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Opinnaytetyon tavoitteena oli laatia perustavanlaatuinen digitaalisen markkinoinnin ostajan
opas. Oppaan laatimista varten perehdyttiin eri digitaalisen markkinoinnin ratkaisuihin seka
kaytannossa etta teoriassa. Lisaksi oppaan laatimisen tueksi jarjestettiin kysely digitaalista

markkinointia ostaneille ja ostaville yrityksille.

Opinnaytetyon toimeksiantajan Proper Digital Marketing Agency Helsingin imago on nuorekas
ja mutkaton, joten oppaassa pyrittiin vastaavaan lahestymistapaan. Jotta kuitenkin saatiin
pidettya selvana, etta opas on ulkopuolisen tahon laatima, pidettiin siina vapaamuotoinen,
mutta asiatyylinen rakenne.

Opinnaytetyo kasittelee yleisimpia digitaalisen markkinoinnin menetelmia analyyttisesti, mut-
ta kaytannonlaheisella kielella, jotta aiheeseen perehtymattoman on mahdollisimman help-
poa kayttaa opinnaytetyota ensimmaisena askeleenaan digitaalisen markkinoinnin maailmaan.
Lahtokohtana on kuitenkin, etta lukija tuntee markkinoinnin yleiset perusperiaatteet. Tyodssa
esitellyt menetelmat ovat real-time bidding (RTB), hakukonemarkkinointi (SEM) ja -optimointi
(SEO), analytiikka ja sosiaalinen media.

Oppaan laatimisen tukena kaytetty kyselytutkimus laadittiin ensisijaisesti kvantitatiivisen me-
netelman varaan, jotta kyselylle saatiin taattua mahdollisimman korkea vastausprosentti.
Koska kysely lahetettiin vain viidelletoista digimarkkinointia ostaneelle yritykselle, katsottiin
oleelliseksi, etta vastaajien on mahdollisimman vaivatonta vastata. Kyselyn tuloksia hyodyn-
nettiin lopullisen oppaan rakenteen ja sisallon viimeistelyssa.

Toimeksiantaja otti seka laaditun oppaan etta kyselyn tulokset kiitoksella vastaan, vaikka
lopputulos ei ollut sita, mita alun perin toivottiin. Opinnaytetyoprojekti onnistui siis tavoit-
teissaan yleisesti, etenkin projektin aikana seka toimeksiantajasta etta koulun tarpeista il-
menneet muutostarpeet huomioon ottaen.

Asiasanat: Digimarkkinointi, ostajan opas, online-mainonta, real-time bidding, RTB, haku-
konemarkkinointi, SEM, hakukoneoptimointi, SEO
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The purpose of the thesis was to write a basic digital marketing buyer’s guide. In order to
write the guide, multiple digital marketing solutions were researched both in practice and in
theory. In addition, a survey for organizations that had bought and were buying digital mar-
keting was designed to support the writing of the guide.

The client of the thesis, Proper Digital Marketing Agency Helsinki has a youthful and direct
image, and a similar approach in the guide was adopted to reflect that. However, to make
clear that the guide was written by an external source, a semi-formal structure was retained.

The thesis discusses the most common digital marketing solutions analytically but in an ap-
proachable way to ensure ease of approach for those without deep understanding on the area
of study, and to make the thesis an easy way for them to use as their first step into the world
of digital marketing. Regardless, the baseline is that the reader should know the basic princi-
ples of marketing in general. The digital marketing solutions discussed in the thesis are real-
time bidding (RTB), search engine marketing (SEM) and optimization (SEO), analytics and so-
cial media.

The survey used to support the writing of the guide was based primarily on quantitative re-
search methods to ensure as high response rate as possible. Because the survey was sent only
to fifteen organizations that had bought or were buying digital marketing, it was deemed a
priority to ensure that it is easy and quick to fill the survey form. The results of the survey
were utilized in the final structure of the guide and the finishing of its contents.

The client accepted both the buyer’s guide and the data revealed by the survey with thanks,
even though the final guide wasn’t what was initially hoped for. Overall the thesis project
was a success, especially considering the changes required by both the client and the school.

Keywords: Digital marketing, buyer’s guide, online marketing, real-time bidding, RTB, search
engine marketing, SEM, search engine optimization, SEO
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1 Johdanto

Digimarkkinointi kasitteena ja kaytantona on yha enemman pinnalla. Saannollisesti uudet tut-
kimukset toteavat niin kutsuttujen ”perinteisten” markkinointikanavien menettavan arvoaan
digitaaliseen markkinointiin verrattuna. Palvelujen ja toimintojen siirtyessa internetiin koros-

tuu myos internetin viestinnallinen puoli ja sen myota markkinointimahdollisuudet.

Riippumatta siita, tahtooko yritys markkinoida tuotteitaan ja palveluitaan yrityksille tai yksit-
taisille asiakkaille, internet on kasvavassa maarin tehokkaampi tapa saavuttaa haluttu kohde-
ryhma. Suuri osa tyosta tehdaan nayttopaatteen aaressa internetiin kytkettyna, ja yha har-

vempi viettaa vapaa-aikaansakaan kayttamatta tietotekniikkaa.

Tama opinnaytetyo toteutetaan Proper Digital Marketing Agency Helsingille jatkona yritykses-
sa suorittamalleni tyoharjoittelulle. Toimeksiannon tarkoituksena on edistaa niin Proper Hel-
singin omaa markkinointia kuin alan yleista lahestyttavyytta asiakkaille. Tyossa laaditaan di-

gimarkkinoinnin ostajan opas, jonka tavoitteena on tuoda digimarkkinoinnin ostajia ja myyjia

lahemmaksi toisiaan ja helpottaa kommunikointia.

Opinnaytetyon ensisijainen tehtava, digimarkkinoinnin ostajan oppaan laatiminen, on oleelli-
nen, silla ala on Suomessa toistaiseksi vasta kehittymassa verrattuna Yhdysvaltoihin ja valta-
osaan Euroopasta. Valtaosa suomenkielisesta digimarkkinointiaineistosta on kohdistettu sita
toteuttaville toimistoille ja yrityksille sita ostavien sijaan, mika aiheuttaa usein alan mystifi-
ointia ja tekee siita hankalammin lahestyttavan kuin tarvitsisi. Oppaan avulla digimarkkinoin-
tia tarvitsevat kykenevat paremmin ymmartamaan, mista alalla on todellisuudessa kyse, ja
kuinka he kykenevat saamaan siita suurimman hyodyn. Lisaksi oppaassa kasitellaan mainosti-
lan reaaliaikaisen ostamisen menetelma real-time biddingia (RTB), joka on Suomessa viela

lapsenkengissaan.

Digimarkkinointi alana muuttuu jatkuvasti, minka vuoksi siihen liittyva kirjallisuus myos van-
henee nopeasti. Taman vuoksi opinnaytetyon teoriaosuudessa paitsi keskitytaan mahdollisim-
man ajan tasalla olevaan kirjallisuuteen, myos huomioidaan tyon luonteelle sopivasti erityi-
sesti sahkoiset lahteet ajantasaisen tiedon ja mahdollisimman monipuolisten nakokulmien

takaamiseksi.

Oppaan laatimisen tueksi opinnaytetyossa toteutetaan kysely digimarkkinoinnin ostamisesta
Proper Helsingin asiakkaille. Kyselyn tuloksia kasitellaan nimettomina. Paaasiassa tutkimustu-
loksia hyodynnetaan itse digimarkkinoinnin ostajan oppaan kehittamisessa, joten yksittaisten

haastateltujen henkilollisyys ei tule ilmi. Kysely itsessaan ei toimi oppaan pohjana, vaan la-



hinna tukevana tekijana, jonka avulla oppaan aiheita saadaan lahestyttya paremmin asiak-

kaan silmin.

1.1  Tavoitteet

Taman opinnaytetyon tavoitteena on laatia digimarkkinoinnin ostajan opas kaytannon tyoela-
maa varten. Opinnaytetyon periaatteita seuraten oppaassa selitetaan kaytannonlaheisesti di-
gimarkkinoinnin periaatteita. Jotta opas palvelisi ostajan tarpeita, se kirjoitettiin juuri osta-
jan nakokulma mielessa, jolloin digitaalista markkinointia harkitsevat tai sita jo kayttavat
yritykset kykenevat tutustumaan paremmin alaan ja keskustelemaan digimarkkinointia tarjoa-
vien yritysten kanssa asiasta paremmin. Oppaan tarkoituksena on halventaa digimarkkinoin-

nista usein muodostuvaa mystista kuvaa ja edesauttaa tehokkaampaa viestintaa.

Kaytannon oppaan laatimisen lisaksi tavoitteena on tiivistaa ja pohtia ajankohtaisia ajatuksia
ja nakemyksia digitaalisesta markkinoinnista ja arvioida niiden perusteella myos tulevaisuu-
den mahdollisuuksia. Tyossa kasitellaan asetettuja aiheita kaytannonlaheisin termein ja seli-
tyksin, jotta myos asiaan aiemmin perehtymattomat kykenevat tahtoessaan kayttaa sita joh-
dantona tuleviin digimarkkinointiin liittyviin tutkimuksiinsa. Johtuen alan jatkuvasti muuttu-
vasta luonteesta eivat kaikki nyt ajankohtaiset teoriat oletettavasti saily tasmalleen samassa
muodossaan pitkia aikavaleja, joten esittelen kestavat perusperiaatteet ja erottelen niista

selvasti herkemmin muuttuvat tekijat.

1.2 Projektin rajaus

Tassa opinnaytetyossa lahdetaan olettamuksesta, etta lukija tuntee vahintaan markkinoinnin
perusperiaatteet. Opinnaytetyoprojekti koostuu kolmesta osasta: teoriaosuudesta, tutkimuk-
sen pohjalta laadittavasta ostajan oppaasta ja oppaaseen liittyvasta palautteesta. Teo-
riaosuudessa esitellaan digimarkkinoinnin perusperiaatteita ja pohditaan niiden soveltamista
ja alan tulevaisuutta. Teoriaosuudessa korostetaan Google-markkinointia ja sen tyokaluja se-
ka real-time biddingia (RTB).

Projektin keskeisin osa, ostajan opas, kasittelee samoja digimarkkinoinnin periaatteita kuin
teoriaosuudessa, mutta oppaassa korostetaan real-time biddingia ja sen merkitysta. Opas laa-

ditaan ulkoisia digimarkkinointipalveluita ostaneita yrityksia tutkimalla ja haastattelemalla.

Projektin viimeinen osa, oppaaseen liittyva palaute, sisaltyy taman dokumentin yhteenveto-
lukuun. Yhteenvedossa selvitetaan, miten opasta varten tutkitut yritykset katsovat valmiin

oppaan mahdollisesti auttavan heita tai muita tulevissa digimarkkinointitoimissaan.



2  Digimarkkinointi

Pervila (2013) toteaa markkinoinnin alana olevan juuri nyt murrosvaiheessa. Markkinointi kul-
kee jatkuvasti kohti digitaalisempaa suuntaa, jossa tiedonkeruu ja analytiikka maarittelevat
kampanjan onnistumisen. Myos markkinoinnin ammattilaiset muuttuvat alan mukana: yha

useampi on digi- tai verkkomainonnan erikoisosaaja.

Markkinointi on organisaatioiden tapa luoda ja kehittaa asiakassuhteita. Sen tarkoituksena on
puhtaasti luoda tilanne, jossa organisaatiolla on vakaa asiakaskunta, jolle myyda tuotettaan.
(Sheldrake 2011, 159.) Online- eli digimarkkinoinnilla tarkoitetaan internetissa tapahtuvaa
markkinointitoimintaa. Karkeasti jaettuna digimarkkinointi koostuu sosiaalisen median, haku-
koneiden ja mainosbannereiden kaytosta. Vaikka digimarkkinointi kasitteena saattaa harhaut-
taa, noudattaa se samoja markkinoinnin perussaantoja ja ajatuksia kuin ”tavallinen” paino-,
tv- ja ulkomainonta. Internet toimintaymparistona asettaa omat saantonsa, mutta vastineena
tarjoaa markkinoijalle laajemmat mahdollisuudet kuin muut markkinointikanavat kykenisivat.
Kuten Poutiainen (2006, 10) toteaa, perinteinen markkinointi tuskin palvelee ainoana markki-
noinnin keinona enaa ketaan. Kaikki yritysjohtajista tuotantolinjoilla tyoskenteleviin kaytta-
vat internetia, ja internet on tehokas keino kiinnittaa minka tahansa kohderyhman huomio,

markkinoitiin sitten yrityksille tai yksityishenkiloille. (Leake, Vaccarello & Ginty 2012, 2.)

Markkinoinnissa oleellista on, etta se tavoittaa kohderyhmansa. Tassa mielessa digimarkki-
nointi paihittaa kilpailevat vaihtoehdot kaikin puolin: nykyteknologialla markkinoija kykenee
tarkentamaan mainoksensa nakymaan valitsemillaan sivustoilla haluamiinsa ajankohtiin tai
jopa kohdistamaan ne sellaisille internetin kayttajille, joiden selaushistorian evasteet maarit-
tavat heidat osaksi asetettua kohderyhmaa. Useat yhteisopalvelut ja sosiaalisen median sivus-
tot myos tarjoavat mainostajille nimetonta tietoa markkinointiin, jotta sivustolla esiintyvat
mainokset kohdistuvat oikeille kohderyhmille. Muun muassa Facebook tarjoaa omaa markki-
nointipalveluaan, jonka avulla markkinoija kykenee luomaan sivustolle mainoksia ja kohdis-
tamaan ne juuri haluamilleen kohderyhmille esimerkiksi ian, sukupuolen tai kiinnostuksen

kohteiden perusteella.

Digimarkkinointi voidaan usein jakaa kahteen lahestymistapaan, jotka perustuvat laskutuk-
seen, naytoista ja klikeista maksamiseen. Naytoista maksettaessa (CPM, Cost-per-mille eli
”hinta tuhatta nayttoa kohden”) mainostaja pyrkii minimoimaan kulunsa mainostamalla sel-
laisissa yhteyksissa, joissa mainoksen nakija todennakdisimmin on kiinnostunut mainostetusta
palvelusta tai tuotteesta. Klikkauksista maksettaessa (CPC, Cost-per-click ja PPC, Pay-per-
click) mainoksen nakyminen ei ole vastaavalla tavalla oleellista mainostajalle, vaan kuluja

tulee vain, kun kavija klikkaa mainosta siirtyakseen sivustolle. Kuten kaikessa digimarkkinoin-



nissa pyritaan myos PPC-mainostamisessa maksimoimaan potentiaalisesti kiinnostuneet naki-

jat kohdentamisella.

2.1 Digimarkkinointiprosessi

Kuten markkinoinnissa yleensa, on digimarkkinoinnissa oleellista paattaa markkinointistrate-
giasta ennen kaytannon toimiin liittymista. Kenellakaan ei ole tarjota yleispatevaa ihmerat-
kaisua, joka takaa kenelle tahansa menestyksen digimarkkinointitoimissa, vaan jokaiselle or-
ganisaatiolle tulee laatia omansa. (Ryan & Jones 2012, 22.) "Tunne itsesi ja asiakkaasi” on

hyva ohjenuora myos digimarkkinoinnissa.

Varsinainen digimarkkinointiprosessi voidaan jakaa karkeasti kuuteen sopimusta seuraavaan
vaiheeseen: suunnitteluun, toteutukseen, julkaisuun, seurantaan, analysointiin ja kehityk-
seen. Mainitut vaiheet usein limittyvat enemman tai vahemman kampanjan vaiheesta riippu-
en, ja eri vaiheet saattavat limittya, yhdistya tai jakautua kaytetysta mallista riippuen. Kuva
1 selventaa yksinkertaistetusti, miten kokonaisen digimarkkinointikampanjan kulku toimii.

Manikaksen (2010) mallissa alla mainituista vaiheista korostuvat etenkin suunnittelu ja kehi-

tys.
' ™
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Kuva 1: Digimarkkinointiprosessi yksinkertaistettuna
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Sopimusta seuraavassa suunnitteluvaiheessa paatetaan markkinointikampanjan budjettija-
kaumasta, toiminnoista, joihin se kaytetaan, seka kampanjan aikataulusta, ja kampanja hah-
motellaan kaytettavilla tyokaluilla. (Manikas 2010.) Toisin sanoen suunnittelussa maaritetaan
vahintaan alustavasti kaikki oleelliset arvot, jotka kampanjan mittaan tulee huomioida. Digi-
markkinoinnin edut huomioiden suunnitteluvaiheessa ei kuitenkaan tarvitse tehda lopullisia

paatoksia, silla kampanjaa voidaan muokata myohemmin huomattavan vapaasti.

Manikaksen (2010) mallin hallinta- ja suunnitteluvaiheita yhdistelevassa toteutusvaiheessa
kampanja laaditaan kaytannonmukaiseksi kaytettavilla tyokaluilla: kampanjasta riippuen
suunnitellaan bannerit eli yleensa kuvasta ja tekstista muodostuvat mainokset seka niiden
viestit ja maaritellaan kaytettyjen tyokalujen asetukset ja kohdennukset. Kuten suunnittelus-

sa, myos etenkin toteutuksessa tehtyja ratkaisuja muutetaan usein viela kampanjan mittaan.

Julkaisuvaiheessa kampanja saatetaan vihdoin kaytannossa kayntiin. Julkaisusta eteenpain
koko kampanjaa seurataan jatkuvasti, ja seurannasta kertyvaa tietoa analysoidaan. Kuten
kaikissa digimarkkinoinnin malleissa, Manikaksen (2010) mallin mukaan keratyn ja analysoidun
tiedon perusteella kampanjan yksittaisia toimivia ratkaisuja voidaan hioa edelleen toimivam-
miksi, ja toimimattomia poistetaan ja korvataan uusilla ratkaisuilla eli optimoida. Kehitysta
jatketaan lapi koko kampanjan, jotta saadaan varmistettua budjetin mahdollisimman tehokas

kaytto ja kampanjalla saadaan saavutettua mahdollisimman suuri osa asetetusta segmentista.

2.2 Hakukonemarkkinointi

Ryan ja Jones (2012, 63-64) nostavat hakukonemarkkinoinnin mahdollisesti parhaaksi digi-
markkinoinnin menetelmaksi. Syy tahan on yksinkertainen; hakukonemarkkinoinnilla organi-

saatio saa mainostettua tuotettaan asiakkaalle juuri silloin, kun asiakas itse etsii sita.

Hakukonemarkkinointi kasitteena tarkoittaa internetin hakukoneita kuten Googlea hyodynta-
vaa markkinointia. Poutiainen (2006, 34) nostaa esiin huomattavan seikan: suuri osa Googlen
kayttajista uskoo, etta alan tarkeimmat yritykset esiintyvat hakutulosten joukossa ensimmai-
sina. Nain ollen hakukonemarkkinoinnilla voidaan saada nostettua asiakkaan odotuksia ja
asennetta organisaatiota kohtaan. Ensimmaisten hakutulosten joukossa nakymiseen voidaan

pyrkia kahdella tavalla: hakukoneoptimoinnilla ja suoralla markkinoinnilla hakukoneissa.

Kuten Poutiainen (2006, 20) toteaa, Google on maailman ylivoimaisesti suosituin hakukone, ja
vakiinnuttaa asemaansa jatkuvasti. Tietokone.fi-sivuston tutkimus vuodelta 2013 puolestaan
osoittaa, etta Suomessa tehdyista hauista jopa lahes 80 % tehdaan juuri Googlella. Talta poh-

jalta on ymmarrettavaa suosia juuri Googlea ja sen tarjoamia tyokaluja, erityisesti AdWordsia
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hakukonemarkkinoinnissa. Kaytannossa hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen lahesty-
mistapaan: suoraan mainostamiseen hakukoneissa ja hakukoneoptimointiin, joista vain ensin
mainittu edellyttaa minkaanlaisia ulkopuolisia tyokaluja. Hakukoneoptimointiin puolestaan

vaaditaan vain kyky vaikuttaa organisaationsa verkkosivuihin.

Marshall ja Todd (2012, 2) nostavat Google AdWordsin markkinoinnin tarkeimmaksi kehityk-
seksi viimeisen 25 vuoden aikana. Kuten myos Davis (2006, 7) kuvaa, Googlen AdWords-
jarjestelma mahdollistaa suhteellisen halvan, kohdistettavissa olevan digimarkkinoinnin lahes
kaikkien ulottuville. Useimmista muista markkinoinnin muodoista poiketen AdWords poistaa
tarpeen ostaa markkinointipalveluita oman yrityksen ulkopuolelta, mutta edellyttaa ohjelman
syvallista tuntemusta. Hyvin toteutettuna AdWords-mainonta tavoittaa paaosin vain kullekin
mainokselle oleellista yleisoa. Kaikkiaan Davis (2006, 193) arvioi, etta AdWords-mainokset
tavoittavat kaikkiaan jopa 80 % kaikista internetin kayttajista. Seka Davis (2006, 193) etta
Poutiatinen (2006, 60) korostavat, etta kaytannossa kuka vain voi ryhtya kayttamaan AdWord-
sia markkinoinnissaan budjetista riippumatta. Jopa minimibudjetilla voi ajaa sivustolleen lii-

kennetta.

Suorassa hakukonemainonnassa mainostaja laatii mainoksensa, joka asetetaan nakymaan tiet-
tyjen ehtojen tayttyessa hakutuloksissa. Google tarjoaa markkinoijille tahan tarkoitukseen
omaa tyokaluaan Google AdWordsia, jonka avulla markkinoija kykenee maarittamaan halua-
mansa mainokset, kohderyhmat ja niihin liittyvat ehdot. Lyhyesti sanottuna AdWords tarjoaa

tyokalut koko hakukonekampanjan laatimiseen, seurantaan ja yllapitoon.

Tyypillinen Google AdWords-mainos koostuu viidesta osasta: otsikosta, kahdesta kuvausrivista,
naytetysta URL-osoitteesta ja itse mainoksessa nakymattomasta kohdeosoitteesta. (Davis
2006, 198-199).

Muiden etujensa lisaksi AdWords laskuttaa klikkauksien perusteella (CPC, Cost-per-click ja
PPC, Pay-per-click), jolloin ”turhat” mainosnaytot eivat syo kampanjabudjettia. Klikkauksella
tarkoitetaan niita kertoja, kun vierailija klikkaa sivulla olevaa mainoslinkkia tullakseen mai-
noksen sivulle. PPC-mainonnassa yleisesti mainokset pyritaan tekemaan vastaamaan sita ym-
paristoa, jossa mainos nakyy. (Davis 2006, 108.) Esimerkiksi alla oleva joogamatto-mainos
(Kuva 2) noudattaa kontekstuaalisuuden periaatetta nakyessaan sivulla vain, kun vierailija

etsii tietoa nimenomaan joogamatoista.
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Joogamatto alk. 9.89€ - LightinTheBox.com
www lightinthebox.com/Joogamatto ~
Kuntoilutarvikkeet - Ale jopa 70% Suomen laajin valikoima, Osta heti!

Fitness-tarvikkeet - Taitoluisteluasut - Nyrkkeilytarvikkeet

Kuvat aiheesta joogamatto - Tee ilmoitus kuvista

joogamatto joogakauppa Joogakauppa Yogalife - Se isompi valikoima
yogalife fi/index php?cPath=22 ~ Kaanna tama sivu
40+ tulosta - joogamatto - laaja valikoima laadukkaita joogamattoja ...

Y S Hirnta
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Joogamatto - Matkamatto Lue lisda 1513EUR 047
Joogamatto Airex 10mm. Lue lisaga 68,55EUR 1.50

Joogamatto? - Jooga - Suomi24
keskustelu.suomi24 fi> ... » Suomi24 > Urheilu ja kuntoilu » Jooga ~

16.10.2006 - Olen siis aloittanut astanga-joogan, ja tanvitsisin "kunnollisen”
joogamaton. Tosin hinta ei saisi olla kovin korkea, opiskelija kun.

Kuva 2: AdWords-mainos hakutuloksissa 2.2.2014

Kun kayttaja klikkaa AdWords-mainoksen otsikkorivia, Google valittaa hanet suoraan mainok-
sesi kohdeosoitteeseen. Klikkauksen yhteydessa Google laskuttaa klikille maaritetyn hinnan,
ja display- eli kuvamainosten tapauksessa maksaa suoraan osuuden sivustolle, jolla mainos
nakyi. (Davis 2006, 199.)

Hakukoneoptimointi (search engine optimization, SEO) on jarjestelma, jonka perusteella ha-
kukoneet valitsevat kayttajalle oleellisimmat hakutulokset. Koska hakukoneet valitsevat tu-

lokset riippuen kayttajan kayttamista hakusanoista ja sivustojen sisallosta, on markkinoijan

oleellista kirjoittaa sivustonsa sellaisella kielella, jota asiakaskunta kayttaisi. (Leake, Vacca-
rello & Ginty 2012, 38.)

Hakukoneoptimointi lahestyy hakukoneiden hyodyntamista markkinoinnissa neutraalimmalta
suunnalta kuin Google AdWordsin kaltainen hakukonemarkkinointi. Hakukoneoptimointi ter-
mina voi olla harhauttava, koska se ei luo mitaan suoraa yhteytta markkinoijan itsensa ja ha-
kukoneiden kayton valille. Kuten Leake, Vaccarello ja Ginty (2012, 38) toteavat, kaytannossa
hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan organisaation oman sivuston sisallon optimointia niin, et-
ta se esiintyy useammin hakukoneiden hakutuloksissa. Organisaatiosta riippuen optimointia

voidaan suorittaa omatoimisesti, konsultin avulla tai ulkoisesti. Parhaimmillaan hakukoneop-
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timointi voi siis toimia jopa ilmaisena markkinointiratkaisuna, mutta useimmiten toimii par-

haiten optimointiin erikoistuneen markkinoijan toteuttamana.

Kuten Davis (2006, 55) toteaa, hakukoneoptimointi on kaytannossa varsin yksinkertaista. Sen
tavoitteena on kehittaa sivusto sellaiseen muotoon, etta hakukoneet loytavat niiden oleelli-
sen sisallon tehokkaasti. Tama edellyttaa, etta optimoinnin tekija ymmartaa, miten hakuko-

neet toimivat etsiessaan tuloksia hakijoille.

Davis (2006, 56-58) mainitsee hakukoneoptimoinnin oleellisimmaksi tekijaksi sen, etta haku-
kone kykenee loytamaan sivustolta kaiken nopeasti halutut tiedot. Tahan tavoitteeseen paas-
taan muotoilemalla mahdollisimman paljon sivuston nakyvasta ja nakymattomasta tekstista
vastaamaan sen avainsanoja. Naihin sisaltyvat paitsi sivuston ilmeinen tekstisisalto, myos silla
ilmenevat sivuston sisaiset linkit, kunkin sivun URL-osoite seka kuvien kuvatekstit ja nimet.
Kuvat itsessaan eivat kerro hakukoneelle mitaan, vaan niiden tekstimuotoisen nimen (kuten
”joogamatto.jpg”) tulee kertoa oleellinen. Niin ikaan URL-osoitteet kannattaa muotoilla niin,
etta ne kuvaavat edustamaansa sivua mahdollisimman tehokkaasti. Tama tehostaa sivujen
loytymista hakukoneilla seka helpottaa sivuston selaamista kayttajille. Monimutkaiset URL:it
hammentavat paitsi kayttajia, myos hakukoneita. Myos kayttajatunnuksia vaativat sivustojen

osat voivat jaada hakukoneilta havaitsematta. (Davis 2006, 58.)

Yksinkertaistettuna hakukoneoptimoinnissa siis pyritaan tilanteeseen, jossa oman sivuston
sisalto takaa sille mahdollisimman hyvan nakyvyyden hakutuloksissa. Tama tapahtuu kaytan-
nossa niin, etta sivustolla korostetaan haluttuja, toimiviksi tiedettyja avainsanoja. Esimerkiksi
markkinoitaessa pesuainetta valkopyykille voidaan oleellisella sivulla korostaa otsikoinnissa ja
tekstissa avainsanoja ”pesuaine”, ”valkopyykki” ja ”valkoinen pyykki”, silla juuri noita haku-
sanoja todennakoisimmin kaytetaan vastaavaa tuotetta etsittaessa. Oleellisimpien avainsano-
jen tulisi ilmeta paitsi sivuston teksteissa, myos sen URL-osoitteessa, otsikossa ja mahdollis-
ten kuvien nimissa. Kuten Davis (2006, 65) huomauttaa, kohtuus on oleellista myos haku-
koneoptimoinnissa. Liiallinen avainsanojen toistelu voi heikentaa sivuston arvoa seka hakuko-

neiden etta sivustolla vierailevien kayttajien silmissa.

Periaate on siis kayttaa yleisia tuotteeseen liittyvia avainsanoja, ja valttaa teknisempia ter-
meja, joita moni tuotteita etsiva ei valttamatta edes tunne. Koska tuotteiden valmistajille
tavallisesti kehittyy tavallista syvempi tuntemus alaansa liittyvasta sanastosta, on heidan
helppo unohtaa, etteivat mahdolliset asiakkaat tunne samoja termeja. Nain ollen spesialistien
on usein tehokkainta ulkoistaa hakukoneoptimointinsa siihen erikoistuneille. Poikkeuksena
tahan on tietenkin huomattava sellaisten teollisuustuotteiden valmistajat, joiden asiakkaat
tuntevat tarkalleen samat kasitteet, jolloin kommunikaatiossa ei synny vaarinkasityksen vaa-

raa.
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Davis (2006, 66) maarittelee hyvin optimoidun sivuston yksinkertaisesti neljaan osa-

alueeseen. Taulukossa 1 tiivistetaan Davisin nakemykset selkeiksi ohjenuoriksi.

Rakenne e Hakukoneet eivat ”nae” kuvia, suosi tekstia.

e Etenkin otsikoiden ja oleellisen sisallon kannattaa olla tekstimuodossa

Kuvatiedot ¢ Kaikilla kuvilla tulee olla sisaltoonsa liittyvat kuvatiedot, jotta hakuko-

ne pystyy ”tunnistamaan” kuvien aiheet.

Navigointi e Sivuston rakenteen tulee olla selkea.

e Sivulta toiselle siirtymiseen tulee olla useita tapoja, joista vahintaan
yhden tulee olla tekstimuotoinen linkki.

Linkit e Kunkin sivun tulee olla tavoitettavissa selvan tekstimuotoisen linkin
kautta.

Taulukko 1: Hyvin optimoidun sivuston rakenne (Davis 2006, 66)

2.3 Display-mainonta

AdWords kasittelee display- eli kuvamainoksia pitkalti samalla tavalla kuin hakutulosten ohes-
sa nakyvia search- eli tekstimainoksia. Kuten tekstimainoksissa, kuvamainoksissa mainokselle
maaritellaan naytettava URL-osoite, tarkka kohdeosoite ja otsikko, mutta tekstimainoksen
kuvausrivien sijaan kaytetaan itse kuvaa. (Davis 2006, 216-217.) Kuten kuvamainokset yleen-

sa, AdWordsin display-mainokset kiinnittavat usein vierailijan huomion helpommin kuin teks-

tipohjaiset mainokset, mutta toisaalta ne myos katsotaan usein arsyttavammiksi.

- Q
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Kuten Davis (2006, 217) toteaa, display-mainonta AdWordsin avulla perustuu Googlen AdSen-
se-palveluun, joka puolestaan on kohdistettu mainostilaa myyville sivustoille, kuten kuvan 3
Iltalehti.fi:lle. Display-mainokset ovat kaytannossa samoja bannerimainoksia kuin muuallakin
internetissa esiintyvat silmille hyppaavat kuvamainokset, mutta Googlen standardien mukaan
hyvaksyttyja. Poutiainen (2006, 46) mainitsee lisaksi, etta Googlen kuvamainokset noudatta-
vat samaa hakusanoille kohdistamista kuin tekstimainokset poiketen perinteisesta banneri-
mainonnasta.

Site targeting eli sivustolle kohdentaminen poikkeaa muusta AdWords-mainonnasta oleellisesti
siind, etta menetelma korvaa Googlelle tyypillisen hakusanoilla kohdistamisen suoraan tietyil-
le sivustoille kohdentamisella. Toisin kuin muu Google-mainonta, sivustolle kohdennetut mai-
nokset noudattavat aina naytoista maksamisen periaatetta (CPM, Cost-per-mille eli ”hinta
tuhatta nayttoa kohden”). (Davis 2006, 218-220.) Naytoista maksamisen periaatteessa kyse on
”turhien” nayttojen minimoinnista mainostamalla juuri sellaisissa yhteyksissa, jossa mainok-
sen nakija todennakoisesti on kiinnostunut juuri mainostetusta tuotteesta tai palvelusta. Ta-
man vuoksi sivustolle kohdentamalla voidaan tavoittaa juuri ne kayttajat, jotka sivuston kon-

tekstin perusteella tulevat klikkaamaan mainosta.

2.4 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on median palvelu tai yhteiso, jota kaytetaan sosiaalisiin tarkoitusperiin.
(Safko 2012, 3.) Se on loputon tiedonlahde, jatkuvasti kehittyva tapa keskustella ja jakaa,

viestia ja opettaa. Ennen kaikkea se on kanava, jossa kaikilla on oma aanensa. (Solis 2010, 9.)

Paino-, televisio-, radioviestinnan tavoin sosiaalinen media on nykyaan yleinen viestinnan kei-
no. Aiemmista poiketen se on kaksisuuntainen, mika mahdollistaa myos markkinoinnissa uusia
ulottuvuuksia. Sosiaalisen median avulla markkinoija paasee aiempaa lahemmas asiakkaitaan,
jolloin asiakaspalvelun ja mainonnan kehittaminen on aiempaa tehokkaampaa. (Agresta &
Bough 2010, 2-4.) Safkon (2012, 5) mukaan ei ole oleellista kysya, pitaisiko yrityksen markki-
noida sosiaalisessa mediassa: jos yrityksen kannattaa markkinoida, kannattaa sen kayttaa

myos sosiaalista mediaa yhtena markkinointikanavanaan.

Sosiaalinen media on kattokasite, jolla tarkoitetaan verkossa toimivia palveluita ja ohjelmia,
joiden avulla kayttajat kykenevat toimimaan ja keskustelemaan muiden kanssa. Sosiaalinen
media ei rajoitu pelkastaan tekstiin, vaan viestintaa voi tapahtua lahes missa tahansa tekno-
logian sallimassa muodossa teksteista kuviin, kuvista videoihin ja erilaisiin yhdistelmiin. (Ryan
& Jones 2012, 152-153.) Sosiaalisen median suuri suosio ymmarrettavasti on kiinnittanyt myos

markkinoijien huomion, mika nakyy useiden sosiaalisen median kanavien luonteessa vahvasti.
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Kuten Kim (2014) toteaa, sosiaalisen median kaytto markkinoinnissa mahdollistaa laajemman
kuluttajakunnan saavuttamisen etenkin pienille yrityksille. Markkinointi sosiaalisessa mediassa
(Social media marketing, SMM) on digimarkkinoinnin keino, jossa hyodynnetaan yhta tai use-
ampaa sosiaalisen median kanavaa, kuten Facebookia, Twitteria tai YouTubea markkinointi-
viestintaan tai brandin rakentamiseen. Kuten digimarkkinoinnissa yleensa, myos sosiaalisessa
mediassa markkinoinnilla on etuna, etta pienella tai jopa olemattomalla budjetilla voi paasta
pitkalle riippuen valitusta kanavasta. Toisaalta sosiaalisen median menestyksellinen kaytto

edellyttaa aktiivisuutta.

Sosiaalisen median myota brandit ja niiden kehitys on paitsi helpompaa kuin koskaan, myos
oleellisempaa. Asiakkailla on aiempaa paremmat mahdollisuudet ilmaista mieltaan julkisesti
yritysten toiminnasta, ja sosiaalinen media tarjoaa erinomaisen alustan yrityksille ottaa vas-
taan ja reagoida saamaansa palautteeseen. Kun saatu palaute selvasti otetaan huomioon
brandin kehityksessa, voi se menestya valtavasti asiakkaidensa keskuudessa. (Agresta & Bough
2010, 11.)

Kuten Agresta ja Bough (2010, 14-16) osoittavat, sosiaalinen media on vahvasti yksilokeskeis-
ta. Samasta syysta sosiaalinen media toimii erinomaisesti markkinointikanavana innovatiivisil-
le pienille yrityksille ja yksildille, eika pelkastaan suuremmille organisaatioille. Pienelle toi-
mijalle toimivin ratkaisu on usein kayttaa olemassa olevia kanavia, kun suurimmat organisaa-
tiot saattaisivat jopa luoda omia sosiaalisen median sivustojaan asiakkaidensa palautetta ja
ideoita varten. Agresta ja Bough (2010, 14) kayttavat esimerkkina tasta Dellin kehitysideoita
keraavaa ldea Storm -palvelua ja Starbucksin palautteelle omistettua mystarbucks.com -
yhteisoa. Myos Safko (2012, 5) korostaa sosiaalisen median kaksisuuntaista luonnetta syyna

siihen, miksi se on markkinoinnin kanavana yksi vahvimmista.

Safko (2012, 6-7) rinnastaa sosiaalisessa mediassa markkinoinnin verkostoitumistilaisuuteen
tai juhlaan, jossa ihmiset ovat kokoontuneet pieniin ryhmiin keskustelemaan. Perinteisella
markkinointimallilla markkinoija astuessaan huoneeseen ryhtyisi tunkeutumaan kaynnissa ole-
viin keskusteluihin julistaen yrityksensa nimea ja kertoen tarjoamistaan tuotteista. Ymmar-
rettavasti vastaavanlainen hyokkaava lahestymistapa todennakoisesti vain arsyttaa valtaosaa
asiakaskunnasta, mika ei tietenkaan edesauta markkinoijan asiaa mitenkaan. Jotta sosiaali-
sessa mediassa markkinoiva voi menestya, kannattaa hanen ennemmin valita huoneesta joku
sopivan nakoinen ryhma (markkinointitermeissa segmentti), jota han ensiksi tyytyy vain kuun-
telemaan. Kun markkinoija lopulta tietaa, mista ryhmassa keskustellaan, han osallistuu kes-
kusteluun omalta osaltaan kohteliaasti. Vastaavanlainen ehdotettu menettely herattaa her-

kemmin luottamusta ja laheisyytta asiakkaiden kanssa.
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Kanavasta riippumatta sosiaalinen media on erinomainen ymparisto niin hyvan kuin huononkin
tiedon levittamiseen. Hyvat asiakaskokemukset leviavat paitsi palautteena suoraan yrityksel-
le, myos palautteen antajan tuttavapiirille sosiaalisen median kautta. Safko (2012, 8) kayttaa
esimerkkina tapausta, jossa hanen lentonsa oli myohassa. Hanen sihteerinsa mainitessa asias-
ta Twitter-tilillaan lentoyhtion edustaja pian saapui pahoittelemaan sattunutta henkilokohtai-
sesti ja tarjoamaan lasin samppanjaa. Esimerkillinen malli yhtiosta, joka on ottanut sosiaali-
sen median vakavasti osana asiakaspalveluaan. Kertomus levisi varmasti valittomasti sosiaali-

sen median kautta eteenpain taaten lentoyhtiolle hyvaa julkisuutta.

Sosiaalinen media on myos mahdollisesti paras organisaation sisaisen markkinoinnin kanava.
Yrityksen tyontekijat usein katsotaan osaksi myos sen asiakasryhmaa. Tyypillisesti tyontekijat
tahtovat tuntea olevansa osa yritysta, ja sosiaalinen media on erinomainen keino tahan: orga-
nisaation sisaisilla keskusteluryhmilla ja kanavilla tyontekijoiden kanssa voi viestia vaivatto-
masti, ja yhteisollisyyden tunnetta saa luotua jakamalla kuvia ja kertomuksia esimerkiksi pik-

kujouluista ja virkistaytymispaivista. (Safko 2012, 9.)

Analysoi olemassa olevaa mediaa

v

Sosiaalisen median “pyha
kolminaisuus”

¥

Yhtenaista strategiat

v

Tunnista resurssit

v

Toteuta ja mittaa

& J

Kuva 4: 5 askelta menetykseen sosiaalisessa mediassa (Safko 2012, 534)

Safkon mallia (2012, 534) mukailevan kuvan 4 perusteella lahdetaan ajatuksesta, etta reitti
onnistumiseen sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa voidaan yksinkertaistaa viiteen askelee-
seen. Mallin ensimmainen askel on perehtya olemassa oleviin, jo kaytettyihin ratkaisuihin.

Tama tarkoittaa yksinkertaisesti kysymysta siita, mika toimii, ja miksi. (Safko 2012, 534-550.)
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Analytiikan periaatteella olemassa olevista kanavista ja ratkaisuista etsitaan ne, jotka toimi-

vat, selvitetaan miten ja miksi ne toimivat, ja loput karsitaan pois ja korvataan toimivilla.

Safko (2012, 551) nimittaa mallin toista askelta sosiaalisen median ”pyhaksi kolminaisuudek-
si”, johon kuuluvat blogit, mikroblogit (Twitter) ja sosiaaliset verkostot (Facebook, Google+,
jne.). Kuten Safko (2012, 563) toteaa, kaikkien kolmen ymmartaminen ja kaytto voi tehda
ihmeita organisaation brandin tunnettuudelle ja asiakaskunnan luottamukselle. Oleellista on
olla aktiivinen paitsi organisaation omien uutisten julkaisussa, myos keskustelussa asiakkaiden

kanssa.

Kuvan 4 kolmannessa askeleessa, strategioiden yhtenaistamisessa, Safko (2012, 565-566) ke-
hottaa unohtamaan kysymyksen erillisista markkinointistrategioista. Sosiaalisessa mediassa
markkinoinnin on tarkoitus seurata samaa kaavaa kuin kaiken organisaation muunkin markki-
noinnin: se ei ole erillinen osa vaan yksi kanava kokonaisuudessa. Vaikka tavoitteet tai mene-
telmat eroaisivat hieman kanavasta riippuen, tulisi kaikkien kanavien paaosin seurata yhte-

naista suunnitelmaa.

Kaikki markkinointi edellyttaa etenkin ajankayttoa, ja sosiaalinen media erottuu muista kana-
vista selvasti ajallisella vaativuudellaan. Vaikka suuri osa sosiaalisessa mediassa markkinoin-
nista vaikuttaa ”ilmaiselta”, on oleellista panostaa siihen aikaa. Safkon mallin neljas askel
(2012, 577-584), resurssien tunnistaminen, on ehkapa mallin tarkein osa: sen tarkoituksena on
maaritella, kuka huolehtii organisaation sosiaalisen median paivityksesta ja valvonnasta. Ai-
emmissa kolmessa askeleessa maariteltiin toiminnalliset tekijat, joille neljas maarittaa vas-
tuunkantajat. Yleensa organisaatiot paatyvat joko huolehtimaan tehtavista sisaisesti palk-
kaamalla uuden tyontekijan vastaamaan juuri sosiaalisesta mediasta tai ulkoistavat tehtavat
asiaan omistautuneelle toimistolle. Myoskaan jo palkattujen tyontekijoiden toimenkuvien laa-
jentaminen ei ole ennen kuulumatonta. Resurssit sosiaalisen median kayttoon loytyvat jokai-
selta yritykselta, vaikka joissain tapauksissa niita saattaakin joutua etsimaan. (Safko 2012,
587.)

Safkon mallin (2012, 534, 593) viimeinen askel on markkinoinnin toteutus ja mittaus eli analy-
tiikka. Sosiaalisen median markkinoinnissa patevat samat analytiikan periaatteet kuin muus-
sakin digitaalisessa markkinoinnissa: kaikkea markkinointia tulee seurata, toimivat ratkaisut
tunnistaa ja niita soveltaa ja laajentaa seka loytaa selvasti toimimattomat ratkaisut ja hank-
kiutua niista eroon ja korvata toimivilla. Analytiikkaa kasitellaan tassa opinnaytetyossa laa-

jemmin luvussa 2.6.
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2.5 Real-time Bidding

Real-time Bidding (tasta eteenpain RTB) eli nimensa mukainen reaaliaikainen mainonnan os-
taminen perustuu digimarkkinoinnin muodoista selkeimmin periaatteelle “oikea mainos oike-
alle asiakkaalle oikeaan aikaan”. Kasitteena RTB tarkoittaa mainospaikkojen ostamista juuri

sielta, missa asetettu asiakas sattuu kulloinkin olemaan. (Marshall 2014.)

Kaytannossa RTB:n toimintaperiaatteena on kohdentaa mainoksia internetin kayttajien se-
laimeen tallentamien evasteiden perusteella. Toivotun asiakkaan etsittya esimerkiksi suksia
verkkokauppa Suksipuoti.org:sta jaa hanesta jalki, jonka perusteella RTB:ta kayttavat mark-
kinointijarjestelmat kykenevat kohdistamaan hanelle suksimainoksia. Mainoksia ei kuitenkaan
ryhdyta tuputtamaan hanelle suoraan, vaan RTB-jarjestelma ryhtyy kilpailemaan mainospai-
koista sivustoilla, joilla toivottu asiakas kay. Mikali RTB-markkinoinnista maksava suksia myy-
va liitke voittaa paikoista kaytavan huutokaupan, ilmaantuu yrityksen mainos toivotun asiak-
kaan ruudulle taman lukiessa esimerkiksi suosikkiblogiaan. Koko huutokauppaprosessi toteu-
tuu vain murto-osa sekunnissa, ja taysin automaattisesti markkinoijan ennalta asettamien eh-
tojen mukaan. (Marshall 2014 & Reynolds 2010.)

e )
Kampanja 1 Kampanja 2 Kampanja 3
\_ J
4 N N
“20-30v. “20-30v.
Segmentointi Miehet Miehet
Suomessa.” Suomessa.”
\_ J
4 N N\ ™)
Hinta “Max. 0,8€ “Max. 0,9€
CcPC” cpC”
\ VAN VAR J

Kuva 5: RTB-kampanjoiden kilpailu

Kuvan 5 kuvitteellisessa esimerkissa verrataan yksinkertaistetusti kolmen eri RTB-kampanjan
kilpailua yksittaisesta mainospaikasta. Kuten varikoodeista voidaan paatella, kilpailun kysei-
sesta paikasta voittaa kampanja 2 kohdennustensa ja hinta-asetustensa ansiosta. Kilpailun
ensimmainen vaihe on segmentointi eli kohdennus: kenelle kampanjan mainosten halutaan

nakyvan. Kohdennus yksinkertaisesti maarittaa, voiko mainos ylipaataan nakya kayttajalle.

Kaytetyssa esimerkkitapauksessa kayttajan selaimen evasteet ja ip-osoite paljastavat, etta

han on todennakoisesti n. 25-vuotias mies, joka selaa internetia talla hetkella Suomesta. Li-
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saksi selaimen kieliasetukset paljastavat hanen puhuvan suomea. Hanen saapuessaan suosi-
malleen blogi-sivustolle RTB-alustat analysoivat sekunnin murto-osassa nuo tiedot ja maarit-
tavat, voiko kampanjan mainoksen nayttaa kayttajalle. RTB-alustat katsovat, etta kampanjat
1 ja 2 vastaavat kohdennuksiltaan kayttajaa, joten molemmat lahtevat kaymaan huutokaup-
paa mainospaikasta. Koska kampanja 3 on kohdennettu nakymaan vain naispuolisille kayttajil-
le, ei se liity huutokauppaan mukaan. Huomattavaa on, ettei kampanja 3 myoskaan voisi voit-
taa huutokauppaa mainospaikasta kilpailijoitaan vastaan matalamman maksimihintansa vuok-

si.

Kampanjat 1 ja 2 tarjoavat mainospaikasta niille maaritetyn maksimihinnan tayttymiseen asti.
Kaytannossa siis kampanja 2 lopulta voittaa huutokaupan, koska se kykenee viela tarjoamaan
mainospaikasta kampanjan 1 rajan tullessa vastaan. Asetettu maksimihinta ei huutokaupan
periaatteiden mukaan ymmarrettavasti tarkoita, etta kampanja maksaa automaattisesti kus-
takin mainospaikasta koko sen hinnan; esimerkin kampanjan 2 ei tarvitse maksaa kuin 0,81€,

jotta se saa oikeudet mainospaikkaan.
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Kuva 6: RTB-ekosysteemi (Moth 2012)

Mothin (2012) RTB-ekosysteemin mallia mukaileva kuva 6 nayttaa, mitka roolit eri organisaa-
tioilla yleensa on RTB-kampanjassa. Kampanjasta riippuen tahoja voi olla enemman tai va-

hemman, mutta kuvasta ilmenevat kaikki yleisimmat.
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RTB:n ytimessa ovat Demand-Side Platform (DSP, ”kysynnan alusta” eli mainospaikkojen osta-
jien kayttama jarjestelma) ja Supply-Side Platform (SSP, ”myynnin alusta” eli mainospaikko-
jen myyjien vastaava tyokalu). Valtaosa RTB-kampanjoiden suunnittelusta ja yllapidosta ta-
pahtuu juuri kysynnan alustoilla. Kysynnan alustoja kuten atk-jatti Adoben Online Marketing

Suite ja pohjoismaiden pioneeri AdForm voidaan pitaa monella tapaa RTB:n keskuksina.

Tarjonnan alustat kuten Admeld ja Rubicon Project puolestaan mahdollistavat mainosten jul-
kaisun sivustoilla tuomalla mainostilaa myyvat sivustot kysynnan alustojen tavoitettaviin.
Moth (2012) jakaa mainostilaa myyvat palvelut Ad Exchangeihin, "mainosporsseihin”, ja Ad
Networkeihin, "mainosverkostoihin”. Naista Ad Exchanget toimivat paremmin yhteistyossa
kysynnan alustojen kanssa, kun taas Ad Networkit usein kilpailevat suoraan kysynnan alusto-

jen kanssa kampanjoiden budjeteista.

Mothin (2012) maaritelma Trading Deskeista (”kauppataso”, organisaatio tai jarjestelma, joka
valvoo kaikkea sille maariteltya markkinointia) tiivistaa ne eraanlaisiksi digimarkkinoinnin
katto-organisaatioiksi. Trading Deskit usein ulkoistavat eteenpain kampanjan teknisen toteu-
tuksen toimien lahinna tapana kerata asiakkaan kaikkien digimarkkinointitoimien hallinnointi
yhteen paikkaan. Trading Deskit toimivat siis linkkina mainostajien, RTB:n kayttamien alusto-
jen ja mainosverkostojen valilla. Kunkin Trading Deskin tarkempi toiminta voi riippua paljolti

organisaatiosta itsestaan.

RTB:n perushierarkian lisaksi Moth (2012) esittelee suoran jarjestelman ulkopuolelta data-
partnerit (Data provider, Data management platforms), optimointialustat (Dynamic/real-time
creative optimisation platforms) ja mainosten laatua tarkastelevat alustat (Ad verification
and brand protection platforms). Vaikka mikaan mainituista ei ole valttamaton RTB-
kampanjan toteutukselle, voi kustakin olla omalla tavallaan hyotya kampanjan kehitykselle ja

sita seuraaville toimille.

Moth (2012) maarittelee data-partnerit alustoiksi, jotka mahdollistavat tai tehostavat RTB-
kampanjan eri osapuolien valisen tiedonsiirron ja -hallinnan. Optimointialustat puolestaan
auttavat mainosten luojia analysoimaan ja parantamaan kampanjaa reaaliaikaisesti helpotta-
en parhaiden toimivien yhdistelmien ja ratkaisujen loytamista. Viimeisena, laatua tarkastele-
vat alustat toimivat ikaan kuin brandien suojana. Niiden kayttotarkoitus on suojella asiakkaan
brandia tarkastamalla mainokset ennen niiden kayttoa, jotta valtytaan haitallisten mainosten

julkaisemiselta seka mainosten julkaisulta epaasiallisissa paikoissa.
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Kuva 7: RTB-prosessi

Kuvassa 7 yksinkertaistetaan RTB:n markkinointiprosessi kuuteen tekijaan ja viiteen tekijoi-
den valiseen ”vaiheeseen”, jotka kaydaan lapi prosessin aikana. Prosessi on johdettu ja yksin-
kertaistettu Mothin (2012) RTB-ekosysteemin mallista muotoon, jossa huomioidaan vain ne

tekijat, jotka yhdistavat jokaista RTB-kampanjaa.

RTB-prosessi alkaa hetkesta, jona markkinoinnin ostaja antaa toimeksiannon markkinoijalle.
Markkinoija saattaa olla ulkoinen markkinointitoimisto, organisaation sisainen markkinointi-
osasto tai jopa ”ostaja” itse; oleellisinta kuitenkin on, etta on tehty selva paatos RTB:n osta-

misesta ja kampanjan toteuttamisesta.

Prosessin ensimmainen toiminnallinen vaihe on markkinoijan ja RTB-alustan valinen sopimus
ja kampanjan laatiminen. Etenkin useilla digimarkkinointitoimistoilla on jatkuva sopimus yh-
den tai useamman ostoalustan kanssa, mika mahdollistaa useiden asiakkaiden kampanjoiden
yhtaaikaisen yllapidon. Kampanjaa laadittaessa maaritetaan kampanjan budjetti, huutokau-
pan maksimihinnat mainosnayttoa kohden, kohdennukset ja kaytettava mainosmateriaali, oli

kyseessa sitten banneri- tai videokampanja. (Marshall 2014.)

Markkinoijan laadittua ja julkaistua kampanjan siirrytaan syvemmalle tasolle: kaytannon kau-
pankayntiin ostoalustan ja mainostilan myyjien valilla. RTB:n periaatteen mukaisesti jokaises-
ta halutusta mainosnaytosta kaydaan huutokauppa. (Marshall 2014.) Kayttajan saapuessa myy-
jasivustolle myyja ilmoittaa asiakkaan saapumisesta yhteistyokumppaneinaan toimiville osto-
alustoille ja osapuolet viestivat, mita mainoksia kayttajalle tahdotaan nayttaa. Ostoalustan
keskenaan kilpailevat kuvan 5 esimerkin mukaisesti mainospaikasta, ja voittaja ostaa myy-
jasivustolta kilpailun kohteena olleen mainospaikan. Mainostilan myyja valittaa mainoksen
nakymaan sivustolla, missa se vuorostaan latautuu nakymaan kayttajan selaimessa. Koska val-
taosa prosessi toistuu jopa yksittaiselle kayttajalle sivustosta riippuen jopa kymmenia kertoja
kayntia kohden, on toiminta ymmarrettavasti automatisoitu markkinoijan asettamien ehtojen
mukaan. (Reynolds 2010.)
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2.6  Analytiikka

Poutiainen (2006, 42) toteaa, etta tehokas kampanjointi edellyttaa jatkuvaa seurantaa ja op-
timointia suurimman hyodyn saavuttamiseksi. Useissa epaonnistuneissa tai huonosti menesty-
neissa markkinointikampanjoissa taustalla eivat ole huonot mainokset tai kampanjan suunnit-

telu, vaan yksinkertaisesti tavalla tai toisella vajavainen analytiikka. (Kaushik 2014.)

Toisin kuin ”perinteisessa” markkinoinnissa, digimarkkinoinnissa markkinoija kykenee jatku-
vasti seuraamaan kampanjansa toimintaa. Hyvin suunnitellussa kampanjassa kyetaan seuraa-
maan parhaimmillaan koko sita prosessia, joka edeltaa kutakin ostopaatosta. Lisaksi digi-
markkinoinnin selkein vahvuus, mahdollisuus muuttaa kaynnissa olevaa kampanjaa lennosta
ongelmitta seka tukee etta edellyttaa analytiikan hyodyntamista osana kampanjan yllapitoa
tehokkaasti. DeMers (2014) jakaa analytiikan neljaan vaiheeseen: mitattavien tekijoiden va-
lintaan ja suunnitteluun, tiedonkeruuseen, raportointiin ja sen kehitykseen seka jatkuvaan

analysointiin ja toteutukseen.

Kuten eConsultancyn tutkimus (2013, 10) digitaalisen markkinoinnin mahdollisuuksien kaytos-
ta osoittaa, analytiikkaa pidetaan yhtena tarkeimmista organisaation digimarkkinoinnin osista.
Kuten tutkimuksen tuloksia mallintavasta kuvasta 8 ilmenee, jopa 38 % vastaajista pitaa ana-
lytiikkaa korkeassa arvossa, ja jopa 78 % tutkimuksen organisaatioista hyodyntaa analytiikkaa
markkinointitoimissaan. Ainoastaan usealla kanavalla markkinointi ja asiakassuhteiden yllapi-

to (customer relationship management, CRM) asetetaan analytiikan edelle.

Attribution management

Multichannel campaign management

Marketing automation

Data management platform / audience management
Personalization

Testing and optimization

Social media management platform

CRM

Paid seach / bid management
Content Management System
Web / mobile analytics

Email service provider
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Kuva 8: Digimarkkinoinnin arvostus ja kaytto (eConsultancy 2013)
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Cutroni (2010, 1) kayttaa Kaushikin nakemysta verkkoanalytiikasta tiivistaakseen sen ajatuk-
seksi internet-sivuun liittyvan tiedon keruusta ja keratyn tiedon jatkuvasta kaytosta asiakkai-
den vierailukokemuksen kehittamiseksi. Tahan tiivistelmaan kiteytyvat digimarkkinoinnin
paaajatukset: kertyvan tiedon analysointi ja jatkuva kehitys. Tarkalleen ottaen analytiikka on
siis tyokalu, jolla markkinointia on tarkoitus kehittaa jatkuvasti. Jatkuvalla tiedonkeruulla ja
analysoinnilla voidaan karsia kampanjasta pois niita mainoksia ja tyylillisia ratkaisuja, jotka
todistettavasti ovat menestyneet heikommin, ja korvata niita paremmilla ratkaisuilla tai uu-

silla kokeiluilla.

Digimarkkinoinnin analytiikkaa varten on tarjolla lukemattomia tyokaluja. Naista helpoiten
lahestyttaviin lukeutuu Googlen Analytics, jonka selkeimpiin vahvuuksiin lukeutuu mahdolli-
suus linkittaa AdWords-tilinsa suoraan Analyticsiin, mika mahdollistaa erittain monipuolisen
kampanjatiedon keruun ja hydodyntamisen. Lisaksi useimmat markkinointityokalut sisaltavat
omat analytiikkaa auttavat tiedonkeruumenetelmansa. Selkeyden vuoksi kaytetyissa esimer-
keissa kaytetaan Google Analyticsia, mutta kaikilla analytiikkatyokaluilla saa kerattya paaasi-
assa samat tiedot. Tyokalujen suurimmat erot ovat yleisesti ulkoasullisia, minka lisaksi hie-
nommat ominaisuudet voivat vaihdella eri tyokalujen valilla ja jopa sisaisesti versiosta riippu-
en. (DeMers 2013.) Google Analyticsin lisaksi muita suosittuja web-analytiikan tyokaluja ovat

Omniture, WebTrends ja Yahoo!:n Web Analytics.

Kuten Cutroni (2010, 4-5) toteaa, Google Analytics tarjoaa perustyokalut nettisivujen liiken-
teen seurantaan ja analysointiin. Kuten analytiikkatyokalut yleensa, Analytics seuraa sivuston
kavijamaaria, kunkin sivun nayttoja seka sivustolta poistumisia. Lisaksi Analytics mahdollistaa
tiettyjen tavoitteiden asettamisen: kayttaja voi asettaa jarjestelman seuraamaan esimerkiksi
sita, kuinka moni sivulla vierailevista rekisteroityy sivustolle, jattaa palautetta tai vierailee

tietyilla sivuilla halutussa jarjestyksessa.

Cutroni (2010, 5) mainitsee eraaksi analytiikan oleellisimmista tehtavista kavijoiden segmen-
toinnin. Analytics paitsi mahdollistaa, myos tehostaa segmentoinnin tekemista. Analyticsin
tyokaluilla analyytikko voi paatella muun muassa mista pain maailmaa vierailijat ovat, mita
kautta he tulevat sivustolle seka onko vierailun taustalla jokin digimarkkinointikampanja.
Google AdWords tarjoaa paitsi omat analytiikkatyokalunsa ja saumattoman yhteensopivuuden
Analyticsin kanssa, myos mahdollisuuden simuloida, miten erilaiset AdWords-kampanjat voisi-

vat toimia kaytannossa yleisen hakuhistorian perusteella.

2.7 Yhteenveto

Kuten markkinoinnissa yleensa, myos digimarkkinoinnissa on oleellista paattaa kaytettavista

menetelmista ja ratkaisuista tarkkaan. Huolimattomuus suunnittelussa on juuri se syy, jonka
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vuoksi yritysten digimarkkinointikokeilut yleensa epaonnistuvat. (Chaffey & Smith 2013, 22.)
Kun jokainen kaytettava markkinointikanava ja -ratkaisu on valittu hyvin perustelluin syin, on

epaonnistumisen todennakoisyys huomattavasti pienempi.

On turha luulla, etta digimarkkinoinnin keinot ja kanavat olisivat koskaan toisiaan pois sulke-
via; painvastoin kaikki kanavat ovat lahes poikkeuksetta toisiaan tukevia ja niita kannattaakin

kayttaa yhdistellen, paljolti ”perinteisen” markkinoinnin tapaan.

Koska sosiaalisessa mediassa ja hakukoneissa markkinointi koetaan yleensa ”turvallisiksi” tai
”varmoiksi” menetelmiksi, on ymmarrettavaa organisaatiolle kuin organisaatiolle kayttaa niita
yksin tai erikseen, riippumatta organisaation muista markkinointipaatoksista. Hyvin harva yri-
tys nykyaan jattaa hyodyntamatta sosiaalista mediaa vahintaan perustavalla brandia rakenta-
valla ja yllapitavalla tasolla. Hakukonemainonta puolestaan on tehokas tapa hankkia yrityksel-
leen julkisuutta, oli budjetti sitten 50 € tai 5000 € kuussa.

Askelta syvemmalla digimarkkinoinnin maailmassa paastaan kasiksi hakukoneoptimointiin.
Vaikka lahestymistapa ei ensi kuulemalta vaikutakaan tarkalleen markkinoinnilta, on se yritta-
jalle tehokas keino saada nakyvyytta kilpailijoidensa parissa. Koska on varsin yleinen luulo,
etta "parhaat” hakutulokset esiintyvat juuri ensimmaisten joukossa hakukoneissa, tarkalla
hakukoneoptimoinnilla voidaan vakuuttaa suuri osa alan yrityksista tietoa etsivista asiakkaista
siita, etta juuri oma organisaatio on alan huipulla. Jopa hakukoneiden toimintaa syvallisesti
tuntevat usein paatyvat klikkaamaan juuri ensimmaisia hakutuloksia, silla ne ovat suuremmal-
la todennakoisyydella hyodyllisia, vaikka myohemmissa tuloksissa saattaisikin lOytya pienella

vaivannaolla jotain parempaa.

Kuten mainittu, pay-per-click- eli PPC-markkinointi koetaan yleensa ”turvalliseksi” ja "var-
maksi” digimarkkinoinnin menetelmaksi. Sita Facebookin ja Google AdWordsin kayttama malli
oikein hyodynnettyna myos on. PPC-mallissa markkinoijan tavoitteena on maksimoida toden-
nakoisyys, jolla mainoksen nakija on todella kiinnostunut tuotteesta. Koska mallissa nimensa
mukaisesti maksetaan vain niista kerroista, kun mainoksen nakija klikkaa mainosta, ei mai-
nosnayttojen maara todellisuudessa merkitse rahallisesti mitaan, vaan toimii enemmankin
mainoksen laadun viitteena. Mita useammin mainosta klikataan suhteessa nayttokertoihin,
sita parempi mainos on. Paremmat kohdennukset parantavat myos mainoksen ”laatua”. (Mar-
shall & Todd 2012, 33-35.)

Talla hetkella digimarkkinoinnin alan kuuma sana on RTB, real-time bidding. Reaaliaikaisena
mainonnan ostamisen muotona menetelma kuulostaa tehokkaalta ja nopealta, mita se myos
on. RTB-jarjestelmat toimivat juuri nimensa mukaisesti kayden huutokauppaa jokaisesta yk-

sittaisesta kerrasta, kun markkinoija tahtoo mainoksensa nakyvan asiakkaalle, poiketen ta-
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vanomaisemmasta tavasta ostaa tuhat nayttoa kerralla. Ajatuksen taustalla on minimoida tur-
hat mainosnaytot, jotta mahdollisimman suuri osa mainoksen nakijoista on tuotteesta jo val-
miiksi kiinnostuneita ja nain ollen todennakoisempia myos klikkaamaan mainosta. Ostotapaa
lukuun ottamatta RTB on monella tapaa kuin ”perinteinen” internet-mainonta: jarjestelmat
sallivat yleisesti niin banner- eli kuvamainokset, vaihtuvat kuvamainokset kuin videomainok-

set seka tietokoneella etta alypuhelimilla.

Digimarkkinoinnin sydamessa on analytiikka: periaate kaiken markkinointikampanjoille oleelli-
sen tiedon keruusta ja kasittelysta. Kaikki markkinoivat organisaatiot toteuttavat analytiikkaa
jollain tasolla, oli se sitten yksinkertaista pohtimista, miksi kampanja menestyi tai epaonnis-
tui, tai syvallisempaa Excel-taulukoiden ja analytiikkatyokalujen tutkimista. Analytiikan tar-
koituksena on selvittaa, kuinka hyvin mikakin markkinointiratkaisu toimii ja miksi. Samasta
periaatteesta jatkettuna analytiikka mahdollistaa toimivien ratkaisujen taustalla vaikuttavien
tekijoiden kopioinnin muihin kampanjoihin taaten paremman mahdollisuuden menestya myos

niissa.

3 Digimarkkinoinnin ostajan oppaan laatiminen

Opinnaytetyon ensisijaisen tehtavan suorittaminen, digimarkkinoinnin ostajan oppaan laati-
minen, jaettiin kolmeen vaiheeseen. Oppaan laatiminen aloitettiin valjalla suunnittelulla,
jossa kaytettiin pohjana aiheeseen liittyvaa teoriaosuutta. Lahtokohtana oli laatia opas ni-
menomaan RTB:n ostajille, mutta paadyin kirjoittamaan yleisemmin digimarkkinoinnista, jot-

ta opas vastaisi paremmin opinnaytetyon teoriaosuutta ja palvelisi laajempaa lukijakuntaa.

Suunnitteluvaiheesta jatkettiin kaytannon toteutukseen laatimalla oppaan kohdeyleisolle ky-
sely, jolla selvitettiin, millaista tietoa oppaassa tulisi heidan mielestaan olla. Kysely pidetaan

lyhyena ja ytimekkaana, jotta siita saadaan mahdollisimman suuri hyoty tehokkaasti.

Prosessin viimeinen vaihe oli itse digimarkkinoinnin ostajan oppaan laatiminen ja hionta. Op-
paan pohjana kaytettiin suunnitteluvaiheen tuloksia, joita tarkennettiin ja muokattiin projek-
tin toimeksiantajan asiakkaille toteutetulla kyselylla. Oppaan saavutettua lopullisen muotonsa
se lahetettiin kyselyyn vastanneille palautetta varten, ja palautteen perusteella oppaaseen

tehtiin viimeiset muutokset.
3.1 Oppaan suunnittelu
Digimarkkinoinnin ostajan opasta laadittaessa on pidettava mielessa ensisijaisesti juuri osta-

jan nakokulma. Koska markkinointia ostavat organisaatiot ja henkilot eivat todennakoisesti

itse tunne markkinoinnin kaytantoja syvallisesti tai mahdollisesti ollenkaan, tuli oppaan lahes-
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tya aihetta mahdollisimman suoraviivaisesti ja havainnollistavasti kielella, jota lukija ymmar-

taa riippumatta koulutustaustastaan.

Tassa opinnaytetyossa laaditussa digimarkkinoinnin ostajan oppaassa esiteltiin samat digi-
markkinoinnin menetelmat kuin teoriaosuudessa. Jotta oppaassa saavutettiin tavoitteeksi ase-
tettu selkeys ja havainnollistavuus, omistettiin kullekin kasitellylle aihepiirille oma sivunsa,
joka jaettiin edelleen kolmeen osaan, teoriaan, teorian selvennykseen ja kaytannonlaheiseen

esimerkkiin.

Oppaan ulkoasussa oli alun perin tarkoitus kayttaa opinnaytetyon toimeksiantajana toimivan
Proper Helsingin ulkoasua, jotta yritys olisi voinut kayttaa sita suoraan my0s osana omaa
markkinointiaan. Samaa periaatetta noudattaen oppaan kieliasun oli tarkoitus mukailla Proper
Helsingin tyylia ”"puhua asioista niin kuin ne ovat”. Projektin aikana kaydyissa keskusteluissa
kuitenkin paadyttiin lopulta neutraalimpaan lahestymistapaan, koska toimeksiantajan kanssa
tultiin tulokseen, etta oppaan on parempi olla selvasti sitoutumattoman, yrityksen ulkopuoli-

sen tahon laatima. Oppaassa kuitenkin paadyttiin sailyttamaan puoli-virallinen savy.

3.2 Suunnittelua tukeva kysely

Vaikka opas perustuu ensisijaisesti opinnaytetyossa opiskeltuun teoriaan, on oleellista tukea
sen laatimista kaytannon tyoelaman kokemusten ja mielipiteiden perusteella. Nain ollen osa-
na opinnaytetyoprojektia toteutettiin kysely Proper Helsingin asiakkaille. Kyselyn tavoitteena
oli selvittaa, miten hyvin ostajat tuntevat digimarkkinointia ennen sopimuksen tekoa ja miten
tilanne muuttuu kampanjan aikana ja sen jalkeen. Lisaksi haluttiin selvittaa, millaista tietoa
ostajat kaipaisivat sopimusta tehdessaan ja sita ennen palveluntarjoajalta. Kysely toteutettiin
aikavalilla 10.2-28.2.2014. Kuten laaditun oppaan, myos kyselyn oli alun perin tarkoitus men-
na asiakkaille Proper Helsingin tunnuksilla varustettuna, mutta lopullinen versio toteutettiin
selkeasti neutraalilla ulkoasulla e-lomakkeella, jotta ero opinnaytetyon ja toimeksiantajan

valilla pysyi selvana.

Kyselyyn vastanneiden organisaatioiden edustajien toimenkuvat ja aikataulut asettivat tiukat
rajat kyselyn syvallisyydelle. Jotta kyselylle saatiin varmistettua korkea vastausprosentti, laa-
dittiin siita ytimekas 14 kysymyksen paketti. Tavoitteena oli, etta kyselyyn kaytetty aika olisi
enintaan 10 minuuttia, jotta prosessi ei veisi vastaajilta liikaa aikaa. Asetettujen rajojen
vuoksi kysymykset laadittiin vastaamaan juuri oleellisimpiin kysymyksiin, ja taustatietojen

keruu jatettiin mahdollisimman vahaiseksi.
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Jotta kyselysta saatiin mahdollisimman ytimekas, useista kysymyksista tehtiin muodoltaan
monivalintakysymyksia. Taustatietoja kerattiin mahdollisimman vahan, jotta rajallisella ky-

symysmaaralla saatiin mahdollisimman paljon apua oppaan laatimiseen.

Jotta saatiin selville, miten ja miksi vastaaja paatyi ostamaan digimarkkinointia markkinointi-
toimistoltaan, laadittiin aihetta varten kaksi monivalintakysymysta. Vastaajan tietoja digi-
markkinoinnista kartoitettiin neljalla kysymyksella, joiden tavoitteena oli paitsi selvittaa, mi-
ten paljon vastaaja alun perin tiesi alasta, myos paljastaa, oppiko asiakas kampanjan avulla
jotain uutta. Kyselyn viimeisilla seitsemalla kysymyksella selvitettiin, miten digimarkkinointi-
toimistot kykenisivat kehittamaan palveluaan, ja ennen kaikkea miten laadittavassa digimark-
kinoinnin ostajan oppaassa kyettaisiin ehkaisemaan asiakkaan tarvetta ottaa selvaa digimark-
kinoinnin perusratkaisuista markkinointitoimistoltaan tai omin pain. Kysely lahetettiin viidel-
letoista digimarkkinointia ostaneelle yritykselle. Lopullinen kyselylomake on liitteena 1. Kyse-
lyssa paljastuneet vastaukset valitettiin kyselyn tapaan nimettomina Proper Helsingille, jotta
toimisto pystyi hyodyntamaan tuloksia myos oman toimintansa kehittamisessa. Vastaukset

otettiin mielenkiinnolla ja kiitoksella vastaan.

Jatkona kyselylle ja oppaan laatimiselle ”valmis” opas lahetettiin vastanneille tutkittavaksi
palautetta varten. Saatua palautetta referoidaan ja hyodynnetaan oppaan hiomiseksi edel-

leen.

3.3 Oppaan laatiminen

Oppaan laatiminen aloitettiin laatimalla sisallysluettelo, joka antoi koko oppaalle selkean ra-
kenteen. Kuten suunnitteluvaiheessa maariteltiin, oppaan tuli lahestya aiheitaan suoraviivai-
sesti ja kaytannonlaheisesti. Kukin oppaassa kasitelty aihe jaettiin yksinkertaiseen mita-
miten-miksi -rakenteeseen, jotta lukijan on helppo lahestya juuri tarvitsemaansa tietoa. Op-
paan oli alun perin tarkoitus vastata ulkoasultaan ja tyyliltaan toimeksiantaja Proper Helsin-
gin ratkaisuja, mutta projektin mittaan sovittiin, etta on parempi, jos opas on selvasti yrityk-
sen ulkopuolisen, neutraalin tahon kirjoittama. Muutoksesta huolimatta katsoin parhaaksi sai-

lyttaa tyylillisissa ratkaisuissa osia alkuperaisesta asioita mutkistelemattomasta mallista.

Opas paatettiin lopulta laatia niin, etta kevyt, hetkittain hieman humoristinen kieliasu paasi
keventamaan alalle tyypillisen vakavan asiasisallon vaikutelmaa. Alkuperaisen kieliasun tar-
koituksena oli mukailla opinnaytetyon toimeksiantajan tyylia esiintya julkisilla foorumeilla
kuten verkkosivuillaan ja sosiaalisessa mediassa, mika puolestaan tekee yrityksesta helpom-
min lahestyttavan ja luo maanlaheisemman mielikuvan. Tietyt erot paatettiin kuitenkin sai-
lyttaa, jotta on selvaa, etta oppaan on laatinut yrityksesta ulkopuolinen taho. Lopputuloksena

oppaasta jai puuttumaan toimeksiantajalle tyypillinen suorapuheisuus.
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4  Tulokset

Projektin tuloksena saatiin aikaan perustava digimarkkinoinnin ostajan opas, joka perustuu

opinnaytetyon teoriaosuuteen. Oppaassa kasitelty teoria on muokattu huomioimaan ostajan
nakokulma paremmin. Opas kokonaisuudessaan on liitteena 2. Lisaksi projektissa toteutettu
kysely digimarkkinoinnin ostajille kertoi hieman asiakaskunnan nakemyksista ja osaamisesta

digimarkkinoinnin alalla.

Oppaan laatimisen tueksi toteutettu kysely lahetettiin viidelletoista digimarkkinointia osta-

neelle yritykselle, joista kymmenen vastasi. Kyselyn tuloksena havaittiin, etta valtaosa digi-
markkinointia ostaneista organisaatioista oli tyytyvainen kampanjansa tuloksiin, osa jopa ko-
rostaen, ettei tule luopumaan digimarkkinoinnista osana markkinointiaan. Lisaksi valtaosa

oppi kampanjansa myota enemman kayttamistaan digimarkkinoinnin menetelmista.

Kyselyyn vastanneista 80 % oli vastuussa organisaationsa digimarkkinointitoimista ja 20 % toimi
vain yhdyshenkilona organisaationsa ja digimarkkinointitoimistonsa valilla. Vastaajien syyt
digimarkkinoinnin hankkimiselle vaihtelivat reilusti: vastaukset jakautuivat melko tasaisesti
annettujen kymmenen vaihtoehdon valille. Vastauksissa kuitenkin korostuivat hieman kilpaili-
joiden vaikutus ja jo olemassa olevat kontaktit digimarkkinoinnin alalla, joista molempia 30 %

vastaajista piti oleellisina tekijoina.

Vastaajista valtaosa valitsi kayttamansa digimarkkinointitoimiston suositusten tai toimiston
referenssien perusteella: molemmat vaikuttivat vahvasti jopa 90 % paatoksista. Muista vaihto-
ehdoista merkityksellisimmiksi osoittautuivat toimiston kayttamat menetelmat ja aiempi yh-

teistyo toimiston tai siina tyoskentelevan kontaktin kanssa.

Vastaajien ennakkotietoja alan menetelmista mittaava kysymys paljasti, etta valtaosalla vas-
taajista oli hyvin heikot pohjatiedot useimmista digimarkkinoinnin menetelmista; 30 % vastaa-
jista katsoi tuntevansa sosiaalisen median hyvin, ja lopuista menetelmista parhaimmillaankin
tiedettiin vain vahan. Kampanjan jalkeen valtaosan tiedoissa kuitenkin nakyi selvaa kehitysta:
lahes jokainen vastaaja katsoi oppineensa vahintaan hieman kaikista kayttamistaan menetel-
mista, ja osa osoittautui katsovansa, etta tuntee kampanjassaan kaytetyt menetelmat jo hy-

vin tai erinomaisesti.

Valtaosa vastaajista oli tyytyvainen kampanjansa aikaiseen tiedonkulkuun ja viestintaan. Vas-
taajista 90 % ilmoitti saaneensa paivityksia kampanjan kulusta viikoittain, 10 % kuukausittain,
mutta todeten, etta viikoittainen olisi saattanut olla liiallista. Pinnalle kuitenkin nousi toivo-

mus, etta analytiikasta ja sen menetelmista olisi saanut kertoa tarkemmin.
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Kyselyn lopputuloksesta voidaan vetaa johtopaatos, etta digimarkkinointiin on riittavan help-
po ryhtya oikean markkinointitoimiston lOoytyessa. Vastaajat yleisesti vaikuttavat olleen sita
mielta, etta heidan ei itsensa valttamatta tarvitse tuntea digimarkkinoinnin alaa lapikotaisin.
Tehtavat voidaan hyvin ulkoistaa asiantunteville markkinointitoimistoille, joissa paitsi kyetaan
huolehtimaan kampanjan suunnittelusta ja toteutuksesta, myos osataan vastata kysymyksiin,

joita asiakkaalla saattaa olla.

Kyselyn myota vastaajat myos antoivat perustavanlaatuisia ohjeita digimarkkinoinnin ostamis-
ta suunnitteleville. Ohjeista korostui etenkin suoraviivainen kehotus kysya harkitulta digitoi-
mistolta kaikesta, mika alassa tai kampanjassa askarruttaa. Alle on valittu suoria lainauksia

vastaajien ohjeista.

”Kysele kaikesta mita et itse tieda, hyva firma osaa vastata ”"tyhmiinkin” kysymyksiin asialli-

sesti ja asiantuntevasti.”

”Rohkeasti vaan kokeilemaan! Aina voit itse vahan googletella, mutta asiantuntevat digimark-

kinoijat osaavat vastata kaikkeen aiheeseen liittyvaan.”

”Kysy tarkasti vaan miten tehtavat toimet vaikuttaa lopputuloksiin. Lisaksi kaikesta muusta

mika mietityttaa.”

”Selvita kaikki itselle epaselvat asiat, kysy mita eri termit tarkoittaa, ja mita tahansa muuta

mita mieleen tulee.”

Kaiken kaikkiaan digimarkkinoinnin ostajat vaikuttavat olevan tyytyvaisia alaan ja toimistoon-

sa. Alle on koottuna kyselyyn vastanneiden yleisia palautteita suorina lainauksina.

”Kaikki meni paremmin kuin hyvin.”

”Hyvin meni, jatkan digimarkkinoinnin kayttamista.”

”Yhteistyo oli kannattavaa, ja kampanjamme onnistui paremmin kuin mikaan aikaisemmin.

Jatkamme ehdottomasti digimarkkinoinnin kayttamista!”

”Hyvin tehty kampanja, meni hyvin ja paremmin mitattavat tulokset kuin monilla perintei-

semmilla tavoilla. Me emme enaa luovu digimarkkinoinnista!”
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Oppaan valmistuttua se valitettiin toimeksiantajan kautta samoille viidelletoista yritykselle,
joille opinnaytetyossa toteutettu kysely kohdistettiin. Oppaan ohessa valitettiin linkki palau-
tekyselyyn, joka pidettiin auki 14.-21.3. Kyselyyn ei kuitenkaan valitettavasti saatu vastauk-
sia. Toimeksiantajan paatelman mukaan kyselyyn vastaajat tyoskentelevat tiukalla aikataulul-
la, eivatka aina ehdi vastata edes toimeksiantajan viesteihin. Nain ollen myos oppaan lapi-
kayminen ja kommentointi eivat oletettavasti sopineet heille opinnaytetyoprojektin salliman

tiukan vastausajan puitteissa.

5  Johtopaatokset ja jatkotoimenpiteet

Opinnaytetyon tulosten, laaditun oppaan ja digimarkkinoinnin asiakaskyselyn avulla toimek-
siantaja kykenee kehittamaan toimintaansa. Selkeimmin kyselysta paljastui, etta useat asiak-
kaat kaipaisivat perinpohjaisia selityksia alan perusasioista, mihin laadittu opas on tarkoitet-
tukin. Koska toimeksiantajan menettelytavat jo kattavat asiakkaan perehdyttamisen alaan
hyvin, on opasta hyva kayttaa tukevassa roolissa, eraanlaisena muistikirjana uusille asiakkaille
toimeksiantajan oman myynti- ja toimintatavan ottaessa paaasiallisen roolin. Kyselyn tulosten
perusteella voitiin todeta, etta toimeksiantajan malli tuottaa tulosta niin asiakkaan kampan-

joiden menestyksen kuin osaamisen kehityksessa.

Opinnaytetyon lopputuloksena toimeksiantajan kanssa paatettiin etsia uusia kohderyhmia,
joille oppaasta voisi olla hyotya. Koska oppaan katsottiin olevan hyodyllinen opaskirja etenkin
sellaisille, jotka ovat juuri tutustumassa digimarkkinoinnin alaan, sopivat sen lukijoiksi paitsi
digimarkkinointitoimistojen uudet asiakkaat ja digimarkkinoinnin ostamista harkitsevat, myos
alan opiskelijat. Jatkona opinnaytetyolle pyritaan keksimaan uusia, toistaiseksi tuntematto-

mia kohderyhmia, joille oppaasta olisi mahdollisimman suuri hyoty.

Toteutetun kyselyn tuloksista voidaan vetaa johtopaatos, etta asiakkaat ovat yleisesti erittain
tyytyvaisia Proper Helsingin toteuttamiin markkinointikampanjoihin. Tuloksissa korostui tyy-
tyvaisyys paitsi tuloksiin, myos raportointiin: valtaosa vastaajista kiitteli saannollista ja selke-
aa raportointia, ja totesi asiansa osaavan markkinointitoimiston osaavan selittaa asiakkaalle

selvasti, mita eri termit ja ilmiot tarkoittavat kaytannossa.

Koska kuitenkin joillain asiakkailla ei ollut taysin selvilla, mita tietyilla termeilla tarkoitettiin,
voi Proper Helsinki jatkossa kehottaa asiakkaitaan kysymaan tuntemattomista aiheista, selit-
taa kaiken suoraan tai hyodyntaa opinnaytetyossa laadittua opasta jakamalla sita asiakkaille.
Lisaksi kyselyn lopputuloksesta voidaan vetaa johtopaatos, etta digimarkkinointiin on riittavan
helppo ryhtya oikean markkinointitoimiston loytyessa. Vastaajat yleisesti vaikuttavat olleen
sita mielta, etta heidan ei itsensa valttamatta tarvitse tuntea digimarkkinoinnin alaa lapiko-

taisin. Tehtavat voidaan hyvin ulkoistaa asiantunteville markkinointitoimistoille, joissa paitsi
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kyetaan huolehtimaan kampanjan suunnittelusta ja toteutuksesta, myos osataan vastata ky-

symyksiin, joita asiakkaalla saattaa olla.

6  Arviointi

Mielestani opinnaytetyoprojektini kokonaisuudessaan onnistui hyvin, vaikka ohjaajan loytymi-
sessa ja nain ollen projektin aloittamisessa menikin kauemmin kuin olisin toivonut. Projektin

paastya kunnolla kayntiin alkoi edistysta kuitenkin tapahtua nopeasti.

Opinnaytetyoni alkuperainen tarkoitus oli laatia toimeksiantajalle RTB: Ostajan opas. Opin-
naytetyota edeltavaa aiheanalyysia kasittelevissa keskusteluissa ohjaajien kanssa kuitenkin
tultiin tulokseen, etta aihe on yksinaan liian vaikea taysimittaisen opinnaytetyon aiheeksi joh-
tuen akateemisen lahdemateriaalin puutteesta, joten aiheeksi vaihdettiin yleisempi Digimark-
kinoinnin ostajan opas. Seka toimeksiantaja etta mina olimme alkuun asiaan pettyneita, mut-
ta asiassa paastiin kuitenkin sopuun: koska lopullinen tuote ei olisi aivan mita toimeksiantaja
kaipasi, sovittiin, etta oppaan ulkoasu pidetaan neutraalina, mika mahdollistaa sen yleisem-
man kayton niin koulutus- kuin markkinointitarkoituksissa. Jalkikateen ajatellen valittu me-

nettelytapa todennakoisesti oli toimivin kaikkien osapuolten kannalta.

Itse projektin kulku oli varsin nopeaa. Katson syyksi tahan paitsi hyvan motivaation saada tyo
tehdyksi, myos opinnaytetyota edeltaneen tarkan suunnittelun. Teoriaosuuden kirjoitus lahti
kayntiin huomattavan nopeasti, ja edistysta tapahtui jatkuvasti joko sisallon tai tyylin kehit-
tyessa viikoittain. Myos kaytannon osuus, digimarkkinoinnin ostajan oppaan kirjoittaminen,
lahti kayntiin napparasti teoriaosuuden kehittyessa. Suurin opasta laadittaessa kohdattu on-
gelma olivat keskustelut oppaan tyylista toimeksiantajan kanssa ja niita seurannut harkinta.
Lopputulos kuitenkin saavutettiin, ja paasin toteuttamaan lopullisen oppaan omalla tavallani,

mika sopi hyvin kaikille osapuolille.

Projektin aikainen viestinta osoittautui mahdollisesti projektin suurimmaksi haasteeksi. Pro-
jektin aikana yhteydenpito seka toimeksiantajaan etta opinnaytetyon ohjaajaan vaihteli suu-
resti: projektin alkupuolella yhteydenpito toimeksiantajaan oli runsaampaa kuin ohjaajaan,
mutta tilanne kaantyi painvastaiseksi mita lahemmas tyon valmistumista paastiin. Kaikkiaan

viestinta kuitenkin sailyi saannollisena lapi projektin.

Opinnaytetyoprojektin aikana tehdyista muutoksista huolimatta toimeksiantaja otti oppaan
kiitollisena vastaan. Toimeksiantajan yhteyshenkilo totesi opinnaytetyon nayttavan hyvalta ja
tulevan varmasti tarpeeseen, silla ”digimarkkinoinnista pihalla olevia kylla riittaa.”, ja etta
laatimani opas on aloittelijalle hyva perusopas. Oppaan pintapuolisuus kuitenkin tarkoittaa,

etta digimarkkinointiin enemman perehtyneelle siita tuskin on paljoa hyotya.
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Koska opinnaytetyoni seurasi toimeksiantajayrityksessa suorittamaani tyoharjoittelua, tarjosi
tyo mahdollisuuden perehtya paremmin tyoharjoittelussani toteuttamien tehtavien teoriapuo-
leen, mika kattaa lahes kaiken opinnaytetyossa kasitellyn teorian. Kaikkiaan muutos pelkasta
RTB:sta yleisempaan digimarkkinoinnin oppaaseen oli hyvaksi oppimiselleni: nyt tunnen alan
menetelmia syvallisemmin syy-seuraus-pohjalta kuin alkuperainen suunnitelma olisi sallinut.

Kaiken kaikkiaan katson opinnaytetyoni onnistuneen tarkoituksessaan.
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Liite 1: Kyselylomake

Kysely digimarkkinoinnin ostajille
Lomake on ajastetiu: julkisuus alkaa 17.2.2014 10.30 ja paattyy 28.2.2014 23.59

Taman kyselyn tarkoituksena on tukea digimarkkinoinnin ostajan oppaan laatimista ja digimarkkinointitoimistojen palvelun kehitystd. Oppaan
laatimisesta vastaa Laurea-ammattikarkeakoulun liketalouden opiskelija Jani Moisiola osana aopinndytetydtaan. Kyselyyn vastaaminen vie
muutaman minuutin.

Kyselyn tuloksia kisitelldan taysin nimettdmasti ja kyselysta ei valitetd eteenpdin tietoja, joiden perusteella voitaisiin tunnistaa yksittdistd vastaajaa.
Kyselyyn osallistumalla paaset vaikuttamaan vaikuttamaan Digimarkkinoinnin ostajan oppaan laatimiseen ja digimarkkinoinnin palvelun
kehittdmiseen. Kiitoksena osallistumisesta saat sdhkdisen kopion valmiista oppaasta.

Lisatietoja saa tanvittaessa kyselyn laatijalta ja opinnaytetydn tekijaltd Jani Moisiolta osoitteesta jani.moisiola@studentlaurea fi

Taustatiedot

1. Millainen vastuu sinulla on organisaatiosi markkinoinnista® #

Vastaan itsendisesti organisaationi markkinoinnista

‘Vastaan organisaationi markkinoinnin paatéksista rynman ozana
En osallistu arganisaationi markkinoinnin paatéksentekoon

Muu

Jos vastasit edelliseen
kysymykseen "Muu”, mika?

Digimarkkinoinnin paatoksenteko

2. Mika sai sinut harkitsemaan digimarkkinointia? (Valitse 2 tarkeinta.)

Tuttavan suositus

Lehtikiroitus

Blogikirjoitus

Digimarkkinointitoimiston oma markkinointi
Qrganisaation sisdinen ohje

Kilpailijani kayttivat sitd jo

Kiinnostus kokeilla uusia ratkaisuja
Alemman “perinteisen” mainoskampanjan toivottua heikompi menestys
Alan hyva maine

Kontakti alalla

fuu

Jos vastasit edelliseen I
kysymykseen "Muu”, mika®?

Alla olevaessa kysymyksessa 3 kaytetdan asteikkoa
1 = Eivaikutusta

2 =Yahainen vaikutus

3 = Melko suuri vaikutus

4 = Erittain suuri vaikutus
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3. Miten paljon seuraavat tekijat vaikuttivat markkinointitoimiston valinnassa®?
1 2 3 4

Suositus

Markkinointitoimiston referenssit

Markkinointitoimiston lupaukset

Markkinointitoimiston nettisivut

Lehti- ja blogikirjoitukset

Hyvat aiemmat yhteistydkokemukset

Kontaktit alalla

Markkinointitoimiston kdvitamat markkinointimenetelmat
Hakukoneen hakutulokset

Iuu

Jos vastasit edellizeen
kysymykseen "Muu”, mika?

4. Mitd olisit halunnut tietaa ennen digimarkkinoinnin ostopaatdsta
digimarkkinointitoimistoltasi?

Digimarkkinointitietous

Alla olevissa kysymyksissa 5 ja 6 kaytetaan asteikkoa

0= Emme kdyttaneet palvelua. (Mikali palvelua ei ostettu, valitse tAma tiedon maarasta riippumatta.)
1 = Aiheesta ei tiedetty mitaan.

2 = Alheesta tiedettiin vahan.

3 = Aiheesta tiedettiin paljon.

4 = Aihe tunnettiin jo [3pikotaisin.

5. Anviol organisaatiosi tietdmysta mainituilla alueilla annetulla asteikolla ajalta ennen kampanjan alkua.
0 1 2 3 4

Sosiaalinen media
Real-time Bidding (RTB)
Hakusanamarkkinainti
Hakukoneoptimainti

Analytiikka
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—@. Arvioi organisaatiosi tietamysta mainituilla alueilla annetulla asteikolla ajalta kampanjan jalkeen. ?
0 1 2 3 4

Sosiaalinen media
Real-time Bidding (RTE)
Hakusanamarkkinainti
Hakukoneoptimointi

Analytiikka

7. Mistd kampanjaan liittywistd palveluista olisit kaivannut enemman tietoa
digimarkkinointitoimistoltasi? 7

Kampanjan aikainen tiedottaminen

—&. Kuinka usein kdyttamasi digimarkkinointitoimisto tiedotti kampanjaan liittyvista asiocista kampanjan aikana? (Valitse sopivin vaihtoehto)——
[ Paivittain
[ ] Kerran viikossa
[] Kahdesti kuussa
[ ] Kerran kuussa
|| Eilainkaan

—9. Oliko kampanjan aikaisen tiedoituksen maard sopiva®?

] Kylld
O Ei

10. Mitd tietoa olisit kaivannut digimarkkinointitoimistalta kampanjan
aikana?

11, Kuvattiinko digimarkkinointikampanjan mahdollisuuksia sopivasti ennen yhteistydn aloittamista®

[ ] Kyl
O Ei

Jos ei, mitd tietoa alisit halunnut saada? ?
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Palaute

12, Mitd kehottaisit digimarkkinointia ensimmaista kertaa ostavaa
kysymaan markkinointi-taimistoltaan ennen kampanjaa?

13. Jos olisit nyt ostamassa digimarkkinointia ensimmaista kertaa, mita
tekisit toisin?

A

14, Vapaa palaute kayttamasi digimarkkinointitoimiston toiminnasta
ennen yhteistyan aloittamista, sen aikana jaftai jalkeen.

Tietojen [Ghetys

Tallenna

Kiitos osallistumisesta!

www. e-larmake fi
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Liite 2: Digimarkkinoinnin ostajan opas

Digimarkkinoinnin ostajan opas

Kasikirja digimarkkinointiin tutustuvalle

Jani Moisiola
Laurea-ammattikorkeakoulu
2014
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Johdanto

Reaaliaikainen markkinointi on mullistanut markkincijien ja markkinoinnin cstajien maail-
man. Markkinoinnille perinteiset vuosikellot ja yksittaisiin ratkaisuihin lukkiutuminen ovat
nyt historiaa, ja uudet, tehokkaammat menetelmét valtaavat alaa. Reaaliaikainen digi-
markkinointi merkitsee jatkuvaa kehitysta niin alalla kuin markkincintikampanjoissa, toimi-
mista wseilla kanavilla, mutta myds lukemattomia uusia termeia ja lyhenteitd. Tassa op-
paassa pyritaankin tekemdan kaikki tdma “uusi® selkedmmaksi ja helpommin l3hestytta-
vaksi ilman turhia mystificinteja ja kapulakielti.

Opas on jasttu kelmeen osaan: yksinkertaistettuun teoriaozuutesn ja sen selityksiin, yh-
teenvetoon, ja kaytdnndlisempiin ohjenuorin. Jos koet jo tietdvisi omalta osaltasi riitta-
vasti teoriasta, oli 2yynd sitten alan taydeliinen tuntemus tai asian ulkoistaminen, voit suo-
raan siirtya oppaan loppuun. Jos puolestaan tiedst jo, miten tahdot toimia, muita kaipaat
syvallisempaa tietoa digimarkkinoinnin ratkaisujen takana pillevasta logikasta, siimy suo-
raan teoracsuuteen. Kuten sancttu, t3ssd oppaassa e alan syvyyksiin paasta tunkeutu-
maan, vaan tarkoituksena on vain auttaa Sinua paasemaan alkuun digimarkkinoinnin pa-
rizsal
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Digimarkkinointi

"Kampanjamme onnistui paremmin kuin mikdan aikaisemmin. Jatkamme ehdottomasti di-
gimarkkinoinnin kayttdmistd.” — Digitoimisto Proper Helzingin asiakas kampanjastaan

Digimarkkinointi on nyt markkinoinnin kuuma sana, vaikka vanhojen foimistojen pukumie-
het vastaan tahtovatkin vaittda. Ymmarrettavaa siind mielessd, eftd nuoret digimarkkinoin-
nin ammattilaiset vievat suurten mainostajien sopimukset perinteisen puclen vanhojen te-
kijdiden nenédn alta, mutta parempi sopeutua aikoihin kuin jamahtda kaavoihinsa. Kukapa
el nykyaan netissa toimisi, nuoret elavat ruudun tai tolsen aaressa ja toimistotyolaisista
valtaosa mahtaa vilkaista netista lehtea tai toista ruokatunnillaan ja ehkapa satunnaisilla
tauoillaan. Tapoihinsa tottunein mummekin yha useammin surffaa netissd sadnndlisesti.
Miksi et sils maincstaisi netissa, aincassa ympdénstbssa, jossa tavoitat kohderyhman kuin
kohderyhman?

Juun =itd digimarkkinointl on, intemetissd mainostamista. Oli yritykselld netikauppaa tai
i, netissd mainostamiselle WWytyy perusteet. Jopa nettisivujen puutiuessa netti on toimiva
markkinointiympdristd. Digimarkkinecinti mahdollistaa markkincinnin monipuclizesti useilla
kanavilla, keinot kohdentaa mainokset juur haluttuun asiakaskuntaan sekd mahdollisuu-
den seurata reaaliajassa, miten mainonta toimii ja mista nettisivuien lilkenne tulee. Mika
parasta, asiansa osaavat digimarkkinoijat pystyvat mainonnasta keratyn tiedon perusteella
parantelemaan ja kehittamaan kampanjaa jopa kesken sen kulun hdirtsematta sen totew-
tusta.

Digimarkkinointi voidaan usein jakaa kahteen ldhestymistapaan, jotka perustuvat lasku-
tukseen; nayibistd ja klikeistd maksamiseen. Maytdistda makseftaessa (CPM, Cost-per-
mille eli "hinta tuhatta ndyttda kohden™) mainostaja pyrkii minimoimaan kulunsa mainos-
tamalla sellaisissa yhieyksissa, joissa maincksen ndkija todennakdisimmin on kiinnostunut
mainostetusta palvelusta tai tuotteesta. Klikeistd maksettaessa (CPC, Cost-per-click ja
PPC, Pay-per-click) mainoksen nékyminen ei ole vastaavalla tavalla oleellista mainostajal-
le, vaan kuluja tulee vain, kun kévija kiikkaa mainosta sityakseen sivustolle. Kuten kai-
kessa digimarkkincinnissa, pyritaan myds PPC-mainostamisessa maksimoimaan potenti-
aalisesti kiinnostuneet nakijat kohdentamisella.

Waikka digimarkkinointi alkaisi nyt kuulostaa erehtyméttomalta ja taydellizeltda markkinoin-
nin muodelta, t8ma& on kaukana totuudesta. Kuten kaikki markkinointi, digimarkkinointi
edellyttada runsaasti kokellemista, ja yhdelle yritykselle sopiva menettely ei valttamatta tuo-
takaan samoja tulcksia toizelle. Onnistuneen kampanjan taustalla on aina kova tyd ja tut-
kimus.
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Real-time Bidding — Alan kuuma sana

RTEB eli Realtime Bidding tarkoittaa mainonnan reasliaikaista ostamista. Display-
mainonnan muctona RTE mahdellistaa niin banner- kuin videomainonnan alustalla kuin
alustalla matkapuhelimesta tabletfiin ja poytédkoneeseen.

RTB:n wdinajatuksena on kustannustehokkuus: ostetaan mainos ndkymaan vain niissd
paikoissa ja niille kayitgjille, jotka todenndkdisesti toimivat ja ovat kiinnostuneita mainoste-
tusta tuctteesta tai palvelusta. Main valtytdan tuhansilta “turhilta® mainosndytoilta, kun uu-
sinta huippuvarusteltua Mercedes-mallia ei mainosteta kddestd suuhun —periaatieella ela-
ville opiskelijcille eikd vuoden odotetuinta videopelid keski-ikaisile uranaisille.

Toimintaperiaatteeitaan RTEB on automatisoitua huutokauppaa ("bidding”). Kayténndssa
tama tarkeoittaa, eftd kaytetty RTB-ostoalusta ostaa kyseisen mainospaikan erikseen aina
potentiaalisen asiakkaan tayttaessa maincksen nakymiselle asetetut ehdot ja avaa sivun,
Jolla mainos voi nakya. Vailkka mainospaikkojen ostaminen on automatisoitua, markkinoija
hallitsee, millaizilla ehdoilla kampanjan RTB-ostoalusta ryhityy kilpailemaan mainosten na-
kyvyydestd muita kampanjoita vastaan. Maincsnayttdja ei siis osteta tuhannen néytin pa-
keteizsa kuten aiemmin, vaan jokainen nayttd ostetaan erikseen mittatilaustyona.

Mainoksen matka markkinoijalta asiakkaan ruudulle voidaan myos yksinkertaistaa vilteen
askeleeseen. Prosessi lahtee kdyntiin markkinoijan asettasssa maincksensa RTB-
ostoalustalle ja maarittiessa ehdot, joilla tahtoo sen ndkyvan. Tastd eteenpdin osto- ja
myyjdalustat kommunikoivat keskendan aina, kun tules tilaisuus nédyitaa mainos asiak-
kaalle sopivalla nettisivulla. Sopivan asiakkaan 1Gytyessa alustat kdyvat 18pi, sopiiko mai-
nos ndyitaa asiakkaalle. Vastauksen ollessa “kylld™ maincspaikasta kaydasn huutokaup-
pa, jonka voittaja saa mainoksensa niakyviin. Sama prosessi toistuu sekunnin murto-

osassa jokaista RTB-mainocsnayitdéa kohden.

RTB- RTE-
ostoalusta myylaverkosto
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Hakukonemarkkinointi — Vahva klassikko

Hakukonemarkkinointi eli SEM (Search engine marketing) on pitkdan ollut markkinoinmnin
menestyneimpia menetelmid ja digimarkkinoinnin suosituimpia ratkaisuja, ja aiheestakin.
Koko menetelman paaperiaatehan on, eltd asiakkaalle mainostetaan juuri sita tuctetta tai
palvelua juur silloin, kun hén itse etsi tietoa siitd. Mika cnkaan mainostajan nakdkulmasta
parempaa kuin mainostaa vain niille, joilla todistetusti on kiinnostusta hidnen tuctieeseen-
sa? Mikd parasta, Googlen hakukonemarkkinoinnissa hinnoittelu on klikkipohjaista (PPC,
pay-per-click), eli markkinoija maksaa vain niistd kemoista, kun maincksen nakeva kayttdja
klikkaa mainosta!

Hakukonemarkkinointi on nimensa mukaisesti mainostamista intemetin hakukoneissa ku-
ten Googlessa. Google tarjoaa markkinoijille tahan tarkoitukseen omaa tydkaluaan Google
AdWordsia, jonka avulla markkinoija kykenee maarttdmaan haluamansa mainokset, koh-
deryhmit ja niihin liittywat ehdot. Lyhyesti sanctiuna AdWords tarjoaa tyokalut koko haku-
konekampanjan laatimiseen, seurantaan ja ylldpitoon. Useat digimarkkinointitoimistot li-
siksi kayttavat AdWordsin yhieydesséd myds Googlen Analytics-analylikkatyGkalua, joiden
saumaton yhteensopivuus mahdollistaa entistdkin paremman tiedonkeruun ja lzajemmat
analytiikkamahdollisuudet.

AdWords-mainokset ovat yksinkertaisia neljan rivin tekstimainoksia, jotka koostuvat otsi-
kosta, kahdesta kuvausnvistd, ja maincksen URL-osoitteesta, seki itse mainoksessa na-
kymattomaéstd kohdeosoitteesta. AdWords-mainokset nakyvat oikeilla hakusanoilla taval-
listen Google-hakutulosten seassa.

Mainosten nékyminen méarnttyy Googlen laatupisteiden mukaan. Laatupisteet lasketaan
erikseen joka kerta, kun AdWords-mainoksella on mahdollisuus nidkyé asiakkaalle. Kuten
tavallisissa Google-hauissa, laatu on sita korkeampi, mita tarkemmin mainoksen sisaltd,
hakusanat vastaavat asiakkaan hakua, sekd miten hyvin mainos vastaa sivustoa, jolle se
johtaa. Korkeimman laadun mainoksst nakyvat heti ensimmaising hakutulosten joukossa,
kun taas helkommat mainokset nakyvat sivun alareunassa tai seuraavilla sivuilla.

Vaikka yritys ndkyisi muutenkin hakutuloksissa palion, hakukenemainonnalla saadaan
kohdistettua tehokasta mainontaa esimerkiksi juun tietyille asiakasryhmille, palvelemaan
tietyn tuotteen markkincintia paremmin, tai yleiseen markkinointiin.
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Hakukoneoptimointi — Hiljainen mutta tehokas

Hakukoneoptimointi on jokaiselle yritykselle sopiva tapa kehittdd itsedan. Toisin kuin ha-
kukonemarkkinointi, hakukeneoptimointi eli SEQ (search engine oplimization) ei edellytd
markkinoijalta kuin mahdollizuuden muokata omia verkkosivujaan ja kontaktin asiansa tun-
tevaan optimoinnin ammattilaiseen.

Hakukoneoptimointi 1&hestyy hakukcneiden hyddyntdmistda markkinoinnisza neutraalim-
malta suunnalta. Hakukcneoptimointi on termind voi olla harhauttava, keska se ei luo mi-
taan suoraa yhteyttd markkinoijan itsensa ja hakukoneiden kéyion vélille.

Kaytannossa hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan organisaation oman siveston sisallon op-
timointia niin, ettd se esiintyy useammin hakukoneiden hakutulcksissa. Organisaatiosta
rippuen optimointia woidaan sucnttaa omatoimisesti, konsultin avulla tai ulkoisesti. Par-
haimmillaan hakukoneoptimointi voi siiz toimia jopa iimaisena markkinointiratkaisuna, mut-
ta useimmiten toimii parhaiten optimointiin erkoistuneen markkinoijan toteuttamana.

Hakukoneoptimointi on periaatteelftaan hyvin yksinkertaista: tavoitteena on vain kehittaa
sivusto sellaizeen muotoon, ettd hakukoneet kuten Google 1Gytdvat sivuston oleellisen si-
sdlldn tehokkaasti. Tehokas optimointi edellyitad siis paitsi maalaisjarked, myds hakuko-
neiden toiminnan tuntemista.

Hakukoneoptimointi ei tarkoita vain sivuston tekstisisdllon muckkaamista sellaiseen muo-
toon, ettd oleellinen asiasisaltd 1Gytyy helposti, vaan kunkin sivun asiasanojen tulee ilmeta
kaikesta sisallosta otsikosta kuvateksteihin ja tunnisteisiin. Ennen kaikkea asiasanocjen tu-
lee olla sellaisia, joita myos asiakkaat kayttdisivat. On oleellista puhua samaa "kielta” asi-
akkaan kanssa. Juuri tissa on optimoinnin ammattilaisen erkoisuus: taito tunnistaa ja 1oy-
taa juun oikeat hakusanat johdattamaan asiakkaat oikealle nettisivulle.
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Sosiaalinen media — Tutiu ja turvallinen

Sosiaalizen median tuntevat kaikki. On Facebookit ja Twitterit, profiileja I6ytyy lukuisia niin
itselta kuin firmaltakin. Ketapa ei 10ytaisi sosiaalisen median verkostosta tai toisestay Ta-
mén on myds innokas markkinointivaki, joka on valjastanut sosiaalisen median tehokkaa-

seen kayttdon.

Sosiaalisessa mediagsa markkinointi on arvekas digimarkkinoinnin vaihtoehto niin suurells
kuin pienelle yritykselle, budjetista rippumatta. Oma lukunsa on firman brandaaminen ja
imagon yilapito, jota useimmat yritykset harjoittavat omasta takaa omalla profilillaan esi-
merkiksi Facebookissa. Sosiaalisessa mediassa markkinoinnissa voi kuitenkin sukeltaa

paljon syvemmallekin, etenkin asiaan erikoistunesn digimarkkincintitoimiston avulla.

Sosiaalizen median kanavista etenkin Facebook tunnetaan tavasta keratd tietoja asiak-
kaistaan. Ketdan ei vammaan ylldta, ettd taustalla on vahvasti markkinointiin liifhywat syt
kun asiakas kertoo suoraan, mistd on kinnostunut, on hdnelle myds helppo kohdistaa
mainoksia, jotka héntd fodennakbisesti kinnostavat. Kuten Google, Facebook tarjoaa
markkinoijille omat tydkalunsa, joilla maincstaa juuri Facebookin pirssa. Kuten useat
muut digimarkkinoinnin tydkalut, Facebook tarjoaa markkinoijalle uskomatiomat kohden-
nusmahdollisuudet, kattaen paitsi tavanomaiset i@n, sukupuolen tai kiinnostuksenkohtei-
den perusteella kohdentamisen lisaksi muun muassa mahdollisuuden kohdistaa mainok-
sen nakymadn esimerkiksi potentiaalisen asiakkaan ystaville tai perheenjasenille. Kuten
Googlen hakukonemarkkinoinnissa, myde Facebookissa kaytetdan klikkipohjaista PPC-
laskutusta, joten "turhista” mainosnaytoista ei tarvitse maksaa.

Tarkeintd sosiaalisessa mediassa markkinoitaessa on muistaa, ettd kanavat tulee pitaa
yhtendizing. Kaikkien kiytettivien kanavien sisallon tulee vastata toisiaan, jotta asiakas ei
paase hammentymaan ristiritaisesta sisalldstd. Onhan kaikki scsiaalizessa mediassa ta-
pahtuva enemman tai vahemman julkista, ja brandin yllapito on kokonaisvaltaista tyota.
Vaikka et scsiaalista mediaa tahtoisi todellisena mainoskanavanasi kdyttda, kannattaa
huomicida, ettd sitd voi PPC-markkincinnin tapaan clla pienelldkin vaivalla huomattavaa

hydtya.
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Analytiikka — Digimarkkinoinnin sydan

"Tehokas kampanjointi vaatii osaamista ja jatkuvaa seurantaa. Parhaan hyddyn saat pai-
vittdizelld seurannalla ja jatkuvalla optimoinnilla.” (Risto Poutiainen 2006)

Analytikka on reaaliaikaizuuden ohella digimarkkinoinnin suurimpia valtteja perinteizem-
mén markkinoinnin yii. Digimarkkinoinnin yhieydessa anahfiikalla yleizesti tarkoitetaan yk-
ginkertaisesti markkinointikampanjaan liittywan tiedon ker&amista, tutkimista ja raportointia.
Mika parasta, digimarkkinoinnin reaaliaikaisuus patee myos siihen liittyvaan analytikkaan:
useat tyokalut raportoivat kustakin vierailijasta ja heidan toimistaan minimaalisella viiveel-

Mutta miksi analytiikka on oleellista? Juuri digimarkkinoinnin reaaliaikaisuuden ja muokat-
tavuuden vuoksi. Alansa ammatfilaisina digimarkkincintitoimistot pitdvat kaikkia toteutta-
miaan kampanjoita jatkuvasti silmalla, optimoiden niitéd keratyn tiedon perusteella kampan-
jan loppuun saakka. Samojen tietojen perusteella myds tiedotetaan asiakkaita kampanjan
menestymisestd ja siihen tehdyistd muutoksista. Kampanjoistasi saamien raporttien pe-
rusteella voit havaita, miten kéyttdmasi toimisto toteuttaa kampanjaasi, ja osallistua néin
omalta osaltasi analytilkkaan kayténnissa.

Analytikka kertoo Sinulle ja markkinoijallesi, miten kunkin kayttdmé&si maincksen viesti
toimil missakin toimintaymparistissd matkapuhelimilla nékyvistd bannermainoksesta tay-
simittaizeen videomainokseen yhieistydkumppanisi sivulla. Juuri tdma on oleellista mark-
kinoinnissa kuin markkincinnizsa; kuinka kehitat mainontaasi ja tavoitat uusia asiakkaita,
jos et iedd miten todellisuudessa tavoitat vanhojakaan?

Analytiikka ei siis ole erkseen ostettava palvelu: se on ennen kaikkea olesllinen osa kaik-
kea digimarkkinointitoimintaa, ja jokainen toimisto ja useimmat asiakkaatkin toteuttavat si-
ta tiedostaen tal tiedostamatta. “liman tietoa toiminta on turhaa ja iiman toimintaa tieto
hyadytonta.”
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1)

2)

3)

4)

3)

6)

Yhiteenveto

Vielakd mietit, miksi ryhtyisit kdyttamaan digimarkkinointia ozana oman organisaatiosi
markkinointia? Tassa viela yhteenvetona, miksi digimarkkinointi sopii yritykselle kuin yri-
tykselle:

Digimarkkinointi toimii budjetilla kuin budjetilla: halusit kayttad sihen 100€ tai 2000€ per
kuukausi, sivustollesi saadaan ajettua likennetta.

Digimarkkinointi on joustavaa. Saitko uusia ideoita kesken kampanjan? B hatada, mainok-
sia tai jopa koko kampanjaa saa muokattua lennosta.

Digimarkkinointi on monipuclista. Tuloksia veidaan saada yksittdisella kanavalla tai mai-
nostamalla tusinalla en menetelmallia. Enlaisista ratkaisuista Wytyy sopiva sekoifus jokai-
zelle.

Digimarkkinointi on kustannustehokasta. Etenkin pay-per-click —pohjaizissa ratkaisuissa
saadaan minimoitua kustannukset kutakin kiinnostunutta asiakasta kohden.
Digimarkkinointi tavoittaa asiakasryhman kuin asiakasryhman. Kukapa ei intemetia nyky-
aan kayttaisi?

Digimarkkinointi kehittyy ja kehittda. Uudet tyokalut paljastavat, millaiset mainckset toimi-
vat, miten saattaisit tavoittaa uusia asiakasryhmia, ja jopa mitd nuo uudet asiakasryhmat
saattaisivat olla.

Asiansa csaavat digimarkkinoinnin ammattlaiset osaavat vastata kysymykseen kuin ky-
symykseen, jota digimarkkinointia harkitsevalle saattaa tulla mieleen. Ota siis avoimin mie-
lin yhieyttd tutbuun digitoimistoon, alan toimijoita tuntevaan serkkuun tai perehdy asiaan
googlaamalla. Kunnolla suunniteitua digimarkkinointia et tule katumaan.
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9  Kysy markkinointitoimistoltasi

Digimarkkinointitoimiston huclellinen valinta voi olla cleellisin p&atds, jonka voit kampan-
jaasi littyen tehda. Alle on koottuna 15 kysymysta, joista voi olla apua tutustuessasi digi-
markkinointitoimistoihin ensimmaista kertaa. Useimpiin ei ymmarrettavasti ole yhta oikeaa
vastausta, vaan vastauksia tulee pohtia juuri oman crganisaaticsi tarpeiden mukaan.

1) Miten ja milld perustein laskutetaan?

2) Paljionko kokemusta toimistolla on?

3) HKuinka monta tydntekijga tulee huolehtimaan kampanjastani, ja keitd he ovat?

4)  Onko toimistolla kokemusta juun minun alastani?

5) Millaisia palveluita toimisto tarjoaa?

6) Suosittelisiko toimisto muita palveluitaan toivomani sijaan tai lisaksi? Miksi?

7) Mika toimiston tagoamista palveluista on toistaiseksi ollut toimivin? Miksi?

B) Mika toimiston erkoisuus on? Miten tama palvelee minua?

9) Miten paljon toimisto painottaa analytitkan merkitysta?

10) Onko toimisto onnistunut pelastamaan sellaisen asiakkaan kampanjan, joka ol epdonnis-
tumassa? Miten tdma onnistui’?

11) Onko toimisto valmis takaamaan, eftd kampanjani onniztuu?

12) Paljonko voin itze vaikuttaa kampanjan paatdksin? Paljonko minun tarvitsee osallistua?

13) Mika tekee asiakassuhteesta cnnistuneen toimiston mielesta?

14) Millziset referenssit ja suositukset toimistolla on?

15) Kuinka pitkia toimiston asiakassuhtest toistaiseksi ovat olleet?
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Liite 3: Ostajan oppaan palautekysely

Digimarkkinoinnin ostajan oppaan palautekysely
Lomake on ajastetiu: julkisuus alkaa 14.3.2014 1.00 ja paattyy 20.3.2014 16.00
Kiitos avustasi opinnaytetydni toteuttamisessa.

Taman kyselyn tarkoituksena on tukea opinnaytetyéni raportointia ja todentaa, olisiko tekemastani tydsta apua kavtannén tydelamalle. Kysymyksiin
vastaamiseen menee pari minuuttia. Vastausaika loppuu 20.3. klo 16:00.

Lisatietoja saa opinndytetydntekijalta ja oppaan laatijalta Jani Moisiolalta osoitteesta jani. moisicla@student.laurea fi.

Oppaan hyddyllisyys

—Kuinka hyddyllinen opas mielestasi olisi...

Digimarkkinointia harkitsevalle?
Digimarkkinointia ensimmaista kertaa ostavalle?

Digimarkkinointia jo pitkaan ostaneelle?

ltzellesi?

1 =Ei ollenkaan hyddyllinen 2 =Hieman hyddyllinen 3 = Melko hyddyllinen 4 = Erittain hyddyllinen

Vapaa palaute

Mika oppaassa oli hyvad, mika huonoa?

Muita tervaisid?

Tietojen lahetys

Tallenna

Kiitos vastauksestasil

Jarjestelmana Eduix E-lomake 3.1, www.e-lomake.fi




