhkdposteja voi testata mika toimii ja mika
ei toimi. Nain séahkopostilistoja, potentiaalisia kohderyhmia, viestipohjia ja muita strategisia
osatekijoitd voidaan hioa ja toteuttaa paremmin promootiosta tai kampanjasta toiseen.
(MacPherson 2001, 5-7.)

Viimeinen vaihe on pidattaytymisvaihe, jolloin potentiaaliset kohderyhmat on tunnistettu ja
mahdollisesti saatu asiakkaiksikin. Nyt kehitellaan tapoja, joilla heidat saadaan pidettya asi-
akkaina ja potentiaalisen kohderyhméan joukosta saada lisda asiakkaita. Kun markkinat ja koh-
deryhmét ja heiddn ominaisuutensa tunnetaan paremmin, pystytédan luomaan yksiléllisempia
viesteja ja tarjoamaan juuri sité, mita asiakas haluaa eikd mitaan ylimaaraista. Henkilokoh-
taisempi markkinointisuhde myds lisaa asiakasuskollisuutta ja mahdollisuudet viraalimarkki-
nointiin paranevat, jos asiakas tykkaa tuotteesta ja suostuu markkinoimaan yritysta muille

tuntemilleen kohderyhmaén jasenille. (MacPherson 2001, 5-7.)

Kuvassa 4 on esiteltyna edella mainitut sahkdépostimarkkinoinnin vaiheet.

Hankintavaihe E} Testausvaihe :> Piddttaytymisvaihe
Hankinnat: Testaus: Pidattaytyminen:
Kohderyhman etsimisen ja latketaan testausta ja Personoinnin kayttd
tiedonkerdyksen vaihe. parhaiden sahkdposteissa ja
Yritetddn saada mahdolliset markkinointitapojen asiakassuhteiden
kohderyhmat asiakkaiksi. hiomista, sekd hankinta- rakentaminen.

ettd
piddttdytymisvaiheissa.

Kuva 4: Sédhkdpostimarkkinoinnin vaiheet

4.2.9 Viestipohjan kirjoittaminen

Hyvan viestipohjan kirjoittaminen ei tarkoita vain sité, etté listataan kaikki tuotteen tai pal-
velun edut ja ominaisuudet yhteen tiivistettyyn ja hyvannéakdiseen pakettiin. Siind on kyse
myymisen taidosta, rytmista ja tekstin savysta. Siitd kaikesta mitéa tarvitaan vakuuttamaan

asiakas tekemaéan haluttu toimenpide. (MacPherson 2001, 6.)

Yhdeksan kertaa kymmenesta ostopaatds tehdaan tunteiden perusteella. Missa tahansa myyn-

tiympéaristdssa on luotava yhteisymmarrys asiakkaan ja myyjan valille, eikd séhkopostimarkki-
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nointi eroa tasta. Tama on valttdmatonta tunnetason paatoksiin vaikuttamisen kannalta.
Kaikki tdma lahtee opiskelusta ja tiedon omaksumisesta. Tutkimalla ja etsimalla sitéd minka-
laisia potentiaaliset kohderyhméat ovat. Testaamalla mika toimii ja mika ei toimi, voi oppia
paljon. (MacPherson 2001, 82-87.)

Viestipohjan luominen sdhkdpostiin ei juuri eroa tekstin luomisesta muihin markkinointitapoi-
hin tai mainoksiin. Kaikkia naita yhdistéd mielenkiinnon rakentaminen lukijan kanssa, jonka
huipentuman tarkoituksena on lopulta saada potentiaalinen asiakas tekeméaan ostopaatos.
Viestin tulisi aina pitaa sisallaédn useimmat, ellei kaikkia seuraavista vaiheista. " Tervehdys”,
jolloin mielenkiinnon tulee heratd. Sahkdpostimarkkinoinnissa tdma on otsikko. Otsikko on

tarked koko myyntiprosessin kannalta. Mikéli otsikko ei toimi, niin séhkopostia ei edes avata.

Seuraavaksi tulee mielenkiinnon kasvattaminen, kun lukijan mielenkiinto on heratetty. Nyt on
aika tuoda esiin myyntilupaus, esimerkiksi tarjous. Kertoa mité on luvassa ja miksi kannattaa
jatkaa lukemista. Seuraavana on houkuttamisen vaihe, jossa lukijan mielenkiinto on pidettava
ylla, muttei paljastettava viela liikaa, jotta uteliaisuus herda. Sitten on hyddyn tai tuotteen
ominaisuuksien esittelyn vuoro, kuten myynnissa yleensa. Tarkeda on esitella juuri kyseista
kohderyhmaa kiinnostavat hyddyt. Ainutlaatuinen myyntilupaus eli se, mika erottaa yrityksen
tai tuotteen kilpailijoista esitelladn tdman jalkeen, tallainen voi olla esimerkiksi halvempi
hinta tai parempi asiakaspalvelu. Lupauksiin vastaaminen kuuluu loppupaéhan, talléin on
kaikkeen aikaisemmin kerrottuun ja odotuksiin vastaamisen aika. On saatava luotua kuva luki-

jan mieleen miten markkinoitu tuote sopii juuri hanelle.

Lopuksi on kaupan paattaminen eli ”cloussaus”. Oli tie kaupan paattamiseen sitten myyntilu-
pauksen tarjoaminen, tuotteen hydtyjen esiin tuominen tai ainutlaatuinen tarjous, niin tilaus-
ta tai muuta haluttua toimenpidetta tulee aina pyytaa. Se tulee tehda tavalla, joka on mah-
dollisimman helppoa lukijalle, kuten selkeasti esittdmalla linkki yrityksen sivuille tai tarjoa-
malla ilmaista puhelua tilauspalveluun. Toisinaan on hyva tarjota vield ”porkkana” loppuun,
jokin kannustin, jonka takia kannattaa tehda haluttu toimenpide saman tien eiké odottaa.
(MacPherson 2001, 82-87.)

Viestipohjan luomiseen séahképostimarkkinointia varten on muutamia saéntdjéa, jotka kannat-
taa ottaa huomioon. Tarpeettomuuksia ja toistoja olisi valtettava, eika lukijan mielenkiintoa
herateltaesséa ole aikaa olla liian monisanainen. Tama ei tosin tarkoita, etta lyhyt ja tiivistet-
ty teksti on aina paras mahdollinen. Selkeyden ja luotettavuuden tulee tulla esiin, joten vain
testaamalla selvidaa hyva pituus kohderyhmaa ajatellen. Hyva tapa on myos kirjoittaa miten
puhuisi lukijalle. Lukijalle on hyva antaa kuva, etta todella keskustelet hdnen kanssaan, eika
hén lue vain monotonista myyntipuhetta. Vaikka oikeaa keskustelua ei tietenkaan ole kdynnis-

sd, niin tekstin avulla pystyy herattdmaan ja arvioimaan, mita kysymyksia ja uteliaisuutta se
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herattaa lukijassa. Nain tekstin avulla voi vastata naihin kysymyksiin vuoronperaan. Tekstin
rytmi ja elavyys ovat tarkeitd, kuten puhuessakin. Pilkkujen oikeanlaisella kaytolla voi rytmit-
taa tekstia ja korostaa haluttuja asioita, sanontoja ja sanoja tekstissa. Toisin kuin esimerkiksi
mainoksissa eivat sahkdisteissa alleviivaukset eivatkd muut muotoilut tehoa,, koska ne teke-
vét tekstin vain vaikeammin luettavaksi. Kuten myymisessa yleensd, tuotteesta olisi hyva olla
itse innostunut myds sahkdpostia kirjoittaessaan. Intohimoisesti tuotteeseen suhtautuminen,

energia ja innostus voivat paistaa lapi hyvasta tekstista lukijalle. (MacPherson 2001, 87-89.)

Asioita, joita ei kannata taas puolestaan tehda viestipohjaan on esimerkiksi pitkén, yhtenai-
sen viestin kirjoittaminen. Kappaleet kannattaa erotella selkeasti, se on lukijalle kevyemman
nakoista, selkedmpaa ja helppolukuisempaa. Nain myos edella mainittu rytmitys onnistuu pa-
remmin, jos esimerkiksi rikkoo kappaleita pisteilla kohdissa, joita vaikka haluaa korostaa.
Ideana on kirjoittaa toisin sanoen viestia, ei oikeaoppista muistiota. Yksi térked asia muistaa
sédhkopostimarkkinoinnissa on myds kunnioitus. Se on tarkeda myos yrityksen imagon kannalta.
Jos markkinoitava ei vastaa varsinkaan muutaman sahkdpostiviestin jalkeen, niin on selvaa,
ettei han ole kiinnostunut. Asiakasta ei ikind saisi jahdata lahettdmalla viestia toisen peraan,
jos vastausta ei kuulu, vaan kunnioitus on tarkeaa, etenkin nain yksil6llisessd markkinointikei-
nossa. (Fenwick & Wertime 2008, 138.)

Viestipohjan muotoiluun kuuluu viisi osaa, jotka ovat kuvassa 5. NAma ovat aihealue eli otsik-
ko, lahettdjan sdhkoposti, esittely, viestin pddrakenne ja lopussa mahdollinen houkutinteksti.
Naihin osiin sisallytetaan aiemmin mainitut MacPhersonin mukaiset viestin vaiheet. (MacPher-
son 2001, 89-100.)



From: Sample E-mailer [mailto: you-ﬁyourdatcom.com]

Sent: Tuesday, August 08, 2001 3:21 PM

Subject: Here's ¥YOUR Chance to Win a -= 1.Otsikko

one-of-a-Eind Dream Vacation

Here's YOUR Chance to Win a One-of-a-Kind

Dream Vacation®

http: //www.URL. com

Ever sail the azure waters of the West Indies?
Explore fairy-tale castles of the Bavarian Alps?
Discover the cliffas and tiny wvillages of seaside
Greece? MNow wou can . . . thanks to the travel
guidebook writers and experts at l2Degrees who
specialize in creating customized vacations of a
lifetime! To find out how you can enjoy the
custom trip of wour dreams, wisit today:

4 P3drakenne

http: / /fwww.URL. com

our Privacy Pledge: 12Degrees will use vyour
personal information sclely for the purpose of
enhancing your experience with our site. We
will not sell, rent, or trade wvour personal
information to third parties. For more
information on 1ZDegrees’ Privacy Poliaoy,
click here:

http: //www.URL. com

*¥our unforgettable getaway can be wvalued as
high as 515,000! And there iz absolutely

no obligation, so wisit today! - 5. Houkutinteksti

Kuva 5: Viestipohjan muotoilu

47

Otsikko on ensimmainen mahdollisuus luoda mielikuva lukijalle, joten sen on oltava hyva. Ot-

sikon lukemiseen menee noin kolme sekuntia, joten siind ajassa on heratettava mielenkiinto

ja tavalla, jolla ei leimaudu “spammadjaksi”. Eri tavat tehoavat eri kohderyhmiin, testaamal-

la selvidé paras mahdollinen. Eri tapoja on monia ja niité voi myds yhdistella l6ytédakseen so-

pivimman. Yksi tapa on menna yksinkertaisesti suoraan asiaan, esimerkiksi “etsimme sivustol-

lemme kirjoittajia”, jos vaikka sivustolle haluttaville kirjoittajille markkinoidaan. Voi myos

korostaa tuotteen hyotyja lukijalle, heratella mielenkiintoa kysymyksen muodossa tai per-

sonoimalla viestid, esimerkiksi ”haluamme saada sinut kirjoittamaan sivustollemme”.

(MacPherson 2001, 89-100.) Otsikko on myds usein ainoa asia, jota luetaan sdhkdpostista alun

lisdksi, joten naiden on oltava koukuttavia ja kiinnostuksen herattavia. (Fenwick & Wertime

2008, 137.)
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Monet lukevat lahettdjakohdan ennen kuin avaavat koko sdhkdpostin. Taman kohdan tulee
olla luottamusta herattava ja selked, esimerkiksi oma ja yrityksen nimi. Etuna on tietysti, jos
pystyy olemaan luova ja erottuva, mutta tdma on yleensd mahdollista vasta pidattaytymisvai-
heessa, kun asiakaskunta on jo tutumpaa. (MacPherson 2001, 89-100.) Tarke&a on kuitenkin
kayttaad sahkopostiosoitetta, joka on johdonmukainen, jotta sahkopostitilit eivat lue viestia
spammiksi. (Fenwick & Wertime 2008, 137.)

Esittely on ensimmainen kohta, jonka lukija ndkee. Yleensa esittely on lyhyt kappale, jonka
jélkeen tulisi lukijalla olla selvilla, kuka lahettdja on, miksi séhkoposti on lahetetty ja mika
tarjottu asia on. Esittelyn voi myos liittédd osaksi viestin paarakennetta. Esittelyn jalkeen kan-
nattaa jo lisata linkki halutulle verkkosivulle, silla lukija on viela tarpeeksi kiinnostunut luke-
maan sahkdpostia. Linkin avaamalla lukija voi saada lisdd vastauksia esittelyssa herateltyihin

lupauksiin ja kysymyksiin. (MacPherson 2001, 89-100.)

Paarakenteessa myynti viedaan loppuun. Hyddyt tai ainutlaatuinen myyntilupaus tulisi tuoda
esiin lukijalle mahdollisimman ytimekkéaasti, silla lukijat eivat jaksa lukea liian pitkia sdhko-
postiviesteja. Hyvassa viestipohjassa hyddyt ja myyntilupaus on tuotu selkeasti esille, teksti
on helposti luettavaa ja tarjoukseen vastaaminen on tehty mahdollisimman helpoksi. Listaan
voidaan my®os lisata kiireellisyyden tunteen luominen lukijalle, esimerkiksi tarjouksella, joka

on voimassa rajoitetun ajan. (MacPherson 2001, 89-100.)

Loppuun olisi hyva lisata houkutinteksti, mikali mahdollista. Tavoitteena on saattaa kauppa
loppuun. Houkutinteksti voi olla jonkinlainen porkkana”, joka on viela lisdhoukutin kaiken

muun aikaisemmin kerrotun lisdksi. Voi myds summata tuotteen paaasiat ja ilmaista selvasti
mité halutaan lukijan tekevan, esimerkiksi ilmaisemalla etté lukijan halutaan napsauttavan

linkkia lisatietoja saadakseen. (MacPherson 2001, 89-100.)

Viestipohjassa on siis tarkeda edetd tavalla, joka kiinnittédd asiakkaan huomion heti otsikosta
lahtien, jotta han avaa sahkdpostin. Tahan yhdistetaan kiinnostava alku, joka paljastaa jo
hieman mité on tarjolla, jotta asiakas kiinnostuu ja jaksaa lukea eteenpdin, mutta kuitenkaan
tarkoituksena ei ole paljastaa liikaa, jottei kiinnostus lopahda. Tarkoituksena on pitaa ylla
lukijan mielenkiinto lapi tekstin tarjoten kaikki oleellinen tieto, jotta lopussa voidaan tarjota
kauppaa, linkkia, tarjousta, mité hyvansa, mita yritys markkinoikaan. Sahképostimarkkinointi
on muun markkinoinnin tavoin positiivisen mielikuvan luomista ja mielenkiinnon herattamista
tekstin avulla. Haasteena siind on saada asiakas avaamaan ja lukemaan loppuun séhkdposti,
mutta puolestaan hydtyna on sen henkilokohtaisuus ja monet mahdollisuudet sen yksityiskoh-
taisen muokkaamiseen jokaista asiakasta ja heidan persooniaan varten erikseen. Edelld mai-
nittu viestipohjan muotoilu on hyva lahtdkohta viestin tekemiselle, jotta viesti etenisi tavalla,

joka houkuttaa lukijan lukemaan loppuun saakka ja kiinnostumaan yrityksen tekemasté tarjo-
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uksesta. Viestin sisalto eli se, mitd muotoilu sanallisesti sisaltaa, kehittyy yleensa markkinoin-
tikampanjan edetessa, kun kokeillaan eri tapojen avulla, mika toimii ja mika ei, mik& on ta-
vanomaista sahkdpostimarkkinoinnissa. Ei ole olemassa yhté ja ainoaa saantta, minkalaista
sisallon tulee olla, koska yritykset, tuotteet ja asiakkaat ovat erilaisia. Taman vuoksi kokei-
lemalla selvida paras tapa eri kohderyhmille. Aiemmin mainittiin muutamia keinoja, joiden
avulla voi tehostaa tekstin toimivuutta esimerkiksi korostamalla tiettyja sanoja tai rytmittéa-
malla tekstid. Naiden markkinoinnin tehokeinojen lisdksi on eduksi myos tuntea asiakas tai
kohderyhma ja heidan tarpeensa. Sisalléntuotanto viestia varten helpottuu, jos asiakkaasta
tai kohderyhmasta on olemassa segmentointia kasittelevassa luvussa selitetty ostajaper-
soonakuvaus, jolloin viesti pystytddn muokkaamaan mahdollisimman hyvin asiakkaan henkil6-
kohtaisiin preferensseihin sopivaksi. Jotta markkinoijat tuntisivat tuotteensa ja tietaisivat,
mika erottaa oman yrityksen tuotteen alan muista kilpailijoista markkinoidessaan, niin on tar-

kedd myos tuntea toimialan rakenne, josta kertoo seuraava luku.

5  Toimialan rakenne

Free News of the World on Internetin uutispalvelu, joka on keskittynyt konfliktiuutisiin ja ana-
lyyseihin. Tarkemmin eriteltynd, se on sosiaalinen uutismedia, joka tuottaa kansalaisjourna-
lismia, jossa kuka tahansa voi toimia uutistuottajana. Uutispalvelun kayttajana ovat seka uu-
tisten kirjoittajat ettd niiden lukijat ja kommentoijat. Eroavaisuutena muihin perinteisiin uu-
tispalveluihin on, ettd kayttdjat tuottavat uutis- ja analyysisisallon sivustolle, jolloin sivusto

pystyy tarjoamaan puolueetonta uutismateriaalia kaikilta konfliktin osapuolilta.

Toimialan rakenteen analyysissa kaytettiin mallina Porterin toimialan kannattavuuteen vai-
kuttavien viiden kilpailutekijan mallia. Naiden avulla tarkasteltiin uutisalaa internetissa seka
kansalaisjournalismialaa internetissa, joista molempien kanssa Free News of the World kilpai-
lee lukijoista seka jalkimmadisen kanssa myos kirjoittajista. Toista konflikteihin keskittyvaa
kansalaisjournalismisivustoa ei ole talla hetkelld, joten kilpailua ei ole juuri talla kyseisella

niche-alueella.

Kuvassa 6 esitelladn toimialan kannattavuuteen vaikuttavien viiden kilpailutekijan malli.
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Kuva 6: Toimialan sisdiset viisi kilpailutekijaa

5.1  Uusien alalle tulijoiden uhka

Internetin uutisalalle on vaikea murtautua sisaan, silla kilpailu on darimmaisen kovaa. Suuret
yritykset kuten CNN, NBC ja Fox hallitsevat markkinoita kansainvalisesti internetin medioissa
ja markkinointikoneistonsa avulla pystyvat varmistamaan alalle tulijoiden uhkan eliminoimi-
sen. Uudet alalle tulijat eivat pysty kilpailemaan naiden jattien markkinointikoneiston kanssa
tai vakiinnuttamaan asemaansa varteenotettavana kilpailijana. TAma tarkoittaa puolestaan
sitd, etta hengissa sailyakseen on pystyttava erikoistumaan johonkin ja valitsemaan niche-
markkina, jossa on kysyntéaa. Internetin tuoma muutos uutismaailmaan on mahdollistanut sen,
ettd korkealaatuisen kaupallisen journalismin sijaan on mahdollista kenen tahansa tuottaa
sisaltda sosiaaliseen mediaan. Uutisalaan tdma on vaikuttanut kansalaisjournalismin muodos-
sa. Kansalaisjournalismiala on uutisalana vield tuore, avoin ja lahes koskematon. Suurimmat
alalle pyrkijat ovat blogipalvelujen tarjoajia, joiden kayttajistda murto-osa kirjoittaa uutisia ja
analyysejd, eiké juuri kukaan konflikteista. Kansalaisjournalismisivuja perustetaan jonkin ver-
ran alalle, mutta alan tuoreus ja tuntemattomuus kuluttajien keskuudessa pystyy nopeasti
myds lopettamaan uudet aloittavat kansalaisjournalismisivustot kysynndn puuttuessa tai
markkinoinnin epdonnistuessa. Alalle tuleminen on helppoa, mutta tehokas markkina-alalle
tunkeutuminen ja markkina-aseman vakiinnuttaminen on vaikeaa. Myds jaljittely on helppoa,
koska kansalaisjournalismisivustoissa ei ole mitdan patentoitavaa. Kilpailuetuna on alan pio-
neerina oleminen, tunnettu brandi, laatu ja kuluttajan saama erityisarvo tai kaupallisilla kan-

salaisjournalismisivustoilla niin sanottu kermojen kuoriminen paalta.
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5.2 Korvaavien tuotteiden uhka ja hankkijoiden neuvotteluasema

Korvaavia tuotteita koko internetin uutismedialle ovat esimerkiksi televisio, perinteinen pa-
perinen uutislehti ja radio. Internetin uutismedia on itsessdan ndille korvaava tuote ja uhka,
silléa sisallontuotanto siirtyy internetiin jatkuvasti. Internetin uutisala ja uutisala ylipdataan on
erittdin kilpailtu, ja korvaavien tuotteiden maara sielld on suuri. Kuluttaja voi valita uutisen-
sa, jota lukea kansallisesti esimerkiksi Iltalehden internetsivuilta tai kansainvalisesti CNN:n

internetsivuilta.

Internet on vaikuttanut radikaalisti siihen, miten uutisia tuotetaan ja levitetdan. Se on mah-
dollistanut internetuutisten, kansalaisjournalistien, mobiiliuutistoimijoiden ja monien muiden
toiminnan. Tdma on johtanut siihen, ettd uutisalan perinteiset toimijat ovat havahtuneet kil-
pailevansa internetin uutismedioiden kanssa asiakkaista ja monet ovat joutuneet laajenta-

maan tuotevalikoimaa digitaalimuotoon. (OECD 2010.)

Kansalaisjournalismin alalla korvaavia tuotteita ovat blogit, joiden tekijat voivat kirjoittaa
konfliktiuutisia ja analyyseja. Blogeilla voi olla suuriakin seuraajamaaria, esimerkkind Angry
Arabin blogi Lahi-idan konflikteista, jolla oli lokakuun 2012 ja lokakuun 2013 véalisena aikana
yli miljoona seitseménsataatuhatta kavijaa. (Angry Arab 2013.) Blogit eivat valttamatta kui-
tenkaan ole korvaavia tuotteita FNOTW:lle, silla konflikteista kirjoittavat bloggaajat voivat
julkaista Free News of the Worldin sivuilla blogikirjoituksiaan ja saada ilmaista nakyvyytta
samalla blogilleen. Nain molemmat voittavat. Free News of the World voi mygs tarjota pie-
nemmille bloggaajille isomman yleison ja keskustelusta kiinnostuneille mahdollisuuden dialo-
giin eri nakemyksen omaavien ihmisten kanssa, jota omassa blogissa kirjoittamalla ei valtta-

matta pysty saamaan.

Hintataso internetin uutissivustoilla on matala, usein ilmainen. Hinnalla ei pysty kilpailemaan,
joten korvaavien tuotteiden tulee tarjota parempaa laatua, monipuolisempaa uutismateriaa-

lia tai jotain muuta erityisarvoa, jonka takia kuluttaja valitsee kyseisen sivuston.

Yleisesti ottaen korvaavien tuotteiden uhka on suuri kansalaisjournalismin alalla, koska kilpai-
lu on erittéin kovaa isojen, kaupallisten toimijoiden keskelld, ja kuluttajalla on vaihtoehtoja
paljon. Tuoteuskollisuus on my6s avainasemassa kuluttajalla uutissivustoa valitessa, joten

lukijoiden houkutteleminen vaihtamaan korvaavaan uutissivustoon on vaikeaa.

Hankkijat internetin uutisalalla ovat sisallon tuottajat, toimittajat ja verkkosivujen yllapita-
jat. Heidan neuvotteluasemansa ei ole merkittava. Syy tahan on heidan suuri maaransa. Am-

mattitoimittajia on paljon ja kansalaisjournalismin siséllén tuottajia viela huomattavasti
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enemman. Kuka tahansa voi kansalaisjournalismissa olla sisallén tuottaja. Yleensa kansalais-
journalistit keskittyvat paikallisten uutisten tuottamiseen, joita on yleensa paikallisten ihmis-

ten helpointa tuottaa.

Nykyajan internetissa verkkosivujen yllapitajat ja kehittajat voidaan nahdéa hankkijoina ja
tuotteen tarjoajina. Sama on myds Free News of the Worldin kanssa, jossa tarjotaan alusta
kansalaisjournalisteille tuottaa sisalt6d. Nama voidaan nédhda tavallisina hyddykkeen tuottaji-
na, joilla ei ole talla hetkella merkittavaa neuvotteluasemaa tai vaikutusta koko internetin

uutisalaan.

5.3  Asiakkaiden neuvotteluasema ja kilpailun voimakkuus

Asiakkaiden neuvotteluasema on merkittéava uutisalalla ja myos internetin uutisalalla. Asiak-
kaat maaraavat hintatason, joka vallitsee alalla. Internetin uutisalalla hintataso on poljettu
alas, ja useimmat internetin uutissivustot ovat olleet ilmaisia kuluttajille alusta saakka. Kun
kuluttajat ovat tottuneet ilmaisiin uutisiin, suurimman osan alan toimijoista on ollut pakko
jatkaa trendid, jossa uutisia julkaistaan ilmaiseksi internetissa. Jotkut yritykset tarjoavat leh-
tia maksusta internetin valityksella. Yleisesti ottaen kuitenkin yksittdiset uutiset ovat ilmai-
sia. Sama on my0s kansalaisjournalismin alalla, jossa harvemmin edes maksetaan sisallon
tuottajalle. Huomioitavaa on myds internetin vaikutus koko uutisalaan. Noin viisi prosenttia
internetin sivukdynneista on uutisten lukuun kohdistuvia, mika kertoo Internetissa julkaistavi-

en uutisten kysynnasta. (OECD 2010.)

Internetin avulla on my&s helppo vertailla hintoja alan eri toimijoiden kesken esimerkiksi hin-
tojen vertailusivustojen avulla. Hinnalla kilpailemalla ei pysty ndin saamaan merkittavaa kil-
pailuetua internetin uutisalalla. Hintatason avoimuus ja kuluttajatietamys vaikuttavat tuot-
teiden hintaan alalla painamalla sen mahdollisimman alas, sek& myds tarjonnan laajuuteen ja

laatuun alalla.

Toimialalla on suuri maaréa korvaavia tuotteita. Korvaavat tuotteet ovat myds ominaisuuksil-
taan laheisia toistensa kanssa, joten kilpailuetua on vaikea saada. Tama aiheuttaa erittain
intensiivisen kilpailun alan eri toimijoiden valilld. Internetissa kilpailu on todella merkittéa-
vaa, alaa hallitsevat suuret uutissivut, joiden lisaksi on lukematon maara pienen markkina-
osuuden tekijoitd, kuten kansalaisjournalismisivuja seka paikallisia uutislehtid. Internet mah-
dollistaa uusien innovaatioiden ja kayttojarjestelmien nopean hyédyntamisen, mika tekee
kilpailusta entisté intensiivisempaa ja mahdollistaa toimialan trendien nopean muuttumisen.
Internetin mahdollistama hintavertailu vaikuttaa myds kilpailuun, kun hinnalla kilpaileminen

ei ole samaan tapaan mahdollista kuin joillain muilla aloilla.
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6  Yritysanalyysi

Yritysanalyysissa arvioitava yritys on NSD Oy ja Free News of the World, joka on heidéan erilli-
nen projektinsa, jota varten markkinointisuunnitelma tehtiin. Free News of the World on pé&a-
asiallisesti yritysanalyysin kohteena, mutta myds NSD QOy:té arvioidaan niilta osin kuin on

oleellista.

6.1 Vahvuudet ja heikkoudet

NSD Oy on erikoistunut moderneihin teknologioihin, joiden johdosta vahvuuksiin kuuluvat ny-
kyaikaisten teknologioiden ammattimainen hallinta ja niihin tarvittavat tilat, tarvikkeet ja
henkildstd. Free News of the World toimii pelkastaan internetissa, joten projektin toteuttami-
seen tarvitaan esimerkiksi tietokoneita, html-osaamista ja osaamista verkkosivujen kehittami-
sestd. NSD Oy omistaa kaikki tarvittavat tiedot ja osaamisen naihin, joten sivusto Free News
of the World pystytaan luomaan ja kehittdméaan ilman ulkopuolista apua. Tama myos saastaa
huomattavan maéarén rahaa ja takaa laadun. Taman lisdksi NSD Oy hallitsee yhden digitaalisen
markkinoinnin tarkeimmisté keinoista, hakukoneoptimoinnin, jota voidaan pitaa suurena vah-

vuutena, koska kustannuksia tasta markkinointitavasta ei tule erikseen.

NSD Oy tyéllistaa Free News of the Worldin projektia varten tiimin harjoittelijoita liiketalou-
den ja kansainvélisen kaupan opiskelulinjoilta, joilla on tuorein osaaminen ja tietotaito digi-
taalisesta markkinoinnista. Harjoittelijoiden tyéllistaminen myos vahentaa projektin kustan-

nuksia.

Suurin heikkous on Free News of the World projektin budjetin pienuus, jolloin markkinointi
digitaalisten medioiden halvimmissa ja ilmaisissa kanavissa on oleellista. Budjetin pienuuden

vuoksi osa tehokkaista markkinointikanavista taytyy jattéaa pois markkinointisuunnitelmasta.

NSD Oy tyéskentelee teknologian alalla, kun taas Free News of the World on uutisalan projek-

ti. Uusi ala ja sen tuntemattomuus alussa on heikkous.

Free News of the World on myds uusi toimija uutisalalla, jolla ei ole vield brandia rakennettu
eika asiakaskantaa. Tama on alussa heikkous, koska tuntemattomuus ei houkuttele kavijoéita

sivustolle.

Projektin alussa Free News of the Worldin henkilosté keréaa ja kirjoittaa uutiset suurimmaksi
osaksi, koska asiakaskantaa ei vield ole. Henkilostolla ei valttaméatta ole ainakaan projektin
alussa valmiita kontaktiverkostoja, joiden avulla tavoittaa kohderyhmat, joten tama vie ai-

kaa.
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Free News of the World on alalla taysin uusi tekija, joten valmista brandia tai tunnettuutta ei
ole. Mydskaan asiakaskantaa ei ole vield, mika hankaloittaa kilpailemista kavijoista ja kaytta-
jista sivustolle, etenkin ammattilaisjournalisteille markkinoitaessa. Sivuston tuntemattomuus

aiheuttaa haasteita markkinoijille.

6.2 Mahdollisuudet, uhat ja yritysanalyysi kokonaisuudessaan

Normaalisti suuret uutisalan toimijat kattavat tarjonnassaan kaikki uutisalueet, kuten urhei-
lun, politiikan, teknologian ja viihteen. Free News of the World on erikoistunut pelkastaan
konfliktiuutisiin ja analyyseihin, jotka on jaettu konfliktialueisiin, jotta lukijat ja kirjoittajat
voivat seurata vain niitd alueita, joita haluavat. Suuret alan toimijat julkaisevat myos konflik-
tiuutisia, mutta eivat konfliktialueisiin jaettuna. My6s Free News of the World julkaisee uuti-
sia useilta konfliktialueilta, eikd vain yhdelta tai kahdelta kaikkein puhutuimmalta. TAman
lisdksi Free News of the Worldin uutiset saadaan molemmilta konfliktin osapuolilta, eika vain
yhdeltad. Taméa myos erottaa Free News of the Worldin pienemmista konfliktiuutisia tarjoavis-
ta sivustoista, kuten CrowdVoicesta ja blogeista ja foorumeista. Free News of the World siis
tarjoaa tuotteen, jota muualla ei ole tarjolla. Differoituminen erottaa Free News of the Worl-
din kilpailijoista ja avaa aivan uudenlaiset mahdollisuudet, joita tutkitaan lisda sinisen meren

strategiaa kuvaavassa luvussa.

Uusien alalle tulijoiden uhka on suuri, ja Free News of the World voi helposti saada kilpailijoi-
ta alalle. Esimerkiksi joku voi julkaista uutisia blogissaan tai Facebook-sivustollaan ja saada
tuhansia tai miljoonia seuraajia uutiselleen. Tama ei ole alan suurille toimijoille uhka, koska
toimiala on hieman eri, mutta Free News of the Worldin kaltaiselle pienemmalle toimijalle se
on uhka. Uhkan voi tosin toisinaan tassa tapauksessa muuttaa mahdollisuudeksi, jos yrittaa
markkinoinnilla saada kyseiset bloggaajat tai Facebook-sivuston pitdjat kirjoittamaan Free

News of the Worldin sivustolle ja saada seuraajat samalla Free News of the Worldin lukijoiksi.

Suuren kilpailun lisdksi uhkana on myds suuri tarjonta. Asiakkailla on valtava maaréa tarjontaa,
joista valita uutisensa tai analyysinsa. Tama hankaloittaa uusien alalle tulijoiden neuvottelu-

asemaa, kuten Free News of the Worldin.

Vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat NSD:t& ja FNOTW:t4 arvioitaessa ovat tiivis-

tettynd taulukossa 2.
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Vahvuudet Heikkoudet
e Erinomainen teknologinen osaaminen e Rajallinen budjetti
e Hyvat tilat ja tarvikkeet tuotteen to- e Rajalliset kontaktiverkostot
teuttamiseen e Eivalmista brandia ja tunnettuutta
e Osaava henkildstd e Ei asiakaskantaa
Mahdollisuudet Uhat
e Helppo alalle tunkeutuminen e Uusien alalle tulijoiden uhka
e Pioneerina toimiminen FNOTW:n e  Suuri kilpailu
alalla e Suuri tarjonta uutisista

Taulukko 2: FNOTW:n SWOT-analyysi

7  Digitaalinen markkinointisuunnitelma

7.1 Free News of the World

Kuten aiemmissa luvuissa on mainittu, Free News of the World on konfliktiuutisiin erikoistunut
uutispalvelu internetissa. Uutispalvelun kayttajat tuottavat sisallon, uutiset ja analyysit sivus-

tolle.

Free News of the World on jakanut konfliktiuutiset eri osioihin. Eri konfliktiosiot pitéavat sisal-
l1aan eri konfliktialueita, jotka yrittavat kattaa konfliktin padosapuolet mahdollisimman katta-
vasti, esimerkiksi Syyrian hallitus ja Syyrian oppositio tai Israel ja Palestiina. Erillisend kon-
fliktialueena ovat muut konfliktit, jotka pitévat sisalladn pienemmat tai todella hajanaiset
konfliktit, joissa ei ole selkeitd osapuolia. Muista alueista kayttajan on mahdollista valita puo-
lensa tai valita neutraali vaihtoehto, jolloin ei ole kummankaan puolella. Valinta minka osa-
puolen puolella kayttaja on, ndkyy uutisen tai analyysin julkaisussa tai kayttajan kommentis-
sa. Valintaa on mahdollista myds vaihtaa, milloin haluaa. Sivuna Free News of the World itses-
saan on neutraali, eikd kannata kumpaakaan osapuolta, vaan tarjoaa ainoastaan alustan kai-
kille ilmaista uutisensa ja analyysinsd. Konfliktiosioiden tarkoituksena on kannustaa eri osa-
puolia uutisten ja mielipiteiden kirjoittamiseen ja lukijoita lahestymaan konfliktia eri nako-
kulmista. Markkinoinnin kannalta tdma tarkoittaa sité, etté kaikki markkinointiviestit ja asia-

kassuhteiden palvelu tulisi olla neutraalia eikd kantaa ottavaa mihink&an suuntaan.

7.2 Tavoitteet
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Markkinointisuunnitelma tehtiin ennen sivuston Free News of the World julkaisemista. Paata-
voite markkinointisuunnitelmalla oli markkinoida sivuston olemassaoloa lukijoille, saada kavi-
joita sivustolle ja my6s saada uusia kayttajia kommentoimaan ja kirjoittamaan uutisia ja

tuottamaan sisaltoa.

Lyhyen ajan tavoite on saada sivustolle mahdollisimman paljon kavijoita. Kavijoilla tarkoite-
taan padasiassa lukijoita, jotka eivat aktiivisesti osallistu uutisten tuottamiseen. Lukijoiden
hankkiminen on pieni tavoite, kun taas pitempiaikainen tavoite on saada sivustolle kayttajia
eli saada kavijat houkuteltua palaamaan jatkuvasti uudelleen sivustolle. Kayttajat ovat aktii-
visesti uutisia lukevia ja mahdollisesti kommentoivia henkil6ita tai uutisten tai analyysien
tuottajia. Pidemman ajan tavoite toteutetaan padasiallisesti vasta, kun sivustolla on tarpeeksi
uutissisaltda eri konfliktialueilta. Mikaan tavoitteista ei kuitenkaan sulje toisiaan pois, vaan

kaikkia on mahdollista toteuttaa samaan aikaan, jotta markkinoinnin padmaara saavutetaan.

7.3 Strategia

Free News of the Worldin sivustolla kayttéajat voivat julkaista artikkeleita, joissa kertovat,
mit& heidan kotimaassaan tai kaupungissa tapahtuu, heidéan tutuilleen tai itselleen ja analy-
soida paivittaisia konfliktiuutisia, konfliktitapahtumia tai jakaa mahdollinen opittu tieto kon-
flikteista, esimerkiksi sen syisté ja seurauksista tai ehdottaa heidan mielestdén parasta rat-
kaisua konfliktiin. Kayttajia ei ole rajattu ammattijournalisteihin, kuten uutisalalla yleensa,
vaan tavalliset kansalaiset voivat kirjoittaa uutisia konfliktialueilta tai julkaista analysoivia
artikkeleitaan sivulla. Potentiaalisia kdyttajia ja kohderyhmia ovat kaikki, jotka ovat kiinnos-

tuneita ajankohtaisista konflikteista.

Sivuston kayttajat koostuvat ihmisisté, jotka ovat konfliktialueilla, lahella konfliktialueita
olevista ihmisista, sekd myds ihmisisté konfliktialueiden ulkopuolella, joita konfliktit kiinnos-

tavat, kuten myos amatdori- ja ammattilaisjournalisteista.

Sivuston kayttajat on jaettu eri kohderyhmiin sen mukaan, miten heidan uskotaan kayttayty-
véan sivustolla, mika on heidan motivaationsa kayttaa sivustoa, sekd sen mukaan, mité arvoa
Free News of the World tarjoaa heille. Sivuston aktiviteetit koostuvat kirjoittamisesta, luke-
misesta, tiedon, videoiden tai kuvien jakamisesta ja kommentoinnista. Mitaan tarkkaa loke-
rointia ei ole syyta tehdd, silld yhteen segmenttiin jaetut kohderyhmén jasenet voivat tietysti

toteuttaa muitakin aktiviteetteja sivustolla.

Taulukossa 3 on tiivistettynd segmentointi.
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Artikkelien kirjoitus Paadasiassa ihmiset, joilla on tietoa konflikti-

alueista.

Journalistit konfliktialueiden sisalla,
mahdollisesti paikallisen hallinnon
boikotoimia tai hiljentamia, tarvitse-
vat enemman nakyvyytta
Ammattilaisjournalistit ja kirjeen-
vaihtajat

Amatdorijournalistit

Bloggaajat, jotka kirjoittavat konflik-
tialueista

Ihmisoikeusryhmat, -organisaatiot ja
-aktivistit

Ihmiset, jotka asuvat konfliktialueilla

Artikkelien lukeminen -

Tavalliset ihmiset, jotka ovat kiin-
nostuneita uutisista ja haluavat tie-
tédd enemman konfliktista - konfliktin
ulkopuoliset

Konfliktien siséiset tahot, jotka tah-
tovat paremman kasityksen toisesta

osapuolesta

Artikkelien jakaminen -

Bloggaajat, jotka ovat erikoistuneet
konfliktialueisiin
Tavalliset lukijat, jotka ovat kiinnos-

tuneita uutisista

Artikkeleista keskustelu (Kommentointi) -

Ihmiset, jotka eivat aktiivisesti kir-
joita artikkeleita, mutta haluavat il-
maista mielipiteensa

Ihmiset, jotka kirjoittavat artikkelei-
ta

Taulukko 3: Free News of the Worldin segmentointi

Kun jokaisen ryhmé&n ominaisuudet, tarpeet ja tuotteesta saatava arvo on tutkittu, niin osa

kohderyhmista valitaan kontaktoitavaksi ensin.
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Ensimmaiset markkinointiviestinnan kohderyhmat ovat kavijat ja kayttajat. Lyhyen aikavalin
tavoite on saada sivustolle kavijoita ja luoda ndin liikennetté sivustolle. Toinen tavoite on

hankkia kayttajia sivustolle. Ensimmaiset markkinoitavat kohderyhmét ovat kayttajat, jotka
haluavat lukea ja jakaa artikkeleita sosiaalisissa medioissa ja blogeissa. Osittain tavoitellaan

myds heitd, jotka kirjoittavat.

Kirjoittajat on kategorioitu taulukko 4 mukaan:

Bloggaajat, jotka ovat erikoistuneet konfliktialueisiin. FNOTW tarjoaa vaihtoehdon oman
blogin sijaan olla yhteydessa myds muihin konfliktiuutisista kiinnostuneisiin.

Journalistit konfliktialueiden sisalla, jotka on mahdollisesti boikotoitu tai hiljennetty paikal-
lisen hallinnon toimesta ja tarvitsevat enemman nakyvyyttd. FNOTW tarjoaa alustan heille
saada enemman nakyvyytta tarinoilleen joko nimimerkilla tai omalla nimelld ja valittaa viesti
oikealle kohderyhmalle.

Ihmisoikeusryhmat, -aktivistit ja -organisaatiot. He, jotka haluavat mahdollisesti kertoa ja
lukea muiden kokemuksia siitd mita organisaatiot tekevat konfliktialueilla ja mita siella ta-
pahtuu.

Maanpaossa olevat. He, jotka haluavat mahdollisesti kertoa oman tarinansa siita, miksi jou-
tuivat lahteméaan maasta ja lukea muiden kokemuksia.

Ihmiset, jotka ovat konfliktialueilla. He, jotka haluavat mahdollisesti kertoa, mité tapahtuu

konfliktialueilla, kertoa oman tarinansa ja keskustella muiden kayttajien kanssa.

Taulukko 4: Ensimmaiset FNOTW:n tavoiteltavat kohderyhmét

Jotta tavoite kayttajien hankkimisesta sekd pidemman aikavélin tavoite palaavista kayttajista
saavutettaisiin, markkinoijat tavoittelevat myds muita kohderyhmia, joihin kuuluvat ammatti-
laisjournalistit ja kirjeenvaihtajat, paikalliset viranomaiset ja hallitus, yhdessa ensimmaiseksi

kontaktoitavien kohderyhmien kanssa.

Digitaalisen markkinoinnin tekniikoiksi on valittu nelja tekniikkaa, joista hakukoneoptimointia
markkinoijien ei tarvitse toteuttaa, vaan NSD tekee hakukoneoptimoinnin itse. Kuten aiemmin
on tutkittu, niin digitaalisen median kanavia on monia. Chaffey ja Smith (2008) mainitsevat
suurimmiksi kuudeksi kanavaksi PR:n verkossa, hakukoneet, yhteistyokumppanuuden verkossa,
interaktiiviset mainokset, séhkdpostimarkkinoinnin seka sosiaalisen median markkinoinnin.
Kuten taulukosta 5 selvida, jokaisella kanavalla on omanlaisensa digitaalisen markkinoinnin
tekniikkansa, kuten hakukoneoptimointi, yhteistydkumppanimarkkinointi, sponsorointi ja vi-

raalimarkkinointi.
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Digitaalisen markkinoinnin kanavat Digitaalisen markkinoinnin tekniikat

1. Hakukoneet - Hakukoneoptimointi

- Hakukonemainonta, Pay per click

2. PR verkossa - Julkisuuden hankkiminen
- Yhteisdon osallistuminen tai luominen
- Yhteydenpito mediaan

- Brandin suojelu

3. Yhteistydkumppanuudet verkossa - Yhteistydkumppanuusmarkkinointi
- Sponsorointi
- Yhteisbrandays ja yhteistyémarkki-
nointi

- Linkkimaaran kasvattaminen

4. Interaktiiviset mainokset - Mainokset
- Mainosverkostot
- Sponsorointi
- Kayttaytymiseen perustuva mainos-

markkinointi

5. Sahképostimarkkinointi - Yrityksen oma lista asiakkaista (House
list)
- Asiakaslistat
- Yhteistydmarkkinointi
- Mainokset kolmannen osapuolen uu-

tiskirjeissa

6. Sosiaalisen median markkinointi - Kayttgjien osallistaminen
- Sosiaalisen lasnaolon luominen

- Viraalimarkkinointi

- Asiakkaiden palaute

Taulukko 5: Suurimmat digitaalisen markkinoinnin tekniikat

Digitaaliset markkinoinnin tekniikat on valittu sen mukaan, miten ne sopivat markkinointi-

kampanjan tavoitteisiin ja taloudellisiin resursseihin.

Hakukoneoptimointi on yksi tehokkaimmista digitaalisen markkinoinnin keinoista. Se markki-
noi yritysta pitkajanteisesti ja koko vuorokauden ilman erillisen markkinoijan jatkuvaa tyo-
panosta. Hakukoneoptimointi ei mydskéan vaadi rahaa, vaan tietoa ja taitoa, jota NSD:Il& on.
Hakukoneoptimointi on yksi NSD:n myymisté tuotteista asiakkaille. NSD voi kayttéa yrityksen

omia henkildstéresursseja hakukoneoptimoinnin toteuttamiseen ja sivuston listaukseen haku-
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koneisiin. Markkinointisuunnitelmassa ei tutkita sen tarkemmin enaa hakukoneoptimointia,
mutta se on kuitenkin yksi keinoista jota NSD Oy:n oma henkilostd kayttaa tuotteen markki-

nointiin.

Seuraavaksi kerron markkinoinnin tekniikoista, jotka on valittu markkinointikampanjaan.

Sahkopostimarkkinointi on yksi tehokkaimmista keinoista tavoittaa kohdeyleis6. Suora viestin-
ta ja kontakti asiakkaaseen auttavat uudesta sivustosta tiedottamisessa ja julkisuuden luomi-
sessa. Se auttaa myds kavijoiden saamisessa sivustolle ja uusien kayttédjien hankkimisessa.
Sahkopostilistat ja séhkopostiosoitteet hankkivat markkinoijat, eika niita ole ostettu ulkopuo-
lisilta tahoilta. Sosiaalisen median markkinointi on toinen valittu markkinoinnin tekniikka.
Kampanjassa kaytetaan hyvaksi seka viraalimarkkinointia etta yleisén osallistamista. Kun koh-
deryhménd on kaksi vastakkaista konfliktin osapuolta, niin markkinointiviestin tulee olla mah-
dollisimman neutraali, vaikkakin kaikkia osapuolia miellyttava neutraalin markkinointiviestin
luominen ja levittdminen viraalisti on vaikeaa. Kaksi padkanavaa sosiaalisessa mediassa ovat
Facebook ja Twitter. Facebook-sivustolle markkinointitiimi kehittéda osallistavia aktiviteetteja
kohdeyleisolle, kuten kyselyja ja aanestyksia, ja sosiaalisen median hyddyntamisen vaiheita
mukaillen yrittda luoda yhteista. PR verkossa on kolmas markkinoinnin tekniikka. Se on lahei-
sesti sosiaalisen median markkinoinnin tapainen tekniikka, jossa markkinointitiimi markkinoi
kayttéaen hyvakseen erilaisia internet-sivustoja, kuten sosiaalisen median yhteistja, foorumei-
ta, blogeja ja muita relevantteja internet-sivustoja, joilla on mahdollista esitella FNOTW ja
viestid potentiaalisten kavijoiden, kayttajien ja yleison kanssa. Sosiaalisen median markki-
nointi ja PR verkossa ovat padasiallisesti kavijoiden hankkimista ja sivuston kavijamaaran kas-
vattamista varten. Nama kanavat myds auttavat sivuston olemassaolosta viestittéessa ja arvo-

lupausta markkinoitaessa, kun sivusto on vasta avattu.

7.4  Taktiikat

Taktiikat ovat strategian suunnittelun yksityiskohtia, johon kuuluvat kontaktoinnin yksityis-
kohdat ja aikataulu. FNOTW:n markkinointisuunnitelmassa eri taktiikkoja kaytetaén eri ta-

voitteiden saavuttamiseen eri ajankohtina.

Sivuston kavijoiden maaran lissdminen on yksi taktiikka. Markkinointikampanjan alussa sosiaa-
lisen median markkinointi ja PR verkossa ovat paaasialliset keinot kavijamaaran kasvattami-
sessa eli sivuston kavijoiden maaran lisdamisessa. Sosiaalisen median kanavista on valittu Fa-
cebook ja Twitter téahan tarkoitukseen. FNOTW-sivuston artikkeleista markkinointitarkoituk-
siin valitut julkaistaan FNOTW:n virallisella Facebook-sivulla ja virallisella Twitter-sivulla.
Sosiaalisen median lisaksi FNOTW:n artikkeleita jaetaan blogeissa, foorumeilla ja erilaisilla

internet-sivustoilla, joiden sisalto liittyy konflikteihin.
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Sivusto on juuri julkaistu, joten sen tayttaminen kiinnostavalla materiaalilla on térkeda.
FNOTW:n henkiléstd on ensimmaisia sivuston kayttajia, jotka kirjoittavat ajan tasalla olevia
artikkeleita jokaiselta sivuston konfliktialueelta. Artikkeleita voi kirjoittaa kayttden omia ver-
kostoja, jos on mahdollista saada tietoa tai uutisia konfliktialueilta tai kirjoittaa referaatteja
muilta uutissivustoilta, kuitenkaan suoraan plagioimatta naitd. On myos mahdollista myo-
hemmin hankkia uudelleenjulkaisulupia tunnetuilta bloggaajilta tai journalisteilta, mikali na-
ma eivat itse halua julkaista sivulla materiaaliaan itse. Koska oma henkildstd on ensimmaiset
sivuston kayttajat, henkilosto voi testata sivustoa ja kehittéa sitd. Kehittdmiseen kuuluu asia-
kasystavallisempaan suuntaan kehittdminen ja uusien toimintojen kehittaminen, jotta asiak-
kaille pystytdan luomaan paremmin arvoa. Vasta kun FNOTW on kvantitatiivisesti ja kvalitatii-
visesti taytetty hyvilla artikkeleilla, niin markkinoijat alkavat jakamaan naité sosiaalisen me-
dian kanavissa, blogeissa, foorumeilla ja muilla internet-sivustoilla. Tama auttaa lukevien ja

jakavien kayttajien tavoittamisessa.

Samalla kun FNOTW:n henkil6st6 etsii artikkeleihin materiaalia, niin se etsii myds yhteystieto-
ja potentiaalisilta kayttdjilta, jotka on segmentoitu kirjoittaviin kdyttajiin. Vasta kun sivuston
artikkelien maaran koetaan olevaan tarpeeksi suuri ja sivusto nayttaa ulospain aktiiviselta ja
kiinnostavalta, se julkaistaan. Sopiva maara artikkeleita ennen julkaisua on noin 200. Henki-
16std listaa myds mahdolliset muut verkostot, internet-sivustot ja markkinointikanavat, joita

voidaan kayttda markkinoimiseen, jotka loytyvéat uutisia ja artikkelien materiaalia etsiessa.

Sivuston virallinen julkaisupaiva oli 1. kesdkuuta 2013. Ensimmaisen kahden viikon aikana ta-
voitteena oli saada sivun kokonaisartikkeli maara kahteensataan, minka jalkeen artikkelien
jakaminen Facebookissa, Twitterissd ja muilla sivustoilla aloitetaan. Taktisesti kaksi suosi-
tuinta ja eniten puhuttelevaa konflikti-aluetta, joihin eniten artikkeleita julkaistaan, valittai-
siin jatkossa henkilostdon oman artikkelien kirjoittamisen kohteiksi. Taméa tehdaan sekd mark-

kinoinnin ja markkinointiresurssien maksimoimiseksi.

Kayttajien hankkiminen on yksi tekniikka, jota markkinoijat toteuttavat. Sdhkdpostimarkki-
nointi on yksi olennaisimmista markkinointitekniikoista uusien kayttédjien hankkimiseksi. Po-
tentiaalisten kayttéjien yhteystietojen listan hankkiminen on osa uutisten kirjoittamisen aika-
na tehtavaa prosessia ja listaa voidaan taydentaa jatkuvasti. Markkinoijat suunnittelevat sah-
kopostiviestien viestipohjat. Sahkdpostien viestipohjat hyvaksytetéaan projektipaallikolla en-

nen markkinoinnin aloittamista, jotta korrekti mielikuva sivustosta pysyy markkinoitaessa.

Sahkodpostimarkkinoinnin lisdksi myds muut kommunikointivalineet, kuten Skype, Facebook ja
foorumien keskustelutoiminnot ovat hyddyllisia kampanjan aikana. Niiden avulla voidaan ke-

rata uutisia, mutta myds luoda ja yllapitaa suhteita sivustolle haastateltavien kanssa, kuten
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maanpaossa olevien, maasta muuttaneiden, entisten sotilaiden, akateemikoiden, kirjailijoi-
den ja journalistien kanssa. Joissakin konflikteissa uskonto on vahvasti l&sné, jonka vuoksi
konflikteista keskusteleminen voi olla todella herkk& aihe konflikti-alueilla asuville ihmisille.
Taman vuoksi kontaktointi ja myohemmin henkilokohtaisen suhteen ja luottamuksen luominen
heidan kanssaan ovat tarkeita askeleita, mikali he haluavat kertoa tarinansa tai mielipiteensa

maailmalle, mika ei ole ennen ollut mahdollista.
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= Valentina Di Felice is the Programme Manager of The Womanity Foundation

She joined the Womanity Foundation in 2010 as program manager in charge of
supervising and monitoring a number of the foundation’s projects

She has owver & years experience in community-based online media and not-for-profit
organizations dealing with integration of immigrants and women’s empowerment

She was press officer for Africa e Mediterraneo, an association bazed in Bologna, and a
radio producer and presenter for Asteriscoradio

= COm

She collaborated with Il Tambure and VITA Europe, two online magazines based in Htaly
and in the UK

Valentina Di Felice holds a MA in Media and Communication from the Alma Mater
Studiorum — University of Bologna as well az a MAS in the management of international
and not-for-profit organizations (IOMBA) from the University of Geneva

u QmMman tt)
Whmenty Foundation » Whmanily. ong
FNOTW: Could you tell us briefly about your organization mission and vision?

Valentina: Womanity is a small foundation based in Switzerland, founded in 2005 by a Swiss
businezsman and enfrepreneur Yann Borgstedt He has been travelling to different places around

Kuva 7: Ote FNOTW:n haastattelusta Valentina Di Felicen kanssa

Sahkodpostimarkkinointi yhdessd muiden kommunikointikeinojen kanssa toimii keinona saada
kayttajia hankittua sivustolle. Samaan aikaan myds luodaan sivuston imagoa, suhteita uusiin
kayttajiin ja taman tuloksena pysyvia ja aktiivisia kayttajia sivustolle. Samalla my6s voidaan

kerata palautetta ja kehittda sivuston arvoa kayttajille entistd paremmaksi.

Kayttajien pitdminen sivustolla on tarkeaa, silla kavijat kummassakaan kohderyhmaéssa, luki-
joissa tai kirjoittajissa, eivat tule sivustolle ellei siihen ole jotakin syytd. Tamé& on myos yksi

taktiikoista. Taméan vuoksi sivustoa on jatkuvasti kehitettava kavijoiden ja kayttajien arvon
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takaamiseksi. FNOTW:ta paivitetaan jatkuvasti uusilla artikkeleilla henkilostdn toimesta ja
tekemalld uusia toimintoja sivustolle, jotka palvelevat kayttajia entistd paremmin. S&hkdpos-
timarkkinointi on kuitenkin tasta huolimatta edelleen paakeino olemassa olevien kayttajien
kanssa viestimiseen. FNOTW:n henkildston tehtéva on pitaa sivusto aktiivisena ja tuottaa
ajankohtaista materiaalia, jos kayttajat eivat tata tee. Uutisten ja artikkelien kirjoittamisen
lisksi henkiloston tehtava on keskittya uusien kayttéjien aktiviteetteihin sivustolla ja kayda
kommentoimassa heidan artikkeleitaan mielenkiinnon pitamiseksi ja dialogin luomiseksi.
Kommenttien kayttajille tulisi olla kannustavia, Kiittavia tai tukevia reaktioita. Esimerkiksi
ensimmaista kertaa sivustolle kirjoittavan kayttajan artikkelin tulisi saada kommentteja osak-

seen tai jopa aihetta koskevaa keskustelua.

Taman lisaksi uusia toimintoja kehitetdan sivustolle kayttajien houkuttelemiseksi ja mielen-
kiinnon pitéamiseksi. Toiminnot ovat padasiassa tapoja parantaa kayttajien interaktiivisuutta
sosiaalisen median ja sivuston vélilla, mutta myds tapoja parantaa kayttajan kokemusta asia-
kaslahtdisesti. Uudet toiminnot voivat olla esimerkiksi uusi sivuston ulkonakd, tykkaamis-
painike artikkelin alla tai jokin muu kayttajien interaktiivisuutta sivuston kanssa liséava toi-
minto. Kayttajaprofiilin ja uutisportfolion luominen amatdérijournalisteille voi olla hyva kehi-
tyskeino arvon luomiseksi heille, kuten myds yhteistyétoimintoportaalien luominen koulujen

kanssa joskus tulevaisuudessa.

7.5 Toiminnot

Projekti tehdaan pienella budjetilla, joten kaikki markkinointiviestinnén keinot ovat ilmaisia
ja vaativat ainoastaan henkildstoresursseja. FNOTW tarvitsee henkilostda seka artikkeleita
kirjoittamaan ettd markkinoijia markkinointisuunnitelmaa luomaan ja markkinoimaan. Henki-
16sto- ja talousresursseja ajatellen paras tapa FNOTW:lle on palkata vahan kuluja aiheuttavaa
henkilostdd, joka pystyy ottamaan vastuuta molemmista tehtéavista. Taman vuoksi optimaali-
sin valinta tehtavaéan on liiketalouden ja kansainvélisen kaupan opiskelijat, joilla on tietoa ja
osaamista markkinoinnista ja tehtavankuvan vaatimuksena myés kykya ja kiinnostusta kirjoit-

taa maailman konflikteista sujuvalla englannin kielella.

Markkinoinnin osaaminen ja tietotaito ovat tarkeampi kriteeri rekrytoinnissa, koska FNOTW
pystyy toteuttamaan useita koulutuksia ja harjoittelutunteja journalismin alkeista henkilos-
tolle. Konflikteihin liittyva tietotaito myos kasvaa kampanjan aikana. Uutisten kerddminen ja
kirjoittaminen kasvattavat tietopadomaa konfliktista ja sen taustoista sekd uusimmista tie-

doista, joka mahdollistaa tehokkaamman kommunikoinnin kohderyhmien kanssa.

NSD Oy tarjoaa ty6harjoittelupaikan liiketalouden ja kansainvalisen kaupan opiskelijoille.

Ty6harjoittelu on pakollinen osa tradenomi- ja BBA-tutkintoa, joten NSD Oy rekrytoi opiskeli-
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joita oppilaitoksista, jotka tarjoavat naité koulutuksia. NSD Oy:n toimisto sijaitsee Hyvinkaal-
14, josta on hyvat yhteydet Helsinkiin, Lahteen, Riihimé&elle ja pdékaupunkiseudulle. Taméan
vuoksi NSD Oy ilmoittaa vapaista paikoista ammattikorkeakoulu Hyvinkdan Laureassa, paakau-

punkiseudulla, Lahdessa ja Riihimé&ella.

Alla ovat keskeisimmat tehtavat ja taktiikat, joita markkinoijien tulee tehda. Taktiikoita ovat
artikkelien kirjoittaminen ja julkaiseminen, artikkelien jakaminen sosiaalisessa mediassa, foo-
rumeilla, blogeissa ja muilla sivustoilla, kohderyhmien yhteystietojen etsiminen, suhteiden
luominen ja sailyttdminen kohderyhmien kanssa, artikkelien kommentointi ja sivuston kehit-

taminen.

Artikkelien kirjoittaminen ja julkaiseminen ovat markkinoijien paatehtavia markkinoinnin li-
séksi. Kuten edellisessé luvussa mainittiin, henkilostd keskittyy kahteen konfliktialueeseen
kirjoittamiseen, mik& tarkoittaa, ettd naille tulee enemman artikkeleita kuin muihin. Markki-
nointitiimi koostuu seitsemasta harjoittelijasta, joten kuudelle ihmiselle on delegoitu kaksi
konflikti-aluetta vastuulleen ja yhden vastuulla ovat kaikki alueet, jotta alueet pysyvat aktii-
visina. Jokainen tiimin jasen valitsee yhden alueista, johon erikoistuu erityisesti tiedon ja
markkinoinnin kannalta. Paatehtévéa on pitaa sivusto aktiivisena, julkaista hyvia artikkeleita ja
uutisia ajankohtaisista tapahtumista, analyyseja ja sivuston itse tuottamia haastatteluja. Ta-
mén vuoksi jokaisen tiimin jasenen minimitavoite on julkaista kaksi artikkelia paivassa. Kun
kaksi viikkoa on kulunut julkaisusta, minimitavoite putoaa yhteen artikkeliin paivassa. Samal-
la kun uutisia keratéan verkosta, niin on myds mahdollista kysya uudelleenjulkaisulupa kirjoit-
tajalta monipuolisemman ja kiinnostavan sisadllon luomiseksi ja samalla mahdollisesti luoda

henkildkohtainen suhde kirjoittajan kanssa.

Artikkelien jakaminen on markkinoijien yksi paatehtavista. Yhden tiimin jasenen vastuulla on
artikkelien jakaminen Facebook-sivulla ja Twitterissa. Taman lisaksi kaikki tiimin jasenet voi-
vat jakaa artikkeleita Facebookin eri yhteisdjen kautta luoden PR:&4 verkossa ja herattaa
huomiota sivustosta. Omia artikkeleita voi my6s jakaa konflikteihin keskittyvilla foorumeilla
sek& keskustella niista ja konflikteista ja jakaa tietoa sivustosta. Henkilén kannattaa olla vas-
tuussa ja erikoistunut tahan alueeseen, jolle markkinoi, jotta tietopadoma olisi mahdollisim-

man suuri markkinoitaessa.

Kohderyhméan yhteystietojen etsiminen ja suhteen luominen kohderyhmien kanssa on yksi
paatehtava. Vaikka jokainen on valinnut kaksi konflikti-aluetta, joihin keskittyy kirjoittaes-
saan, niin taman tyyppisté jakoa ei ole markkinoinnissa. Jokainen tiimin jasen etsii yhteystie-
toja potentiaalisista kdyttajista ja pitda heihin yhteyttd. Jokainen tiimin jasen on erityisesti
keskittynyt johonkin konfliktialueeseen, jonka kohderyhman jasenien yhteystietojen hankki-

miseen ja naille markkinoimiseen han erityisesti keskittyy. Padmarkkinointivéaline on sahko-
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posti. Sahkdpostimarkkinoinnissa kdytetaan viestipohjaa, jonka tiimi on luonut. Viestia muo-
kataan aina pienin muutoksin jokaisen markkinoitavan taustoja ajatellen ennen lahetysta.
Taman lisaksi Facebookissa viestittaminen, Skype ja Twitterin uudelleen tviittaus ovat hyvia

tapoja kontaktoida kohderyhmaa.

Artikkelien kommentointi on yksi markkinoijien tehtavista. Jokaisessa uudessa artikkelissa,
etenkin uusien kayttajien artikkeleissa, tulee olla vahintaan viisi kommenttia artikkelin kom-
menttiosiossa. Markkinoijat myo6s kehittavat sivustoa asiakaslahtdisemmaksi, jotta se julkais-
taessa olisi mahdollisimman valmiin ja mielenkiintoisen nékdinen ja tuntuinen kavijoille ja
kayttajille. Markkinoijat miettivat parhaita tapoja ja toimintoja sivuston kehittdmiseksi esi-
merkiksi tutkimalla muita kansalaisjournalismi- ja uutissivustoja ja keskustelemalla tiimin tai
omien verkostojensa kanssa sivustosta. Julkaisun jalkeen sivustoa kehitetaan paaasiallisesti

kayttajiltd saadun palautteen ja kehitysehdotusten perusteella.

Taulukko 6 kuvaa markkinoinnin toteuttamisen aikataulua ja toimintoja. Punaisella merkityt
ruudukot tarkoittavat, ettd markkinoijat tekevat toimintoa aktiivisesti vahintdan puolet tyo-
paivasta. Keltaisella merkityt ruudukot tarkoittavat, ettd markkinoijat tekevat toimintoa tyo-
paivan aikana, mutta eivat padasiallisesti keskity siihen eli tekevat tata toimintoa alle puolet
tydpaivastaan. Valkoisella merkittyjen ruudukkojen toimintoja markkinoijat eivat tee kysei-

sené ajanjaksona.

Toimenpide/ Kuukausi 1 Kuukausi 2 (Si- Kuukausi 3 Kuukausi 4 Kampanjan

Aikataulu (Markkinoinnin | vuston julkaisu, | (Markkinoinnin | (Markkinoinnin jalkeen
suunnittelu ja | sisallon- aktiivinen aktiivinen to- (Markki-
sisallén tuo- tuotanto ja toteuttami- teuttaminen ja noinnin jat-
tanto sivustol- | markkinoinnin nen) kayttajasuhtei- kaminen)
le) aloitus) den yllapito)

Artikkelien kir-

jJoitus ja julkai-

su

Artikkelien

kommentointi

Kohderyhmien
yhteystietojen
etsiminen

Luo ja sailyta
suhteita kohde-
ryhmiin ja kayt-

tajiin

Jaa artikkeleita

blogeissa, sosi-
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aalisessa medi-
assa, foorumeil-
la ja muilla
sivustoilla
(Verkko PR)

Kehita sivustoa
asiakaslahtoi-

semmaksi

Taulukko 6: Markkinoinnin toteuttamisen aikataulu ja toiminnot

Ensisijainen tavoite on saada sivustolle kavijoita, mika tarkoittaa yleisesti ottaen uutissivus-
ton lukijoita. Lukijoita tavoitellaan paaasiallisesti sosiaalisessa mediassa, foorumeilla, blo-
geissa ja muilla sivustoilla uutissivuston artikkeleita jakamalla ja keskustelua luomalla. Pi-
dempiaikainen tavoite, jota jatketaan markkinointikampanjan jalkeen, on saada aktiivisia
kayttajia eli kirjoittajia ja kommentoijia sivustolle. Tiimi kerdé yhteystietoja potentiaalisilta
kayttajilta ja luo ostajapersoonakuvauksen mukaisesti kayttajalle sopivan viestipohjan sahko-
postimarkkinointia, blogia tai sosiaalista media varten. Padaasiallinen tapa tavoittaa potenti-
aaliset kayttajat on kuitenkin séhkoposti. Mikali markkinoitava ei ole kiinnostunut kayttéjaksi
kirjautumisesta, niin haneltd on mahdollista vaihtoehtoisesti kysya haastattelua Skypen tai

sahkopostin valitykselld tai kysya uutissivustoon liittyvaa palautetta tai kehitysehdotuksia.

Markkinoijat kirjoittavat artikkeleita sivustolle eli tekevat sisallontuotantoa aktiivisesti kaksi
ensimmaista kuukautta, jotta sivusto ndyttaa aktiiviselta ja kiinnostavalta kohdeyleisélle.
Mydhemmassa vaiheessa artikkelien kirjoitusta jatketaan sen mukaan, miten paljon sivusto
vaatii sisaltod, mikali kayttajat eivat sitd tuota itse. Paaasiallisesti ajankayttd jakaantuu kah-
den ensimmaisen kuukauden aikana kohderyhmien tutkimiseen, artikkelien kirjoittamiseen ja
kommentoimiseen. Markkinoijien ajankaytto keskittyy viimeiset kaksi kuukautta ja markki-
nointikampanjan jalkeen péaaasiallisesti markkinoimiseen kohderyhmille esimerkiksi séhkopos-
timarkkinoinnilla ja sosiaalisessa mediassa artikkeleita jakamalla seka pitamalla ylla suhteita
kayttajiin ja yrittaen saada heidan kauttaan myds uusia kontakteja. Sivustoa myds kehitetaan
asiakaslahtdisemmaksi markkinoijien toimesta. Ensimmaisena kuukautena markkinointitiimi
miettii aktiivisesti parhaimpia tapoja kehittaa sivustoa kiinnostavaksi kohdeyleisélle, jotta
julkaisun jalkeen ajankayttd voidaan keskittda markkinointiin. Taman jélkeen sivustoa kehite-
tédn muun muassa asiakkailta saatujen palautteiden perusteella ja tyopaivan ajankaytto
suunnataan enemman kohderyhmien etsimiseen, markkinointiin ja artikkelien kirjoittamiseen

ja julkaisemiseen.

8  Yhteenveto ja johtopaatokset
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Digitaalinen markkinointi ei vaadi valttamatta paljoa rahaa, eika opinnaytetydssa esitellyn
tuotteen markkinointiinkaan kaytetty suurta budjettia, mutta ilmaista se ei kuitenkaan kos-
kaan ole. Sen tekemiseen tarvitaan aina aikaa. Jos mainosbudjettia ei ole kaytettavissa, se
tarkoittaa todennadkoisesti sitd, ettd markkinoija joutuu viettdmaan entistd enemman aikaa
markkinoinnin parissa. Se vaatii siis aina henkildstoresursseja. Digitaalinen markkinointi ei
mydskaan ole helppoa eikd menestystarinan luominen ole itsestaén selvyys, vaikka mahdolli-
suudet tavoittaa tuhansia tai miljoonia ihmisia kansainvalisesti on olemassa. Yht& onnistujaa

kohden on aina useampi epaonnistuja, kuten muillakin aloilla.

Tassa opinnaytetydssa esiteltiin teoriaosuus, josta saatavan tiedon avulla on mahdollista pa-
rantaa mahdollisuuksia onnistua digitaalisessa markkinoinnissa epdonnistumisen sijaan. Taméan
opinnaytetydn tarkoituksena oli ndin ollen tehda digitaalinen markkinointisuunnitelma ja sita
tukeva teoreettinen viitekehys. Paékysymyksid opinndytetydssa oli kymmenen, joihin opinnay-
tetyd pyrki vastaamaan ja seuraavaksi tutkitaan, miten naissa tavoitteissa onnistuttiin ja mi-

ten markkinointikampanja onnistui kesan lopuksi.

8.1  Markkinointikampanjan onnistumisen arviointi

Tiimi asetti lyhyen aikavalin tavoitteekseen kavijamaaran kasvattamisen. Pitkan aikavalin ta-
voite oli saada sivustolle kayttajia eli aktiivisia kirjoittajia ja kommentoijia. Markkinointi to-
teutettiin markkinointisuunnitelman mukaisesti kesén 2013 aikana. Toimeksiantajan mukaan
tiimi onnistui markkinointisuunnitelmassa asetetuissa tavoitteissa ja markkinoinnin toteutuk-
sessa hyvin markkinointikampanjan paatyttya. Myds sivuston kehittdminen oli toimeksiantajan
mukaan onnistunutta ja sivusto kehittyi projektin aloittamisesta huimasti asiakaslahtéisem-
maéksi. Sivustolle kehitettiin muun muassa taysin uudet kommentointiratkaisut, uutispaivityk-
set muilta sivustoilta ja sosiaalisen median jakamista helpottavia painikkeita. Facebook osoit-
tautui kaikkein tarkeimmaksi sosiaalisen median kanavaksi ja markkinoijat kayttivat tydaikan-
sa verkko PR:&éan siella Twitterin sijasta. Tata kautta saatiin kommentoijia ja uusia lukijoita

sivustolle.

Kavija- ja kayttajapohjan rakentamisen liséksi tiimi toteutti useita sivuston omia haastattelu-
ja Skypen valityksella mielenkiintoisten ihmisten kanssa, jotka antavat erityisté arvoa sivuston
kavijoille tarjoten materiaalia, jota muualta ei ole saatavilla. Markkinoijat onnistuivat hank-
kimaan haastatteluja tavallisilta ihmisilta konfliktialueilta ja niiden ulkopuolelta seka erilai-
silta ihmisoikeusorganisaatioiden toimijoilta, entisilta sotilailta ja konfliktialueiden mediaper-
soonilta. Markkinoijat onnistuivat myos tekemaan haastattelun syyrialaisen radiojuontajan
kanssa, kenella oli parhaimmillaan viisi miljoona kuuntelijaa paivittain ennen konfliktin alkua,

mutta haastattelu jouduttiin myéhemmin poistamaan.
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Lyhyen aikavalin tavoite oli kdvijamaaran kasvattaminen ja nain sivuston tunnetummaksi te-
keminen ja imagon luominen. Tiimi onnistui rakentamaan kavijapohjan sivustolle, joka saa-
vutti sivuston oman verkkoanalytiikan mukaan markkinointikampanjan loppuvaiheessa keski-
maarin yli 1000 kavijaa paivéassa, joka on hyvin juuri julkaistulle sivustolle niche-markkinoilla.
Myds pitkan aikavalin tavoitetta paastiin jo tavoittelemaan, kun kayttéjapohjaa onnistuttiin
lishdmadan kattaen lahes kaikki konfliktialueet. Israelin ja Palestiinan konflikti osoittautui suo-

situimmaksi kavijoiden keskuudessa, ja suurin osa kirjoittajista saatiin talle alueelle.

8.2  Opinnaytetydn tavoitteiden toteutuminen

Opinnaytetyd tutki tuotteen Free News of the World markkinoinnin kannalta tehokkaita digi-
taalisen markkinoinnin keinoja, joita olivat sosiaalinen media, hakukoneet ja sahképostimark-
kinointi. Opinnaytetydssa pyrittiin ndiden medioiden pintapuolisen tutkimisen ja selittdmisen
sijaan pohtimaan nimenomaan, mitd tehokas markkinointi ndissa kanavissa on. Sosiaalisessa
mediassa se on aktiivista lasna olemista, dialogin luomista asiakkaan kanssa ja parhaimmillaan
itsendisen yhteison luomista verkkoon, jossa yrityksen ei tarvitse jatkuvasti olla mukana. So-
siaalisen median hyddyntamisen vaiheita kayttamalla nama tavoitteet voidaan todennakéi-
simmin saavuttaa, jos vain markkinoijien taito ja sinnikkyys riittavat. Hakukoneisiin ja haku-
koneoptimointiin liittyy monia perussaantéja, jotka ymmartamalla tata markkinoinnin alaa voi
toteuttaa. Se on yksi vaikeimmista markkinoinnin keinoista, mutta myos samalla palkitsevim-
mista, johon yritykset kayttavat resurssejaan. Hakukoneiden karkeen paaseminen voi vaatia
pitkaa harjoittelua ja tietotaitoa ja seka koodaustaitoa ettd markkinoinnin osaamista. Kuiten-
kin jo pienilla muutoksilla markkinointistrategiassa ja ajankaytolla sivuston hakukoneystavalli-
sempaan suuntaan muuttamiseksi on mahdollista parantaa nopeasti tulostaan ilman suuria
rahallisia resursseja tai ilman laajempaa IT-alan koulutusta. Tarvitaan vain aikaa, tietoa ja

toteutus.

Sahkodpostimarkkinoinnin tutkiminen opinndytetydssa tarkasteltavan tuotteen Free News of
the World kannalta optimaalisimmin oli aluksi hankalaa. Teoriamateriaalin 16ytaminen yksil6-
markkinointiin sdhkdpostilla, jota ei lahetetd massaviestinta eli samanlaisena monelle asiak-
kaalle oli vaikeaa. Yleensa sahkdpostimarkkinointia tehdaan valmiiden listojen pohjalta tai
valmiiden suostumusten mukaan, jolloin kyse on enemmankin séhképostimainonnasta. Tuotet-
ta Free News of the World markkinoitiin tavalla, jossa viestipohja muokattiin jokaiselle lahe-
tettavalle erikseen, jotta markkinointi vastaisi parhaiten heidén mahdollisiin arvo-
odotuksiinsa. Teoriaa tasté oli aluksi vaikea 16ytaa, mutta hyvan materiaalin 16ydyttya ja kay-
tannon tydkokemukseni avulla tahan paakysymykseen onnistuttiin myds vastaamaan. Nakisin
tassa tutkimuskysymyksessa mahdollisuuksia jatkotutkimukselle tai uudelle opinnaytetydlle,
silla etenkin sosiaalinen media ja hakukoneoptimointi kehittyvat jatkuvasti ja se, mika toimii

tanaan verkossa, ei valttamatta ole enaa tehokasta tulevaisuudessa. Facebook on suosituin
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sosiaalisen median alusta vield tdman opinnaytetyon kirjoittamisen aikaan, mutta parin vuo-
den péasta suosituin véaline voi olla jokin aivan muu, jopa jokin tuote, josta ei vielad edes kuul-
tukaan. Digitaalinen markkinointi myos valtaa markkinointialaa etenevassa maarin ja lahes
jokainen uusi markkinoinnin tyopaikka assistenteista johtajiin vaatii jonkinlaista ymmarrysta
digitaalisesta markkinoinnista tai some-markkinoinnista. Tulevaisuuden haasteet, riskit ja
mahdollisuudet olivat kysymyksia, joita téssd opinndytetydssa ei tutkittu tarpeeksi syvallisesti

ja mielesténi naissa kysymyksissa on potentiaalia myds jatkotutkimuksille.

Opinnaytetydssa selvitettiin, mik& on tuotteen Free News of the World asiakkaalle tuottama
arvo. Arvo koostuu niista hyddyista, jotka asiakas kokee saavansa tuotteesta. Free News of
the Worldin kohdalla néité tekijoita oli useita alan muihin toimijoihin verrattuna: muun muas-
sa kaupattomuus, kansalaisjournalismi, dialogi ja erikoistuminen ainoastaan konfliktiuutisiin.
Opinnaytetydssa selvitettiin strategiaprofiilia kayttden, mika on se arvo, jonka asiakas kokee
saavansa tuotteesta. Samoin selvitettiin myds, mika on se liséarvo, jota asiakkaan ei ole muu-
alta mahdollista saada ja mika erottaa tuotteen kilpailijoista. Free News of the World on jos-
sain madrin siniseen mereen verrannollinen strategialtaan, mutta ei aivan suoraan kuiten-
kaan, koska kyseessa ei ole kaupallinen tuote. Samoja piirteita kuitenkin on, muun muassa
uusi ala, jossa ei viela ole kilpailua, seké ainutlaatuinen dialogin luomisalusta konfliktiuutisiin
ja -analyyseihin, jota muualla ei viela ole tarjolla. Arvo itsessaan olisi myds tulevaisuutta
ajatellen hyva jatkotutkimuksen aihe. Aihe voisi olla esimerkiksi mik& tekee menestyvan yri-
tyksen ja mika erottaa heidan arvontuotantoprosessinsa muista alan tekijoista. Myos niin sa-
notut sinisen meren yritykset ja heidén strategiansa olisi hyva jatkotutkimuksen aihe, jota ei

ole ollut oleellista tarkastella syvallisemmin kuitenkaan téssa opinndytety6ssa.

Opinnaytetydssa selvitettiin myos, ketka ovat tuotteen Free News of the World kohderyhmét.
Segmentoinnilla on erikoispiirteita, kun se suunnitellaan digitaalista markkinointisuunnitelmaa
varten ja niche-markkinoille. Teoreettisen pohjan tekeminen ndiden molempien puolien na-
kokulmasta oli haastavaa. Segmentointia koskevassa luvussa paadyttiin keskittymaan asiakas-
valintaan ja ostajapersoonakuvauksiin. Kumpaakin segmentoinnin taktiikkaa toteutettiin Free
News of the Worldin kohderyhmia valittaessa markkinointisuunnitelmassa, joten opinnaytety6
onnistui vastaamaan téahan paakysymykseen hyvin. Huomioitavaa on kuitenkin se, ettd nama
segmentointitavat ja teoreettinen aineisto oli valittu sen mukaan, etta ne sopivat parhaiten
nimenomaan tuotteen Free News of the World markkinointiin, eika niita voi sellaisenaan vélt-
tamatta kayttaa teoreettisena pohjana muun niche-markkinalla toimivan tuotteen tai muussa
digitaalisessa mediassa toteutettavan markkinoinnin segmentointitarkoituksiin. Erinomainen
aihe olisikin pelkastaan segmentointi digitaalista markkinointisuunnitelmaa varten jollekin
yritykselle, silla segmentoinnilla verkkoon on niin monia erikoispiirteitéa tavanomaiseen seg-
mentointiin verrattuna. Opinndytetydssa selvitettiin myos, mité tavoitteita Free News of the

World haluaa saavuttaa markkinointisuunnitelmalla, miten kavijoité saadaan julkaisun jalkeen
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ja miten markkinoijat voivat saada kayttajia Free News of the Worldille. Kaikkiin naihin kysy-
myksiin vastattiin digitaalista markkinointia kasittelevassa luvussa. Asiakaslahtdisyys, dialogi-
suus ja eri markkinoinnin tekniikoiden hyédyntaminen eri kohderyhmille vastaten parhaiten
heidan arvo-odotuksiinsa olivat perustekijoita markkinointisuunnitelmassa. Paras tekniikka
yksilémarkkinointia varten eli kirjoittajille markkinoitaessa oli sahképostimarkkinointi markki-
nointisuunnitelmassa. Lukijoita varten paras tapa oli sosiaalinen media ja siella dialogin luo-
minen. Kommentoijia varten paras tekniikka oli PR verkossa, blogeissa ja dialogi sosiaalisessa
mediassa. Hakukoneet ja hakukoneoptimointi kattavat kaikki kohderyhmat, silla asiakas itse
etsii tarpeisiinsa vastausta sieltd. Kuten hakukoneita kéasittelevassa luvussa todettiin, se on

markkinointitapa, joka tekee t6ita yrityksen puolesta koko vuorokauden.

Tehokas markkinoinnin toteuttaminen vaatii aikaa, henkiloresursseja ja kykya dialogiin asiak-
kaan kanssa. Digitaalinen markkinointi asettaa yrityksille etenevassd méaarin haasteita. Tydssa
tutkituilla tavoilla on mahdollista vastata naihin haasteisiin ja parhaimmassa tapauksessa te-
hokkaasti markkinoida digitaalisissa medioissa. Kun ymmartéaa perusasiat, miten digitaalinen
markkinointi eroaa perinteisesta ja mitka lainalaisuudet patevéat verkossa, niin yritys on jo
hyvassa alussa. Hakukoneoptimoinnilla, séhképostimarkkinoinnilla, sosiaalisella medialla ja
lukemattomilla muilla digitaalisen markkinoinnin tavoilla on mahdollista tavoittaa potentiaali-
set asiakkaat kansallisesti, kansainvalisesti tai kaupunkikohtaisesti tavalla, joka on jo muutta-

nut ja muuttaa edelleen markkinoinnin kilpailua ja toimialaa.
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