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The aim of the thesis was to examine how media digitalization has affected marketing
communications.

The theoretical background of the thesis is based on the impact of digitalization of
media on marketing communications. The theoretical section begins with the theory
about media, its digitalization and media channels. After the theoretical part about
media, the thesis proceeds to the concept of marketing communications and its
changes through digitalization.

The empirical part of the study was implemented as a qualitative research method, in
which the data was obtained by interviewing marketing specialists. They were asked
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The results of the study support the theoretical background, observations and per-
sonal experiences of this thesis. The results show that marketing communications
and the methods used in it, have changed significantly as a result of the digitalization
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1 JOHDANTO
1.1 Tyon taustat, lahtékohdat ja tavoitteet

Tama opinnaytetyo kasittelee median digitalisoitumisen vaikutusta markkinointiviestintaan.
Kumpikin opinnaytetydn tekija on suuntautunut opinnoissaan markkinointiin. Molemmat
ovat myds tydskennelleet digitaalisen markkinoinnin parissa, joten aiheesta l6ytyy myos
kokemuspohjaista tietoa. Digitaalinen markkinointiviestinta on aiheena ajankohtainen, jo-

ten tuntui luonnolliselta valita siihen liittyva aihe tutkimukseen.

Median digitalisoituminen vaikuttaa jatkuvasti ihmisten jokapdivaiseen elamaan. Se on
vuosien varrella vaikuttanut suuresti myds markkinointiviestintdén ja tuonut mukanaan uu-
sia viestinnan kanavia, mahdollisuuksia sek& haasteita. Media ja markkinointiviestinta

ovat edelleen jatkuvassa muutoksessa.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia median digitalisoitumista ja sitd, miten digi-
talisoituminen on vaikuttanut markkinointiviestintaén. Opinnaytetydssa selvitetdan, kuinka
media ja markkinointiviestintd ovat muuttuneet median digitalisoitumisen seurauksena. Li-
saksi selvitimme millaiset viestinnan kanavat ovat nykyaan suosittuja yritysten keskuu-

dessa ja miten markkinointiviestintaa niissa toteutetaan.

TyoOn tavoitteena on perehtyd syvemmin markkinointiviestintaan ja ymmartaa muutosta,
jonka digitalisaatio on siin& aiheuttanut. Opinnaytetydssa kaydaan myos lapi suosituimpia

median perinteisia ja digitaalisia kanavia.
Tassa opinnaytetydssa tarkeimmat tutkimuskysymykset ovat:

¢ Miten median digitalisoituminen on vaikuttanut markkinointiviestintadn?
e Millaista media ja markkinointiviestinta on ollut ennen?
e Millaista media ja markkinointiviestintd on nykyaan?

e Mitka ovat tarkeimméat markkinointiviestinnan kanavat?
1.2 Tyoskentelytapa ja aineiston hankkiminen

Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutetaan kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimukseen
haastatellaan pitkaan alalla olleita markkinointialan ammattilaisia eri yrityksista. Haastatte-
lumenetelmana kaytetaan strukturoitua seka puolistrukturoitua haastattelua. Haastattelut
suoritetaan kasvotusten, puhelimitse ja sdhkdpostihaastatteluna. Opinnaytetydn tutkimus-

aineisto koostuu kirjallisista lahteista seké asiantuntijahaastatteluista.



1.3 Opinnaytetyon rakenne

Taman opinnaytetyon rakenne on kuvattu seuraavassa kuviossa. Opinnaytetyon raken-
teeseen kuuluu ensimmaisené johdanto, toisena teoriaosuus eli teoreettinen viitekehys,

kolmantena tutkimuksellinen osuus eli empiirinen osuus seka viimeisené yhteenveto.

*Tyon taustat, [ahtokohdat ja tavoitteet )
*Tyoskentelytapa
UIEENIEEN e Opinndytetydn rakenne
eMedian digitalisoituminen
ey @ Digitalisoitumisen vaikutukset markkinointiviestintaan
viitekehys
eTutkimuksen toteuttaminen
e eTutkimustulokset, johtopaatokset ja pohdinta
mopsllljr&r;en eLuotettavuuden arviointi ja jatkotutkimusehdotukset
*Opinnadytetydn yhteenveto
Yhteenveto
_J

Kuvio 1. Opinnaytetydn rakenne

Opinnaytetyd alkaa johdannolla, jossa kaydaan lapi opinndytetytn taustaa, lahtdkohtia ja

tavoitteita. Johdannossa kasitella&dn myds opinnaytetydn tydskentelytapa seké rakenne.

Teoreettisessa osassa kasitelladn ensin mediaa kasitteena, median erilaisia perinteisia- ja
digitaalisia kanavia, mediassa tapahtuneita muutoksia sekd suomalaisten median kayttoa.
Toisessa paaluvussa avataan markkinointiviestintdd kasitteend, kaydaan lapi sen eri osa-
alueita ja kerrotaan digitalisaation vaikutuksista markkinointiviestintdén. Toisessa luvussa

vertaillaan myos perinteisen ja digitaalisen markkinointiviestinnén eroavaisuuksia.

Opinnaytetydn empiirisessé osuudessa avataan asiantuntijahaastatteluista saatujen tieto-
jen perusteella median digitalisoitumisen vaikutuksia markkinointiviestintaan ja selvitetdan
tukevatko tutkimustulokset teoriaosuutta. Tutkimustulosten, johtopaatdsten ja pohdinnan

jalkeen arvioidaan viela tutkimuksen luotettavuus seka esitetaan jatkotutkimusehdotukset.

Viimeisena opinnaytetydssa on yhteenveto.



2 MEDIAN DIGITALISOITUMINEN
2.1 Digitalisaation syyt ja seuraukset

Media on muuttunut paljon viimeisten kymmenien vuosien aikana. Kasite media, kattaa
kaikki joukkotiedotusvélineet, joukkoviestimet seka tiedotusvéalineet. Nykyaikana median
voi jakaa kahteen osaan: digitaaliseen mediaan seka perinteiseen mediaan. (Peda.net
2019.)

Digitalisaatio sai lansimaissa alkunsa, kun tietokoneet otettiin kayttoon 1980-luvulla ja di-
gitaaliteknologia seka siihen liitettavat sovellukset alkoivat muodostua osaksi ihmisten ar-
kea. 1980 ja 1990 -lukujen taitteessa Yhdysvaltain armeijan sponsoroima ARPANET-
verkko muuttui internetiksi, ja vaikka verkko olikin nyt kaikkien saatavilla, ei digitalisoitumi-
nen tapahtunut nopeasti (Akvamariini 2017). Kansalaisen nadkokulmasta digitalisaatio on
muokannut paljon tapoja, joilla asioidaan muiden ihmisten seké yhteiskunnan kanssa. Ta-
man seurauksena sosiaalisten suhteiden yllapidosta on tullut ihmisille vaivattomampaa.
Matkapuhelimet, internet seka niiden mukana tulevat kanavat ja apuvdlineet ovat poista-
neet paljon rajoitteita. (Koiranen, Rasanen & Sodergard 2016.) Uutisia voidaan nyky&aan
lukea koska tahansa ja misséa tahansa. Tapaamiset voidaan pitaa puhelimen vélityksella

tai jopa videokeskusteluna, eiké& mainostaminen rajoitu en&aé vain perinteiseen mediaan.

Digitalisaation mukana on tullut uutisten ylitarjontaa, silla uutisista on tullut ilmaisia (Mer-
vola 2017). Uutiset paivittyvat ja levidvat huomattavasti nopeammin ja tehokkaammin ym-
pari maailmaa median digitalisoitumisen ansiosta (Koiranen ym. 2016). Digitalisoituminen
ei kuitenkaan ole kaikille medioille ainoastaan positiivinen asia, silla esimerkiksi sanoma-
lehtien toiminta on aikaisemmin perustunut tilausmaksuille ja mainostuloille. Nykydan uu-
tisten ollessa internetissa tai sosiaalisessa mediassa, ei tilausmaksuja kerry ja mainostu-
lotkin ovat pienempid. Inmisten mediamaisema tulee muuttumaan radikaalisti tulevan vuo-
sikymmenen loppuun mennessa. Digitalisoitumisen jatkuessa on mahdollista, etta myoés
suomeen tulee alueita, joihin ei toimiteta sanomalehtea ja joissa ei kuulu radiokanavat tai

nay televisioldhetykset. (Mervola 2017.)

Median nopea muuttuminen johtuu ensisijaisesti kolmesta eri syystd. Nama ovat tarjonnan
lisdantyminen, digitalisaation eteneminen ja sen vaikutus median kayttéon seka kuluttajien
muuttunut mediakayttaytyminen. (Voipio 2017, 19.) Median digitalisoitumisen myéta kei-
not tavoittaa kuluttajia ovat lisdantyneet ja yritykset joutuvatkin ottamaan jatkuvasti kayt-

t66n uusia markkinointiviestintadn soveltuvia kanavia.



2.2 Perinteinen media

Kasite perinteinen media kattaa kaikki ei digitaaliset mediat eli joukkotiedotusvélineet. Pe-
rinteisen median kanavat ovat olleet osana ihmisten arkea jo puoli vuosisataa. Naita medi-

oita ovat muun muassa televisio, radio, ulkomainonta ja printtimedia. (Shah 2017.)

Perinteinen paperinen lehti oli keskeisin tiedotusvaline 1900-luvun alkupuolella. 1700-lu-
vun puolivalissa alettiin julkaisemaan ensimmaistd suomenkielistd sanomalehted. Taman
jalkeen media on alkanut pikkuhiljaa kehittymaan nykyiseen loistoonsa. (Pankka 2015, 3-
4.)) Perinteisen median ymmartadminen on tarkeaa mydos digitalisaation jalkeen, silla uusien
digitaalisten medioiden kayttd perustuu pitkalti perinteisen median toimintaan (Karjaluoto
2010, 108).

Perinteinen media pitaa yha tiukasti kiinni asemastaan, eika sen tavoittavuus jaanyt kuin
niukasti verkkomedian tavoittavuuden alle vuonna 2015. Vuoteen 2018 menness4, tilanne
ei ole muuttunut. Vaikka verkkouutisten seuraaminen onkin suomalaisten keskuudessa
lisdantynyt, ei perinteisen median suosio ole kaantynyt laskuun, vaan ihmisten arkeen

kuuluvat kummatkin median muodot. (Medialiitto 2018.)

2.2.1 Televisio

Televisio on Suomen suurimpia massamedioita ja jopa 69% suomalaisista katselee sita
paivittain (Saarenmaa 2019). Television rooli mediana muuttuu koko ajan, jolloin myds te-
levisiossa tapahtuvan markkinointiviestinnan tulee muuttua (Karjaluoto 2010, 108).
Vuonna 2001 Suomessa kaynnistyivat digitaaliset televisiolahetykset, joiden mukana ka-
navat alkoivat lisdantya. Vuoteen 2010 mennessé kanavia oli jo kolmisen kymmenta ja
vuonna 2018 yli seitsemankymmenta. (Saarenmaa 2019.) Televisiolla on mahdollisuus ta-
voittaa suuri maara yleiséa muun muassa sen kohdennettavuuden avulla (Shah 2017).
Kuten alla olevasta kuviosta (kuvio 2) huomaa television katseluun kaytetaan edelleen

keskimaaraisesti yli kaksi tuntia paivassa (Finnpanel 2019).
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Kuvio 2. Keskimaarainen television katseluun kaytetty aika/vuorokausi (Finnpanel 2019)

Karjaluoto ennustaa kirjassaan, etta televisio ja internet tulevat tulevaisuudessa integroitu-
maan ja suuri osa tv-ohjelmista katsotaan internetin valityksella. Han ei olisi voinut olla
enemman oikeassa (Karjaluoto 2010, 109). Opinnaytetyon Kirjoittajat ovat itse havainnoi-
neet internetin ja television yhdistymista vapaa-ajallaan monella tapaa. Nelosen Ruutu-
palvelun, MTV-palvelun ja monen muun internet television lisdksi myds maksullisten suo-
ratoistopalvelujen, kuten Netflixin, Viaplayn ja HBO:n suosio on kasvanut. Internetin integ-
roitumista kirjoittajat ovat huomanneet myds katsoessaan lahetyksia normaalisti television
kautta. Television ruudussa nékyy usein esimerkiksi ihmisten Twitter -keskusteluja ja kom-

mentteja kyseisesta ohjelmasta.

Vuonna 2015 televisio oli suosituin sdhkdinen media Suomessa. Televisiossa tapahtuu
parhaimpaan katseluaikaan prime time -mainontaa. Paras katseluaika on silloin, kun tele-
visiota katsoo eniten ihmisia. Television avulla yrityksen on mahdollista saada laajaa na-
kyvyytta tuotteelleen tai palvelulleen seka luoda luotettavaa kuvaa itsestaan, silla televi-
siota pidetdan luotettavana mediana. Televisiomainontaa voidaan osittain myods kohden-
taa laittamalla tietynlainen mainos tietynlaisen ohjelman mainoskatkolle. (Verkkovaria
2016.)



2.2.2 Radio

Radio on vuosikymmenien ajan ollut yksi merkittavimmista tiedotusvélineista ja ensimmai-
set paikallisradiot aloittivat toimintansa Suomessa jo 1980-luvulla. Keskimaarin kuuntelijat
viihtyvat radion &éressa noin kolme tuntia paivassa ja kuunteluaika on pysynyt suurin piir-

tein samana 1990-luvulta saakka. (Radiomedia 2019.)

Radio soveltuu hyvin lahes kaikenlaisten tuotteiden ja palvelujen, kuten musiikin ja erilais-
ten tuotteiden mainostamiseen. Radiossa tapahtuvaa markkinointiviestintaa tulee kuiten-
kin tukea my6s muilla medioilla. Se on tehokas, monipuolinen ja kiinnostava media paikal-
liseen mainontaan. Radiota pidetd&n lahinna taydentdvand mediana ja sita harvoin kayte-
taan yksistaan. Hyva radiomainos kehottaa kuulijaa toimimaan mainoksen ehdottamalla
tavalla. (Karjaluoto 2010, 110-111.) Radio ei rajoita mielikuvituksen vapaata virtaa, vaan
sen visuaalisuus on kuuntelijan omassa paassa. Tama tekee radiosta mainostajalle mah-
dollisuuksien median ja parhaimmillaan radiosoittoon saadaan mainos, joka niin viihdyt-

tad, kuin tarjoaa kuuntelijalle tietoa ja aktivoi toimimaan. (Radiomedia 2019.)

Radiomainonnan kaksi tarkeinta ohjenuoraa ovat riittava toistomaara ja yksinkertai-

nen viesti, joka vetoaa kuulijan tunteisiin (Karjaluoto 2010, 110-111).

Mainostajalle radio tarjoaa erittdin hyvan mahdollisuuden toteuttaa mainoskampanjoita
kustannustehokkaasti ja tavoittaa kohdeyleis6a menestyksekkaasti. Kaupallinen radio ta-
voittaa viikossa 3,7 miljoonaa suomalaista korvaparia eli jopa 75% suomalaisista. (Radio-
media 2019.)

2.2.3 Printtimedia

Printtimediaan luokitellaan sanomalehdet seka kaikenlaiset aikakausilehdet, kuten nais-
tenlehdet ja ammattilehdet. Mainostaminen sanomalehdissa on varsinkin alueellisesti te-
hokasta ja sanomalehtimediaa pidetdan erityisen luotettavana mediana. (Karjaluoto 2010,
112.) Sanomalehtimainonnan vahvuuksia ovatkin ajankohtaisuus, luotettavuus, jousta-
vuus, paikallisuus seka uutispitoisuus (Isohookana 2007, 147). Vaikka sanomalehtien lu-
keminen on 1990-luvulta vahentynyt, on Suomi edelleen vahva sanomalehtimaa, silla suo-
malaiset lukevat sanomalehtid paivittain tai useana paivana viikossa. Lukemistottumuksiin
vaikuttaa kuitenkin myos ika, silla nuoremmat lukevat paperille painettuja sanomalehtia

huomattavasti vahemman kuin vanhemmat ihmiset. (Tilastokeskus, 2011.)



2.2.4 Ulko- ja likennemainonta

Kaikki nékyvalle julkiselle paikalle sijoitettu mainonta, kuten tienvarsitaulut, likennevéalinei-
siin sijoitetut mainokset seka pyséakkikatokset, luokitellaan ulkomainonnaksi. Viestintéti-

lanne ulkomainonnassa on usein ohikiitdvan nopea, joten mainoksen tulee olla pelkistetty
javisuaalinen. (Karjaluoto 2010, 120.) Toinen nimitys ulkomainonnalle on kodin ulkopuoli-

nen mainonta, joka tulee englanninkielen termista Out Of Home. (JCDecaux 2018.)

Ulkomainonta on tehokas markkinointiviestinnan muoto, silla siind yhdistyy korkea kontak-
tien maara, seka edullinen kustannus per kontakti (Karjaluoto 2010, 120). Tehokkuus tu-
lee siitd, ettd ulkomainonta tavoittaa potentiaalisen asiakkaan lahes aina taman poistu-
essa kodistaan (JCDecaux 2018). Ulkomainonnassa on kuitenkin myds omat haasteensa.
Mainokselle oikean paikan loytaminen, tehon mittaaminen ja huonolla tuurilla myoés téhrin-

taalttius ovat ulkomainonnan suurimmat haasteet. (Karjaluoto 2010, 120.)

Ulkomainonta voidaan luokitella kahteen eri kategoriaan; klassiseen ulkomainontaan,
seka digitaaliseen ulkomainontaan. Naista klassinen tarkoittaa kaikkea ulkomainontaa,
joka ei ole digitaalisessa muodossa ja digitaalinen ulkomainonta puolestaan muun mu-

assa digitaalisia ruutuja ja nayttdja. (JCDecaux 2018.)

Liikennemainonnaksi kutsutaan ulkomainontaa, joka kasittaa linja-autojen, junien, taksien,
metrojen ja raitiovaunujen ulkopuolella ja sisapuolella olevat mainokset (Isohookana 2007,
155).

2.2.5 Elokuvamainonta

Elokuvamainonta mediana koostuu ennen elokuvia naytettavista mainospatkista seka tuo-
tesijoittelusta elokuvan sisélla. Tuotesijoittelua voidaan kuitenkin pitdd myés omana mark-
kinointiviestinnén osa-alueenaan. (Karjaluoto 2010, 122.) Elokuvamainonta jakaa mielipi-
teitd. Toisia mainokset ei juurikaan haittaa, mutta toisia ne saattavat suorastaan arsyttaa
(Suojanen 2018).

Elokuvamainonnalla on ollut lahivuosina kaikesta mediamainonnasta suurin kasvu. Vuo-
den 2017 marraskuun loppuun mennessa elokuvamainonta oli Kantar TNS Ad Intelligen-
cen kokoaman tilaston mukaan kasvanut 29 prosenttia verrattuna vuoteen 2016. (Suoja-
nen 2018.)

2.3 Digitaalinen media

Digitaalinen media tarkoittaa aani-, kuva- ja videosisaltda, joka on koodaamalla muutettu

digitaaliseen muotoon (Shah 2017).



Digitaalinen media: Sahkdinen media, digitaalinen media, elektroninen media, joka

toimii digitaalisen eli séhkdisen viestin jakelualustana ja kanavana (Lavas 2014).

Perinteisten massamedioiden valtakausi alkaa hiljalleen olla ohi. Digitaaliset viestinn&n
kanavat ovat tulleet olennaiseksi osaksi nykypaivan markkinointiviestintaa, vaikka ne eivat
suoranaisesti ole syrjayttaneet television, radion tai printtimedian asemaa. (Karjaluoto
2010, 127.) Digitaalisella kommunikaatiolla on yksi suuri etu kilpailussa perinteisia medi-
oita vastaan. Tama etu on erinomainen kohdistettavuus. Toinen kilpailuvaltti on digitaalis-
ten medioiden vuorovaikutteisuus. Markkinointiviestintd ei ole enda pelkastaan viestintaa
yritykselté asiakkaalle, vaan asiakkaat pystyvét digitalisoitumisen myota myos keskustele-
maan seka vastaamaan markkinoijalle tehokkaasti. Nain markkinointiviestinnésta tulee
henkildkohtaisempaa. (Karjaluoto 2010, 127.) Digitalisaatio on kuitenkin yha kesken, joten

kovinkaan vakiintuneesta tilanteesta ei voida viela puhua (Voipio 2017, 99).
2.3.1 Digitaalisen median kanavat

Digitaalisen median kanavia ovat muun muassa mobiiliapplikaatiot, verkkosivut ja internet
ylipaataan, tekstiviestit, sahkoposti, sosiaalinen media ja sen kanavat seka perinteisiin
medioihin perustuvat verkkolehdet ja nettitelevisiot (Karjaluoto 2010, 129; Pennimedia

2016). Uusia digitaalisen median muotoja ovat myos vlogit ja podcastit (Shah 2017).

m Media

\
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|

Kuvio 3. Digitaalisen median kanavat (mba skool 2019)



Kuviossa 3 on jaoteltu digitaalisen median eri kanavia. Vaikka kuviossa mainitaankin
myos radio ja televisio, eivat ne ole taysin digitaalisia medioita, vaikka nykypaivana ne toi-

mivatkin osittain myos digitaalisesti (mba skool 2019).
2.3.2 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media on yksi digitaalisen median nakyvimmistd muodoista. Vaikka sosiaali-
nen media on ollut olemassa jo yli kymmenen vuotta, on se kasitteend edelleen epaselva.
Yksi sosiaalisen median avainsanoista on kuitenkin sisallon jakaminen. Sosiaalisessa me-
diassa, eli puhekielessd somessa, kayttajan rooli on aktiivisempi kuin aiemmin. Sosiaali-
sen median palvelut perustuvat vuorovaikutukseen ja perinteisista medioista eroten myos
kayttajilla on mahdollisuus myds luoda ja julkaista sisaltdd. Sosiaalinen media on siis kak-

sipuolinen media, kun taas perinteinen media on yksipuolista. (Ostman, Suominen, Saar-

koski & Turtiainen 2013, 13-15.)
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Kuvio 4. Somepalvelujen kayttd Suomessa 4/2019 (Pdnka 2019)

Kuviossa 4 nékyy kuinka suuri prosentuaalinen maara suomalaisista kayttaa mitakin sosi-
aalisen median kanavaa. Kuten kuviosta voidaan huomata, WhatsApp, YouTube ja Face-
book ovat suosituimpia sosiaalisen median kanavia Suomessa. WhatsAppia kayttaa 68%
suomalaisista, YouTubea 67% ja Facebookia 65%. Muita kuviossa kasiteltavia kanavia
ovat Instagram 40%, Twitter 21%, Snapchat 18%, LinkedIn 17% ja Pinterest 15%. (Ponka
2019))
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Historia

Vuonna 2003, ennen kuin késitetté sosiaalinen media oli edes keksitty vield, tapetilla oli-
vat blogit, eli verkkopaivékirjat. Myohemmin juurikin blogeja on pidetty sosiaalisen median
kulmakivena. (Ostman ym. 2013, 32.) Vuoden 2004 aikana ilmestyi nettikansan tietoisuu-
teen kuvanjulkaisupalveluja, kun valokuvaus yleistyi kuvakulttuurin digitalisoitumisen mu-
kana. Kuvakulttuurin digitalisoitumisen vallankumouksella oli suuri vaikutus myds sosiaali-
sen median nousuun. (Ostman ym. 2013, 48-49.) Vuonna 2004 sosiaalisten verkostopal-
velujen kasite yleistyi. Merkittdvimpia uusia piirteitd sosiaalisissa verkostopalveluissa oli-
vat ominaisuudet, joilla mahdollistettiin tietovirran raatéaldéiminen ja suodattaminen itselle

sopivaksi. (Ostman ym. 2013, 53.)

Vaikka englanninkielisen social media -termin synty sijoitetaankin usein vuoteen 2005, ei
Suomessa tunnettu vieldkaan sosiaalisen median kasitetta. Facebook ei kansainvalistymi-
sestaan huolimatta ollut viela suomalaisten kaytdssa, vaikka sivusto oli ollut toiminnassa
jo vuoden. Vuonna 2005 perustettiin myds YouTube. YouTube myytiin seuraavana
vuonna hakukonejatti Googlelle. Kyseisté tapahtumaa pidetaan sosiaalisen median kdan-
nekohtana ainakin ilmién saaman julkisuuden perusteella, silla sen jalkeen jopa Suo-

messa uutisoitiin videopalvelusta lahes paivittain. (Ostman ym. 2013, 67-88.)

Vuosi 2007 oli sosiaalisen median peruspalvelujen vakiintumisen aikaa. Vihdoin myés Fa-
cebook tuli ryminélla Suomeen ja osaksi netinkayttajien arkea. Facebookin kayttajamaarat
nousivat vauhdilla vuoden 2007 syksylla ja lokakuun lopulla Facebookissa oli jo 160 000
suomalaiskayttajaa. (Ostman ym. 2013, 128.) Sosiaalisen median palveluita kuluttajien
kayttéon alkoi tulemaan yha useampia vuonna 2008. Vuosia 2003-2007 pidetaan sosiaali-
sen median syntymisen ja kehittymisen aikakautena ja vuotta 2008 voidaan pitaa sen lo-

pullisena lapimurtovuotena. (Ostman ym. 2013, 146.)

2000- ja 2010-luvulla sosiaalisesta mediasta tuli pikkuhiljaa arkipaivaa netin kayttajille ym-
pari maailmaa ja vuonna 2012 yhdeks&dnkymmenta prosenttia suomalaisista kéaytti interne-
tia jatkuvasti, tai oli kayttanyt sitéa vimeisen kolmen kuukauden aikana. Kuitenkin sosiaali-
sen median kaytto oli talloin vielda vahaisempaa. Elimme jo vuonna 2013 sosiaalisen me-
dian, eli somen aikakautta. Some oli silloin ja on yha tallakin hetkelld osa lahes jokaisen

suomalaisen arkea. (Ostman ym. 2013, 10-11.)
Facebook

Facebookin perusti vuoden 2004 helmikuussa Mark Zuckerberg. Vuonna 2004 Faceboo-
kista kaytettiin kuitenkin vieléd nime& Thefacebook. Alun perin Facebook oli tarkoitettu Har-

vardin oppilaille, mutta ajan saatossa se levisi kaikkien kayttoéon ympéri maailman.
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Facebookin perusidea on kasvattaa ystavapiiria lataamalla profiilikuva ja pyytamalla inmi-
sia Facebook-kavereiksi. Sittemmin kuitenkin Facebookista on kasvanut loistava alusta

muun muassa yritysten markkinointiviestinnalle. (Boyd 2019.)

Facebookilla on talla hetkella yli kaksi ja puoli miljoonaa suomalaista kayttdjaa, joka tekee
siitd erittdin tehokkaan markkinointiviestinnan vaylan. Mainostaja tavoittaa suuria maaria
potentiaalisia asiakkaita ennatyslyhyessa ajassa erilaisten mainostusmahdollisuuksien
avulla. (Hakukonekeisari 2019.) Kuitenkin vuoden 2019 huhti-kesékuussa jopa 244 000
suomalaista on lopettanut Facebookin kayton ja talla hetkella suomalaisia kayttéjia Face-
bookissa on 2,6 miljoonaa (P6nka 2019). Alla olevasta kuviosta (kuvio 5) voidaankin huo-
mata, ettd Facebookin kavijamaarat ovat vuoden 2018 puolessa valissa lahteneet las-
kuun. Suurinta lasku on ollut 13-19 vuotiailla nuorilla, huhti-kesékuun aikana jopa 25%.

Vanhemmilla ikaluokilla lasku on jaanyyt 6-9% maastoon. (P6nka 2019.)
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Kuvio 5. Facebookin kayttdjamaara Suomessa vuosina 2011-2019 (Pdnka 2019)

Facebook-markkinointi toimii millaisella yrityksella tahansa, kunhan palvelu tai tuote kiin-
nostaa kuluttajia. Facebook-markkinointi on esimerkiksi erinomainen tapa saada lisaa na-
kyvyytta tuotteelle tai palvelulle seka yritykselle, silla Facebookissa yrityksen kohdeyleiso

on suuri. (Hakukonekeisari 2019.)

Facebook-markkinointiviestintéa voidaan karkeasti jakaa kahteen osaan, maksulliseen-
seka ilmaiseen markkinointiviestintddn. Mainostaminen ja markkinointiviestinta Faceboo-
kissa on tehty todella yksinkertaiseksi. limaista sisaltda voi jakaa kuka tahansa, myds yri-
tykset. Sisaltd voi olla esimerkiksi kuvia, videoita tai pelkkaa tekstia. Kuitenkin yleensa ku-
valla tai videolla varustetut ilmaispostaukset saavuttavat enemman katseluita ja reagoin-

teja kuin pelkat tekstit. Suosituilla postauksilla yritys voi tavoittaa suuren maaréan
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potentiaalisia asiakkaita. Lisdbuustia voidaan saada Facebook-markkinointiviestintaan
esimerkiksi kilpailuilla ja arvonnailla, jolloin potentiaaliset asiakkaat tykkaavat, kommentoi-
vat ja usein jakavat kilpailua eteenpain omalle verkostolleen. Tall6in postaus tavoittaa yha
enemman ja enemman kuluttajia. Facebookissa on useita erilaisia tapoja mainostaa ja
markkinoida. Yritys voi esimerkiksi mainostaa julkaisuaan tai markkinoida omaa sivuaan
ja koko yritysta. Maksetun mainoksen tekeminen on tehty yritykselle helpoksi. Mainokselle
tai julkaisulle valitaan budjetti, mainoksen kesto seka kohdeyleisd yleensa ian ja sijainnin
mukaan. Naita muuttujia pystyy myos muokata jalkikateen. Ensimmaisen mainoksen jal-
keen kohdeyleison voi tallentaa, eika sita tarvitse maaritella jokaisen maksetun mainoksen
kohdalla uudestaan. Julkaisemisen jalkeen mainosta ja sen kattavuutta voi tarkastella va-

paasti.
Instagram

Instagramin perustivat Kevin Systrom ja Mike Krieger vuonna 2010. Instagram nousi heti
julkaisunsa jalkeen suosituksi sosiaalisen median kanavaksi. Ainoastaan kaksi kuukautta
sovelluksen julkaisusta, oli Instagramissa jo miljoona kayttajaa ympari maailman. (Medium
2017.) Noin vuodessa Instagram saavutti kymmenen miljoonan kayttajan rajan ja vuonna
2012, Instagramissa oli jo 20 miljoonaa tilia. Vuoden 2012 huhtikuussa, Facebook osti In-

stagramin. (Ostman ym. 2013, 250.)
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Kuvio 6. Instagramin kayttdaste Suomessa 2018-2019 (P6nka 2019)

Instagramin toiminta perustuu siihen, etta kayttajat voivat luoda palveluun oman tilin ja jul-

kaista siella omia kuviaan seka videoitaan. Kuvien ja videoiden alle kayttajat voivat lisata
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hakusanoja tai tunnisteita eli hashtageja, joiden avulla toiset kayttajat loytavat itsedan kiin-
nostavia tileja ja postauksia. Vuonna 2017, maailmanlaajuisesti julkaistu Instagram Sto-
ries —ominaisuus antaa kayttajilleen mahdollisuuden julkaista toisten nahtaville omia ku-
vista ja lyhyista videoista tehtyja tarinoita, jotka nakyvat yleisolle 24 tunnin ajan. Tarinoihin

on mahdollista kirjoittaa tekstia ja lisata erilaisia tehosteita. (Instagram 2019b.)

Vuoden 2018 alkupuolella Instagram oli nopeimmin kasvava sosiaalisen median alusta ja
silla oli vuonna 2018 jo 500 miljoonaa aktiivista paivittaiskayttdjad. Instagram oli alkuvuo-
sinaan paaasiassa teini-ikaisten ja nuorten aikuisten suosiossa, mutta nykydén sen kaytto
on yleistynyt huomattavasti myds vanhempien sukupolvien keskuudessa. Monipuolisten
toimintojensa seka suuren, maailmanlaajuisen kayttajdkuntansa ansiosta Instagram on
noussut suosituksi markkinointiviestintakanavaksi yritysten keskuudessa. (Lehikoinen,
2018.)

Maksullinen markkinoiminen Instagramissa vaatii kayttajan muuttamisen yritystiliksi. Yri-
tystilin avulla organisaation on mahdollista mainostaa julkaisuja, seurata tilin kavijatietoja
ja paasta nain asettamiinsa liiketoimintatavoitteisiin. Instagram on Facebookin omistuk-
sessa, joten Facebook- ja Instagram-tilit on mahdollista yhdistd&. Nain Facebookissa luo-

dut mainokset nakyvat myos Instagramin puolella. (Instagram 2019a.)
Twitter

Twitterin kehitti vuonna 2006 mies nimeltd Jack Dorsey. Twitter ei kuitenkaan heti ottanut
tuulta alleen ja vuoden lopussa silla oli vain muutamia kymmenia tuhansia kayttajia. Twit-
ter ei juurikaan saanut huomiota Suomessa. (Ostman ym. 2013, 101.) Twitterin merkitys
tarkeimpana vaikuttajaverkostona on vahvistunut. Twitterin perusideana on kirjoittaa omia
twiitteja, seka jakaa, tykata ja kommentoida toisten twiitteja. Twiittien tulee kuitenkin olla
vain 280 merkkia, joten asia tulee tiivistaa lyhyeksi. Verrattuna esimerkiksi Facebookiin on
Twitterissa vuoropuhelun kayminen toimivampaa. Twitterin suomalainen kayttdjamaara on
jossain 300 000 — 500 000 valilla. Kuukaudessa heista ainoastaan 150 000 henkil6& twiit-
tailee itse ja loput 90 000 ovat lukijan roolissa. Twitterin rooli ei suomessa ole yhta suo-
sittu kuin ulkomailla, mutta se on silti yritykselle hyva markkinointikanava siind misséa

muutkin sosiaalisen median kanavat. (Ponka 2019; Flowhouse 2019.)

Mainonta Twitterissa tukee hyvin yrityksen muuta markkinointiviestintad. Sovelluksessa
on paljon erilaisia kohdennusmahdollisuuksia. Téallaisia ovat esimerkiksi aihetunnisteet eli
hashtagit, joiden avulla voidaan l6ytaa tietysta aiheesta keskustelevia kayttgjid. Kohdenta-
minen onnistuu myos tietyn merkkista puhelinta kayttaville tai tiettyja kayttdjia seuraaville
henkildille. (Flowhouse 2019.)
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Kuvio 7. Suomalaisten kayttajamaara Twitterissa per kuukausi (Ponka 2019)

Kuviosta 5 voidaan nahda, etta Twitterissé on kuukausittain yli 100 000 aktiivista kaytta-
jaa. Aktiivisten kayttajien maara on pysytellyt vuodesta 2016 saakka yli 110 000 kaytta-
jassa, mutta jaanyt kuitenkin alle 200 000. (P6nka 2019.)

LinkedIn

LinkedIn on talla hetkelld maailman suurin eri alojen ammattilaisille, tyontekijoille ja yritta-

jille tarkoitettu verkostopalvelu. Silla on talla hetkella yli 645 miljoonaa kayttajaa yli 200 eri
maassa. LinkedInin tarkoitus on auttaa ihnmisia verkostoitumaan ja talla tavoin auttaa heita
menestymaan tyoelamassa. LinkedInin kehitti vuonna 2002 Reid Hoffman ja se julkaistiin

virallisesti vuoden 2003 toukokuussa. (LinkedIn Corporation 2019.)

Yritysprofiilin voi luoda LinkedIniin sdhkopostiosoitteella, joka on yrityksen alainen eli do-
mainin on oltava sama kuin yrityksella. Esimerkiksi G-mail sahkdpostiosoitteella ei voi
luoda yritysprofiilia LinkedIniin. (Prodromou 2015, 47.) Yritysprofiilista 16ytyy etusivu, johon
voi laittaa esimerkiksi yrityksen kansikuvan ja logon seka kirjoittaa lyhyen yrityksen ku-
vauksen. Facebookin tapaan myo6s LinkedIniin voi lisatd postauksia ja mainoksia. Yritys-
profiilissa voi tilastojen ja datan avulla seurata ja analysoida seuraajia muun muassa

maantieteellisen sijainnin ja toimialan perusteella. (Laine 2019.)

Aina markkinointiin ei tarvitse kayttaa rahaa, silla ilmaisilla paivityksilla on mytés mahdol-
lista saavuttaa laaja levinneisyys sosiaalisessa mediassa. LinkedInin suosituin suomalai-

sen luoma paivitys on kerannyt 600 000 naytt6a ja laajimmalle levinnyt suomenkielinen
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paivitys on saanut 300 000 nayttdkertaa. Nama paivitykset ovat kerdnneet huomattavaa

suosiota ilman minkaanlaista sponsorointia. (Laine 2019.)
YouTube

YouTube on suomalaisten keskuudessa suosittu viihdepalvelu ja verkkovideoiden katselu-
alusta. YouTuben perusti vuonna 2005 kolme PayPalin tyéntekijaéa, Chad Hurley, Steve
Chen ja Jawed Karim. (Ostman ym. 2013, 84). Sen perusidea on jakaa videoita, joita kuka
tahansa jolla on kayttdjatunnus YouTubeen, voi lisaté sivustolle. YouTubea kayttaa
vuonna 2019 2,8 miljioonaa suomalaista eli jopa 67% kaikista yli 15-vuotiaista. Kokonai-
suudessaan YouTubella on kuukaudessa 1,9 miljardia kayttajaa. Viime vuosina sovellus
on kasvanut nopeaa vauhtia ja siita onkin tullut yrityksille oleellinen ja hyddyllinen markki-
nointiviestinn&n kanava. Kuten moni muu markkinointiviestinnan kanava, myésk&éan You-
Tube ei toimi yksin. Yhdessd muun mainonnan kanssa siita on kuitenkin mahdollista
saada irti paljon hyotya. Mikali YouTubea aletaan kayttamaan markkinointiviestinnan ka-
navana, tulee mainostajan tuntea kohdeyleisénsa ja tehda heille sopivaa ja laadukasta si-
saltoa. Sovellus on myos oivallinen paikka linkittéda yrityksen verkkosivu, jolloin videoiden
kautta saadaan kavijoitda myds verkkosivulle. Hakukoneet nostavat osuvaa videosisalt6a
myds hakutuloksiin, jonka takia mainostajan on tarkea luoda sisaltdd sdanndllisesti. (Suo-
men digimarkkinointi 2019e; P6nka 2019.)

YouTubella on kolme pdamainostyyppia: TrueView In-Stream, TrueView Video Discovery
ja puskurimainos. TrueView In-Stream -mainokset tarkoittavat mainoksia, joita naytetaan
ennen katsottavaa videota. Nama kyseiset mainokset ovat pituudeltaan noin 15-35 sekun-
tia, mutta katsoja voi ohittaa mainoksen jo viiden sekunnin jalkeen. TrueView In-Stream -
videomainoksista mainostaja maksaa vasta, jos katsoja katsoo videota yli 30 sekuntia tai
reagoi mainokseen klikkaamalla sitd. Jos mainos on alle 30 sekuntia pitka, maksaa mai-
nostaja siita ainoastaan jos katsoja on katsonut sen loppuun asti. Tastd mainosmuodosta
on olemassa ei-ohitettava versio, jota katsoja ei voi ohittaa. Téallaiset mainosvideot kesta-

vat kuitenkin vain 15-20 sekuntia. (Suomen digimarkkinointi 2019a.)

Toinen YouTube mainosmuoto on TrueView Video Discovery -mainos. Naméa mainokset
nakyvat hakutulosten seassa, katselusivuilla ja YouTuben etusivulla. TrueView Video Dis-
covery -mainos koostuu kuvasta ja mainostekstista, joita yleensa naytetéaéan sellaisten vi-
deoiden seassa, jotka liittyvat jollain tavalla samaan aiheeseen. TAméan mainostyypin idea
on se, etta mainostaja maksaa ainoastaan sellaisista mainoksen nayttokerroista, jolloin
katsoja on itse tarkoituksella klikannut mainosta. Tall6in mainostaja itse valttyy maksa-
masta niin sanotusti turhista ja satunnaisista mainoksen katseluista. (Suomen digimarkki-
nointi 2019a.)
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Kolmas mainostyyppi on puskurimainonta. Puskurimainokset ovat videon alussa naytetta-
vid kuuden sekunnin mittaisia mainoksia, joita asiakas ei voi ohittaa. Puskurimainokset ei-
vat vaadi vuorovaikutusta, jonka takia mainostaja ei maksa klikkauksista, vaan hinta maa-
ritellaédn tuhannen nayttdkerran hintatarjouksen mukaan. (Suomen digimarkkinointi
2019a.)

YouTubessa mainosten kohdistettavuus on todella helppoa, verratessa esimerkiksi televi-
sio markkinointiviestintddn. Mainokset voidaan kohdistaa esimerkiksi ian, sukupuolen, fyy-
sisen sijainnin sek& kiinnostuksen kohteiden ja videoiden aiheiden mukaisesti. YouTuben

katsojakunta on nykyaan laajempaa kuin aikaisemmin ja videoita katsovat nykydan nuor-

ten ja lasten lisaksi myods aikuiset. Taman my6ta myds YouTube -mainonnan muodot ovat
lisadntyneet. Yksi nykyaan suosittu markkinointiviestinnan muoto on kaupalliset yhteisty6t.
Yritys voi ottaa yhteyttd videontekijaan ja pyytaa tata markkinoimaan tuotettaan tai palve-

lua, tiettya korvausta vastaan. Korvaus voi olla rahallinen tai se voi olla konkreettinen

tuote tai yrityksen palvelu. (Suomen digimarkkinointi 2019e.)
Blogit

Blogit ovat paivakirjamaisia kirjoitusalustoja, joita oikeastaan kuka tahansa voi alkaa kir-
joittamaan. Blogien lukeminen perustuu taysin siihen lisdarvoon, jota lukija saa lukiessaan
blogia ja blogikirjoituksia. (Kurkela 2017.) Blogien lukeminen on pikkuhiljaa siirtyméssa
nuorista keski-ikaisiin. Lahes miljoona suomalaista lukee blogeja osana arkeaan. Tama
tarkoittaa 23% kaikista yli 15 -vuotiaista. (P6nka 2019.)

Kuviosta 8 voidaan huomata, etta blogien lukeminen on kaikkein suosituinta 25-34 -vuoti-
ailla. Tasta ikaluokasta ylospain blogien lukijamaarat pienenevét tasaisesti. Kuviosta 6

nahdaan myos, etta mies- ja naislukijoiden ero ei ole kovinkaan suuri. (Ponk& 2019.)
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Kuvio 8. Blogien lukeminen prosentteina vuosina 2013-2018 (P6nké 2019)

Bloggaaminen on kuin vloggaamisen eli YouTube videoiden muodossa tehtavéan blogin
isosisko. Bloggaukseen siis patee osittain samat markkinoinnin keinot kuin videobloggaa-
misessa. Yksi ndista on sisaltdmarkkinointiyhteistyot, eli yleiskielessa kaupalliset yhteis-
tyot. Blogeilla on usein laaja ja uskollinen lukijakunta, joka varmistaa, etta yhteistyd saa
nakyvyytta. Sisaltomarkkinointiyhteistdissa kohdentaminen on erityisen tarkeaa. Yrityksen
ei kannata tarjota yhteistyota kaikille suosituille bloggaayjille, vaan ottaa selvaa millainen
bloggaaja on kyseessa ja vastaako hanen arvonsa yrityksen tuotteen tai palvelun arvoja.
Nain ollen siis yrityksen ei kannata tarjota esimerkiksi kasvorasvayhteistyta autoblogga-
rille, vaan kauneudesta ja terveydesta kiinnostuneelle bloggaajalle. Blogimainonnan isoja
etuja on se, etta lukijat usein samaistuvat bloggaajaan ja luottavat, etta mainostettu tuote
on tosiaan hyva. Nain ollen lukijat uskaltautuvat itsekin kokeilemaan tuotetta tai palvelua.
Yhteisty6n hinnoittelu on kuitenkin vield hankalaa, silla kumpikaan bloggaaja tai mainos-

taja ei valttamatta osaa taysin hinnoitella yhteistyon arvoa. (Kurkela 2017.)
WhatsApp ja Snapchat

WhatsApp on pikaviestipalvelu, jossa voi viestitella iimaiseksi. Sovelluksessa voi tehda
keskusteluryhmia ja viestitella myos yksityisviesteja. WhatsApp tarvitsee toimiakseen in-
ternetyhteyden, joka suurelta osalta suomalaisista [6ytyy alypuhelimista. (WhatsApp
2019.) Suomalaiset suosivat eniten WhatsAppia kaikista pikaviestipalveluista ja sita kayt-
taa jopa 2,8 miljoonaa suomalaista. Suosituinta WhatsAppin kayttdé on nuorilla seké nuo-

rilla aikuisilla. Vuonna 2019, 15-24 vuotiaista jopa 90% ja yleisesti yli 15-vuotiaista 68%
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kayttaa WhatsAppia paivittain. WhatsAppin kaytté ulkomailla puolestaan ei ole laheskaan
yhta suosittua, silla muissa pohjoismaissa WhatsAppin kayttajamaara ei ylitd edes 20%
vaestosta. (Pénka 2019.)

WhatsApp on luonut myés WhatsApp Business -nimisen sovelluksen, joka on tarkoitettu
pienyrittdjille. WhatsApp Business toimii samalla tavalla kuin alkuperainenkin sovellus,
mutta sinne voi tehda yritysprofiilin, johon voi lisata asiakkaalle tarkeita tietoja, kuten osoit-
teen, sahkopostin, verkkosivuston seka kuvauksen yrityksesta. Sovellukseen voi lisata
my0s pikavastauksia, jolloin yrityksen on mahdollista vastata usein kysyttyihin kysymyk-
siin nopeasti. WhatsApp Business on mahdollistanut my6s poissaoloviestien lahetyksen,
joilla yritys voi ilmoittaa asiakkaalle muun muassa milloin on seuraavan kerran kaytetta-
vissa. (WhatsApp 2019.) Markkinointiviestinta WhatsAppissa ei ole yritykselle kovinkaan
oleellista tai tarke&&, mutta se on hyva lisa helpottamaan arkea ja pienentdmaan asiakkai-

den kynnysté lahettaa viesti tai tiedustelu yritykselle.

Snapchat on vuonna 2011 luotu, alun perin kuvien ja videoiden lahettdmiseen tarkoitettu
sovellus, mutta nyky&én siind on myos chat -ominaisuus, jossa kayttaja voi lahettaa vies-
teja ilman kuvaa. Snapchatin perusidea on, ettd kuvat haviavat, kun henkild on katsonut
ne, eika ne tallennu viemaan turhaa tilaa puhelimesta. Lahettaja pystyy itse maarittele-
maan kuinka kauan kuva tai video on katsottavissa. Snapchatin kayttdjakunta koostuu
padasiassa nuorista, mutta pikkuhiljaa se on alkanut yleistymé&éan myds vanhempien seka
yritysten keskuudessa. Snapchatissa voi l&dhettda yksityisten viestien liséksi myods kaikille

kontakteille ndkyvia tarinoita. (Suomen digimarkkinointi 2019d.)

Snapchatin kayttajamaarat ovat vuoden 2019 aikana nousseet jopa kahdeksalla prosen-
tilla. Aikaisemmin vuonna 2019 kayttgjia oli 190 miljoonaa, kun nyt kayttgjia on jopa 203

miljoonaa. Vuoden 2018 keséalla Snapchatilla oli 188 miljoonaa kayttajaa. (Kemppi 2019.)

Snapchat on nostanut paatansa myds yrityskaytdssa ja se onkin erityisen helppo sovellus,
kun halutaan julkaista kuvaa tai videota reaaliaikaan. Snapchatissa lahetettava materiaali
voi olla niin sanotusti rennompaa, eikd sen tarvitse olla virallista ja asiallista. Yritys voi ku-
vata Snapchatiin esimerkiksi videota tapahtumistaan, niiden jarjestamisesta tai vaikkapa

materiaalia tydporukan virkistyspéaivasta. (Suomen digimarkkinointi 2019d.)

Maksettu mainonta tuli saataville Snapchatiin vasta vuonna 2017. Yritys voi tehda 3-5 se-
kuntia kestavan mainoksen, joka nakyy esimerkiksi ihmisten omien tarinoiden véalissa.
Mainonta Snapchatissa on toistaiseksi vield halvempaa kuin esimerkiksi Facebookissa tai
Instagramissa, silla se on viela niin uusi markkinointiviestinnédn kanava. Varsinkin yrityk-
sille, joiden asiakaskunta koostuu nuorista asiakkaista, Snapchat on ehdottoman hyvéa

mainonnan kanava. (Suomen digimarkkinointi 2019d.)
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2.4 Suomalaisen mediapdiva ja sen muutos

Suomalaisten mediapdaivan ja median kaytdon muutosta vuosien 2012 ja 2018 valilla ver-
tailtin Kantar TNS Oy:n tekemien suomalaisen mediapaiva -tutkimuksen ja siita tehtyjen

mediakakkujen avulla.

Aikakauslehdet
. 4 %
Adnitallenteet _Sanomalehdet
6 % 6 % Kaupunki-,
. ilmais- ja
DVD/video noutolehdet
2% 1%
Radio
19 % Kirjallisuus
6 %
Internet
26 %
Televisio
30 %

Sanomalehdissd Mukana sanoma-, alousSaNOmMa- 13 Iapdivalehdet.
Lehtien seuraamisaika koskee painettuja/nakoisiehtiy.,

Kuvio 9. Suomalaisen mediapaiva 2012 (Kantar TNS 2012).

Kuvioissa 9 ja 10 kuvataan suomalaisten mediapaivaa ja mediakanavien kayttoa prosen-

tuaalisesti. Kuviot ovat vuodelta 2012 ja 2018, eli niiden véalissa on kuusi vuotta.
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Medioiden prosenttiosuudet seuraamiseen kadytetysta ajasta 2018

Elokuvat 3
Muut netin kayttokohteet 19 Sanomalehdet (painettu, verkko
59 1%

Aikakausilehdet (painettu, verkko)
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Kirjallisuus

Sosiaalinen media o
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Musiikin suoratoistopalvelut 5%
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u Suoratoisto- ja tilausvideopalvelut u Videopalvelut H Radio

W Musiikin suoratoistopalvelut M Sosiaalinen media W Muut netin kdyttokohteet

M Kirjallisuus o Elokuvat

Kuvio 10. Suomalaisen mediapéiva 2018 (mukailtu Kantar TNS 2018)

Vuonna 2018 (kuvio 10) suomalaiset kayttivat aikaa medioiden parissa keskimaarin 7 tun-
tia ja 57 minuuttia. Lisd& minuutteja median kayttoon tulee eri medioiden samanaikaisesta
kaytostd. Etenkin radio- ja televisio voivat olla samanaikaisesti paalla taustalla muita asi-
oita tehtdessa. Esimerkiksi radiota ihmiset kuuntelevat usein autoa ajaessaan. (Kantar
TNS 2018.) Kuuden vuoden aikana medioiden kokonaiskaytto oli laskenut hieman, silla
vuonna 2012 suomalaiset 15-69-vuotiaat kayttivat paivittédin medioiden seurantaan jopa 8
tuntia ja 39 minuuttia paivittain (Kantar TNS 2012).

Ajankaytollisesti suurin mediaryhma seka vuonna 2012 (kuvio 9), ettd vuonna 2018 (kuvio
10) oli televisio. Vuoden 2018 tilastoon lasketaan kuitenkin my®s netti-tv:n osuus, joka se-
littd&kin osittain television suosiota nykypaivana. Kumpanakin vuonna television osuus ko-
konaiskulutuksesta oli 30 prosenttia. (Kantar TNS 2018).

Internetia 15-69-vuotiaat kayttivat vuonna 2012 keskimaarin 2 tuntia ja 35 minuuttia pai-
vassa. (Kantar TNS 2012). Vuonna 2018 jo lahes puolet suomalaisten mediankayttoajasta
kului internetissd (Kantar TNS 2018). Internetin kaytt66n lasketaan sosiaalisen median
kaytto, netti-tv:n kayttd, nettiradioiden kayttd, verkkolehdet seké muut netin kayttokohteet.

Eri ikaluokkien valilla on kuitenkin jonkin verran eroja sosiaalisen median kaytossa. Nuo-

remmat sukupolvet viettdvat enemman aikaa internetissa vanhempiin sukupolviin
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verrattuna. 15-24-vuotiaat viettivat vuonna 2018 sosiaalisessa mediassa 19% mediapéai-
vastaan, kun taas 60-74-vuotiaat kayttavat sosiaalista mediaa vain 7% mediapaivastaan.
(Kantar TNS 2018.)

Vuonna 2012 (kuvio 9) radion osuus péivittaisestd median kulutuksesta oli 19 prosenttia.
Vuoteen 2018 (kuvio 10) mennessa radion osuus laski yhden prosentin, mutta toisaalta
radion rinnalle on noussut musiikin suoratoistopalvelut, kuten Spotify, Deezer ja Apple
Music. Musiikin suoratoistopalveluiden osuus suomalaisen mediapaivasta oli 5 prosenttia
vuonna 2018. (Kantar TNS 2012; Kantar TNS 2018).

Sanomalehti nosti suosiotaan vuodesta 2012 vuoteen 2018 jopa viisi prosenttia. Vaikka
printtimedian kaytté onkin lahivuosina vahentynyt, on sanomalehdetkin nykyaéan luetta-
vissa verkossa. Aikakausilehtien osuudessa on puolestaan vain yhden prosentin ero.
Vuonna 2012 niiden osuus suomalaisten paivittaisesta median kaytosta oli 4% ja vuonna
2018 3%. (Kantar TNS 2012; Kantar TNS 2018).

Vahvojen massamedioiden kaytdsta on siirrytty ynd enemman kohti henkilokohtaisempia
median muotoja. Myds mediasta tuttujen julkisuuden henkildiden kirjo on kasvamaan pain.
TV-tahtien rinnalle on noussut paljon median kautta tunnetuksi tulleita tubettajia. (Kantar
TNS 2018.)

Markkinointia ajatellen on térke&a ottaa huomioon suomalaisten kuluttajakayttaytymisen
muutos, jossa mediakayttaytyminen siirtyy jatkuvasti enemman verkkoon. Alypuhelimet ja
internet ovat nousseet tarkeaksi tiedonvalityksen seka yrityksen ja asiakkaan valisen vuo-
ropuhelun kanavaksi. (Voipio 2017, 109-110.)

2.5 Perinteisen ja digitaalisen median yhdistyminen

Tana paivand median kasite on erityisen laaja. Digitaalisen median hiipiessa ihmisten ar-
keen on median kanavien méaréa kaytannossa tuplaantunut. Medialla tarkoitetaan nyky-

paivana niin digitaalista kuin perinteistakin mediaa, johon kuuluu:

e televisio ja sieltd tulevat ohjelmat

¢ radio ja sielta tulevat ohjelmat

e sanomalehdet

e aikakauslehdet ja ilmaisjakelulehdet
e mainokset

e internet

e sosiaalinen media

e digitaalinen pelaaminen
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(Netikas 2015.)

Nykyaan lahes kaikilla sanomalehdilla on paperisen version lisaksi myds verkkolehti ja
mobiiliapplikaatio, josta ihmiset voivat lukea paivan uutiset helposti. Paperiversioita ei
enéa tarvitse ostaa pysyakseen mukana maailman menossa. Myos televisiokanavilta 16y-
tyy nykypéivana verkossa toimiva televisio, misté ohjelmat voidaan kaydéa katsomassa
myos jalkikateen, eika niita tarvitse enda katsoa reaaliaikaisesti television kautta. Radio-
kanavilla puolestaan l6ytyy esimerkiksi nettiradiot ja podcast-sovellukset, joista kuulee 1&-

hetykset jalkikateen.

Perinteinen- ja digitaalinen media ovat siis nayttaneet kykenevansa integroitumaan keske-
ndan. Varsinkin sosiaalinen media on nykypaivana todella lasna perinteisen median kana-
vissa. Hyvéa esimerkki integroitumisesta on INEZ media. Kyseessa on siis viihdekonsepti,
joka yhdistaa perinteisen television ja sosiaalisen median. Sosiaalisen median vaikuttajat
ja INEZ media luovat yhdessé kanavalle sisaltdd. INEZ median taustalta [6ytyvien vaikut-
tajien yhteenlaskettu seuraajamaara sosiaalisen median kanavissa on yli 4 miljoonaa,
joka helpottaa asiakaskunnan luomista ja kasvattamista. (Vali 2019.) Nykyaan lahes jokai-
nen suurempi yritys seka printti-, radio- ja televisiokanava I6ytyy my6s sosiaalisesta medi-

asta. Toiset aktiivisemmin kuin toiset.

Digitaalisen- ja erityisesti sosiaalisen median kaytté nuoremmilla sukupolvilla on kasvanut
rajahdysmaisesti. Nuoret viettdvat sosiaalisen median parissa useita tunteja paivassa,
silla nuorten yhteydenpito tapahtuu paasaantoisesti sosiaalisen median kanavien kautta.
Tallaisia kanavia ovat muun muassa Snapchat, WhatsApp ja Facebookin keskustelu-

alusta Messenger. (Helsingin uutiset 2018.)
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3 DIGITALISAATION VAIKUTUKSET MARKKINOINTIVIESTINTAAN

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintéd on yksi markkinoinnin kilpailukeinoista ja sen tavoitteena on viestia
yrityksen palveluista seké tuotteista markkinoille. Markkinointiviestinta eli promootio on
yksi 4P -ajattelun osa. Muut osat ovat tuote, hinta ja jakelu. (Karjaluoto 2010, 11.) Markki-
nointiviestinnan avulla pyritaan lisaamaan yrityksen myyntid ja luodaan yrityskuvaa, seka
kerrotaan sen tuotteista, arvoista ja saatavuudesta. Markkinointiviestinta on yritykselle eri-
tyisen tarkead, silla vaikka tuote olisi laadultaan kuinka hyva, se ei mene kaupaksi, mikéali
potentiaaliset asiakkaat eivat tieda siitd. Asiakas saattaa suhtautua tuotteeseen tai palve-
luun epailevasti, jos se ei ole hanelle entuudestaan tuttu. Myos positiivinen mielikuva yri-
tyksesta ja sen tuotteista tai palveluista edistéaa myyntia. (Yritystoiminta 2019.) Tiivistet-
tynd markkinointiviestinndn tehtava on siis yllapitad vuorovaikutusta markkinoihin ja pa-
rantaa tuotteen tai palvelun tunnettavuutta, mainetta ja myyntia. Markkinointiviestinn&an
avulla pyritd&n luomaan seka yllapitamaan pitkaaikaisia ja kannattavia asiakassuhteita.
(Isohookana 2007, 63.)

Tana paivana markkinointiviestinnan tulee olla integroitua toimiakseen. Markkinointivies-
tinnan instrumentteja ovat mainonta, suhdetoiminta, suoramarkkinointi, myynninedistami-
nen eli SP ja henkilokohtainen myyntityd. (Karjaluoto 2010, 10.) Yleensa varsinkin vahvat
brandit, kuten Coca-Cola, Microsoft ja Disney, onnistuvat tekemaan integroitua markki-

nointiviestintda (Karjaluoto 2010, 11).

Integroitu markkinointiviestinté tarkoittaa markkinointiviestinn&n instrumenttien kayt-
tamista suunnitellusti sopusoinnussa ja toisiaan tukien asiakaslahtdisesti, luoden

nain synergiaetuja viestinnalle ja myynnille (Karjaluoto 2010, 10-11).

Yrityksen markkinointiviestintd& suunniteltaessa ja toteutettaessa on tarkeaa miettia asia-
kassegmenttid, jolle viestintd kohdistetaan. Suunnitelman tulee vastata kysymyksiin ke-
nelle, miksi, milloin ja missa? Tavoite ja kohderyhma vaikuttavat siihen, miten asia vies-
tissa esitetddn ja minkalaista mainontaa tehdaan. Mit& onnistuneemmin yritys pystyy tiet-
tya rynmaa puhuttelemaan markkinointiviestinnan kautta, sitd tehokkaammin se saa ryh-
man huomion. Onnistunut markkinointiviestinta nakyy lopulta myos yrityksen taloudelli-

sessa tuloksessa. (Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 12.)

Markkinointiviestinnassa kaytetddn usein niin sanottua AIDA-mallia. Kirjainyhdistelma

AIDA tulee sanoista attention, interest, desire ja action. Attention tarkoittaa kuluttajan huo

mion herattamista. Huomion heréttaminen on viestin ensimmainen tehtéava ja jos mainok-

sella ei saa heti kuluttajan huomiota heratettyd, niin yritys menettaa potentiaalisen
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asiakkaan. Monet yritykset kayttavat taman takia mainoksissaan tunnettuja julkisuuden
henkildita. Tarkeintd on ensin identifioida mainoksen haluttu kohderyhma ja miettia tarvit-

sevatko he markkinoitavaa tuotetta. (Priyanka 2013, 3.)

Kun kuluttajan huomio on heratetty, on hédnet saatava kiinnostumaan kunnolla myytavasta
tuotteesta tai palvelusta. Tata tarkoittaa AIDA-mallissa “Interest”. Desire tarkoittaa sita,
ettd markkinointiviestinnalla taytyy herattaa kuluttajan halu ostaa tuote. Kiinnostuksella ja
halulla on selkea ero. Action on viimeinen AIDA-mallin osa ja se tarkoittaa sita, etta kulut-

taja pitd& saada toimimaan ja ostamaan tuote tai palvelu. (Priyanka 2013, 4.)
3.1.1 Perinteinen markkinointiviestinta

Isohookana (Isohookana 2007, 133) jakaa markkinointiviestinnan seuraaviin osa-alueisiin:

e Henkilokohtainen myynti ja asiakaspalvelu
e Myynninedistaminen eli SP

e Tiedottaminen

¢ Mediamainonta

e Suoramainonta

e Verkko- ja mobiiliviestinta

Verkko- ja mobiiliviestinta ovat markkinointiviestinnan nopeimmin kasvavia ja kehittyvia
osa-alueita, joten ne on siksi otettu mukaan perinteisten osa-alueiden rinnalle. (Isohoo-
kana 2007, 133.) Tarkeimmat markkinointiviestinnan osa-alueet ovat mainonta ja henkilo-

kohtainen myyntity0 (Bergstrom & Leppé&nen 2015, 300).

Perinteinen markkinointiviestintd pitaa sisallaan kaikki muut markkinoinnin keinot, paitsi
digitaaliset. Naita ovat siis perinteisen median kautta kaytettavissa olevia mainonnan kei-
noja, kuten lehtimainokset, radiomainokset, televisiomainokset ja mainoskyltit. (Hakuko-
nemestarit 2019.)

Henkilokohtainen myynti

Henkilékohtaisessa myynnissé ja asiakaspalvelussa kanssakdyminen on suoraa myyjan
ja asiakkaan valilla. Henkilokohtaisella myynnilla on térkea rooli tulos- ja asiakastyytyvai-
syystavoitteiden saavuttamisen kannalta. Myyjan taytyy tiedostaa hyvin asiakkaan tarpeet
ja h&nen ongelmansa voidakseen toimia ammattimaisesti myyntitilanteessa. Lisdksi on
tarkeaa, ettd myyja tuntee perin pohjin yrityksen tarjoamat tuotteet ja palvelut niitd myy-
dessaan. Myyja edustaa yritysta ja luo ndin kuvaa yrityksesta, brandista sekd myymistaan

tuotteista. Henkilokohtaisen myynnin heikkoutena yrityksen naktkulmasta on se, etta se
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vaatii paljon aikaa, resursseja seka varoja. Sita ei voi myoskaan kohdentaa suurelle jou-
kolle kerralla. (Isohookana 2007, 133.)

Mediamainonta & suoramainonta

Mainonta voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen, mediamainontaan ja suoramainontaan.
Markkinointiviestinnan keinoista mainonta on yksi tehokkaimmista ja se nékyy selkeimmin

suurelle yleisélle. (Isohookana 2007, 139.)
Mediamainonnalla on monia etuja verrattuna muihin markkinointiviestinnan osa-alueisiin:

¢ Mediamainonnalla saavutetaan suuri yleis6

¢ Mainontaa voidaan kohdentaa halutulle kohdeyleisolle

e Mainontaa on mahdollista tehda myds pienilld kustannuksilla
¢ Mainontaan soveltuvia medioita ja kanavia on lukuisia

¢ Mahdollisuus tavoittaa yleisba maantieteellisesti laajalta alueelta
(Isohookana 2007, 140.)

Mediamainontaan sopivia perinteisid medioita ja niiden ominaisuuksia kasittelimme laa-

jemmin kappaleessa 2. Median digitalisoituminen.

Suoramainonnalla tarkoitetaan mainosten toimittamista kohdistetusti tietyille henkildille tai
yrityksille. Suoramainonta kohdistuu suoraan valitulle kohderyhmalle. Suoramarkkinoin-
nissa ja -mainonnassa kaytetdan hyodyksi asiakasrekistereja ja asiakkaista kerattya da-
taa, jolloin markkinointia voidaan kohdistaa tarkemmin. Suoramarkkinointia kayttavat pal-
jon esimerkiksi vahittaistavarakaupat, jotka jakavat esitteitd ja mainoksia suoraan ihmisten
koteihin. Esitteissa voidaan kertoa esimerkiksi tulevista tarjouksista ja muista asiakkaita
kiinnostavista asioista, kuten uutuustuotteista, kampanjoista ja tapahtumista. (Isohookana
2007, 157-158.) Perinteisen painetun suoramainonnan rinnalle on lahivuosina median di-
gitalisoitumisen seurauksena noussut sahkoposti-, tekstiviesti- ja sahkdinen uutiskirjemai-
nonta (Pohjola 2019, 214).

Suoramainonnan etuja ovat muun muassa:

e Siséltd, ajankohta, kesto ja jakelu on taysin yrityksen paatettavissa

¢ Mahdollistaa kohderyhmén henkilokohtaisen lahestymisen

e Kohderyhma pystytaan maaritella tarkasti

¢ Perinteisin keinoin mahdollisuus lahettdé asiakkaalle esimerkiksi tuotenaytteita

e Suoramainonta pysyy mediamarkkinointia paremmin salassa Kilpailijoilta

(Isohookana 2007, 158.)
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Suoramainonnan heikkouksina voidaan pitaé vanhentuneita asiakasrekistereja, sita ettei
viestin sisalto valttaméattd kosketa sen vastaanottajaa tai mainos saattaa hukkua muun
postin sekaan (Isohookana 2007, 158-159). Joskus suoramarkkinointi saattaa jopa arsyt-
tdé ihmisia ja useat inmiset kieltavatkin suoramainonnan esimerkiksi laittamalla mainon-

nan kieltdvéan lapun postilaatikkoonsa tai oveensa.
Myynninedistaminen

Myynninedistdminen eli SP (sales promotion) on markkinointiviestinnan osa-alue, jonka
tehtavana on edistaa myyijien ja jakeluketjun resursseja ja tahtoa myyda tuotteita, seka li-
sata kuluttajien ostohalukkuutta. Myynninedistamisella tuetaan muita markkinointiviestin-
nan osa-alueita. (Isohookana 2007, 161-162.)

Myynninedistamisen toimenpiteita voi kohdistaa myyijiin, jakeluportaaseen ja kuluttajiin.
Yritys voi tukea omaa myyntihenkilokuntaansa muun muassa lisddmalla myyjien tuotetun-
temusta, kannustamalla ja motivoimalla lisdmyyntiin ja uusien asiakkaiden hankintaan,
kouluttamalla myyjia seka vahvistamalla myyjien identiteettid ja myyntitaitoja. (Isohookana
2007, 162.)

Jakeluportaaseen ja jalleenmyyjiin kohdistettujen myynninedistamistoimenpiteiden tavoit-
teena on tuoda uusia tuotteita jakelukanavaan, tuote- ja brandiuskollisuuden yllapitami-
nen, jakelun laajentaminen, nakyvyyden lisddminen, varaston kiertonopeuden nostami-
nen, myyntihenkilokunnan aktivoiminen seka yrityskuvan vahvistaminen. Jalleenmyyjille
voidaan tarjota apua markkinointiin esimerkiksi jarjestamalla tapahtumia yhdessa ja to-
teuttamalla yhteismainontaa. Myymaldissa tarked myynninedistamisen osa-alue on tuot-

teiden sijoittelu ja sisustus. (Isohookana 2007, 163-164.)

Kuluttajille suunnatun myynninedistamisen paamaarana on tuoteuskollisuuden lisaami-
nen, ostohalukkuuden ja -tiheyden lisadminen, yrityskuvan vahvistaminen ja kuluttajan os-
topaatoksen nopeuttaminen. Asiakkaat halutaan my6s saada kokeilemaan ja ostamaan
uusia tuotteita. Alennusmyynnit, erikoistarjoukset ja kampanjat ovat tehokas tapa edistaa
tuotteiden ja palvelujen myyntia kuluttajille. My6s tuotenaytteiden ja oston yhteydessa
saatujen kylkidaisten jakaminen on yksi myynninedistamisen keino. Tuote- ja yritysuskolli-
suutta voidaan parantaa esimerkiksi kanta-asiakaskorttien ja niilla saatavien etujen avulla.
(Isohookana 2007, 164-165.)

Messut ovat yksi tdrked myynninedistamisen osa-alue. Messut jaetaan alueiden mukaan
kansainvélisiin, pohjoismaisiin, valtakunnallisiin, maakunnallisiin ja paikallisiin messuihin.
Lisaksi messut voi jakaa kohderyhman mukaan erikoismessuihin, yleismessuihin ja am-

mattimessuihin. (Isohookana 2007, 166.) Messuilla yritys voi esitella uutuustuotteitaan,
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luoda uusia ja yllapitda vanhoja asiakassuhteita, kasvattaa myyntia, seurata kilpailijoiden

toimintaa seka luoda uusia kontakteja yhteistyékumppaneihin (Isohookana 2007, 167).

Myynninedistdmisen keinoja on lukuisia ja yrityksen kannattaakin suunnitella myynnin-
edistdmisensa niin, etté se tukee mahdollisimman hyvin muita markkinointiviestinnén toi-

mintoja.
Tiedotus- & suhdetoiminta

Tiedottaminen, joka koskee yrityksen tuotteita ja palveluja, on osa markkinointiviestintaa.
Palvelu- ja tuotetiedotus kohdistetaan kuluttajiin, yhteistybkumppaneihin ja sidosryhmiin
seka jakeluportaaseen. Tiedottamisen tarkoitus on muun markkinointiviestinnén tavoin
vaikuttaa myyntiin seka tunnettavuuteen. Tiedottamisella voidaan tukea tehokkaasti muita
markkinointiviestinnan osa-alueita. (Isohookana 2007, 176-177.) Tiedotus- ja suhdetoi-
minta on tarke&aa yrityksille, koska se vaikuttaa yrityksen ja tuotteiden imagoon laaja-alai-

sesti (Bergstrom & Leppanen 2015, 414).

Suhdetoiminnan (public relations eli PR) tavoitteena on antaa ajankohtaista tietoa yrityk-
sesta ja oikaista mahdollisia aiempia virheellisia kasityksia. Suhdetoiminnalla rakennetaan
myos luottamusta itse yritykseen ja sen tarjoamiin palveluihin seka tuotteisiin. Vierailija-
ryhmien vastaanottaminen, PR-tapahtumien jarjestaminen ja hyvantekevaisyyden tekemi-

nen on osa tiedotus- ja suhdetoimintaa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 414-415.)
3.1.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaaliselle markkinointiviestinnélle ei I6ydy yhta ainoaa maaritelmaa. Englannin kie-
lessa kaytetaan digitaalisesta markkinointiviestinnasta usein lyhennetta DMC (Digital Mar-
keting Communications), jolla tarkoitetaan yleisesti kaikkea digitaalisessa muodossa tai
mediassa tehtyd markkinointiviestintad. Digitaalinen markkinointiviesti tarkoittaa ymmar-
rettédvasti sanottuna uusien digitaalisten markkinointiviestinndn muotojen ja medioiden
hyddyntamistd markkinointiviestinnassa. (Karjaluoto 2010, 13.) Digitaalinen markkinointi-
viestintd on nykypdaivana soluttautunut perinteisen markkinointiviestinnan osa-alueisiin, jol-
loin se ei ole enaa niin helposti identifioitavissa itsenaiseksi viestinnan muodoksi (Karja-
luoto 2010, 14). Digitaalisen markkinointiviestinnan kanavia tana paivana ovat muun mu-
assa Google, nettisivut, sosiaalisen median kanavat, blogit, verkkokauppa ja sdhkdposti
(Maatta 2019).

Internet

Vuosina 2000-2010 internetin kayttajamaarat rajahtivat globaalisti ennenkuulumattomiin

lukuihin. Internetissa tapahtuvalla mainonnalla, eli helpommin sanottuna
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verkkomainonnalla, on hyvét ja huonot puolensa. Verkkomainonta voi olla monipuolista,
sita on helppo kohdentaa ja siitd saa helposti nayttavaa. Verkkomainonta myds tavoittaa
nopeasti, suuriakin joukkoja. (Liljeroos 2019.) Kaikki eivat kuitenkaan pida verkkomainon-
taa taysin positiivisena asiana. Kuluttajat voivat kokea verkkomainonnan arsyttavana. Yri-
tykselle puolestaan haasteita ovat informaation nopea vanhentuminen seka erottumisen
vaikeus. (Karjaluoto 2010, 128.) Jarkevan markkinoinnin suunnittelun ja luomisen vuoksi,
jokaisen yrittajan tulisi olla edes jotenkin perilla internet-markkinoinnista. Verkkomainontaa
suunniteltaessa yrityksen kannattaa selvittdd, miten ja mista potentiaaliset asiakkaat ta-

voittaa parhaiten. (Liljeroos 2019.)
Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimization) tahdataén parantamaan yrityksen
verkkosivujen nékyvyyttd paasaantoisesti hakukone Googlen maksuttomissa hakutulok-
sissa. Se on tehokkain tapa saada yrityksen verkkosivulle kavijoita, silla suuri osa ihmi-
sistd, jotka haluavat tietoa yrityksesta, tuotteesta tai palvelusta, tekevat ensimmaisena ha-

kukonehaun. (Suomen digimarkkinointi 2019b.)

Hakukoneoptimointi aloitetaan hakukonetutkimuksella, jossa selvitetaan mitd hakusanoja
kuluttajat kayttavat etsiessaan yrityksen palvelua. Naita hakusanoja ja -lauseita kaytetaan
yrityksen verkkosivuilla, jotta hakukone tunnistaa ne ja nostaa verkkosivut korkeammalle
hakutuloksissa. llman hakusanoihin tai -lauseisiin liittyvaa sisaltta, ei nain tapahdu. Haku-
koneoptimointiin liittyy nykypaivana myods sosiaalisen median nakyvyyden optimointi. Mi-
kali jokin on suosittua esimerkiksi Twitterissa tai Facebookissa, tunnistaa hakukone sen,

ja antaa sille nakyvyytta. (Suomen digimarkkinointi 2019b.)
Banneri- ja interstitiaalimainonta

Bannerimainonta on yksi vanhimpia tapoja mainostaa internetisséd. Bannerit ovat palkin
muotoisia mainoksia ja ne on yleensa sijoitettu nettisivun yla- tai sivureunaan. Banneri-
mainokset voivat siséltédé kuvia, videoita ja tekstia. Bannerimainoksen tarkein tehtava on
saada katsoja klikkaamaan mainosta, jolloin han siirtyy palveluntarjoajan omalle koti- tai
kampanjasivulle. Niin sanottu teaser-tekniikka on yleista bannerimainonnassa. Siina kat-
soja houkutellaan klikkaamaan banneria mielenkiintoisen siséllén avulla ja usein vasta
mainostajan omalta sivulta selvidéd mita hyddykettd bannerissa markkinoidaan. Yleensa
bannerimainonta hinnoitellaan siten, ettd mainostaja maksaa kustakin klikkauksesta tietyn
hinnan. Mita tehokkaampi klikkauksien keraaja banneri on, sitd enemman se myds mak-
saa. (Paloranta 2014, 172.)
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Interstitiaalit ovat spontaanisti tietokoneen ruudulle ilmestyvia mainoksia, jotka sisaltavat
usein liikkuvaa kuvaa seka aanta ja kestavat noin 10-30 sekuntia. Interstitiaalit ovat mai-
noksina tehokkaita ja ne eivét jaa katsojalta huomaamatta, mutta joskus ne saatetaan ko-

kea arsyttavina tai tunkeilevina. (Isohookana 2007, 159.)
Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on hyva tapa kertoa asiakkaille ja potentiaalisille asiakkaille yrityk-
sen tuotteista ja palveluista seka lisata myyntia. Sahkdpostimarkkinoinnissa on monia
etuja verrattuna moniin muihin markkinointiviestinnan keinoihin. Esimerkiksi somealusto-
jen muuttaessa algoritmiaan, voi yritys silti saada yhteyden asiakkaisiinsa sahkdpostin
kautta. Sahkopostimarkkinointi on myds edullista. Massoille tehtavaa sahkdpostimarkki-
nointia varten loytyy uutiskirjepalveluja, kuten MailChimp tai Emaileri. (Komulainen 2018,
193))

Toisella opinnaytetytn tekijalla on tytkokemusta sahkopostimarkkinoinnista ja Emailerin
sekad MailChimpin kaytosta. MailChimpissa ja Emailerissa voi luoda segmentoituja asia-
kasryhmia. Asiakasryhmien avulla on helpompaa lahettaa uutiskirjeet ja markkinointiviestit
juuri niille asiakkaille, joita tieto tuotteesta, palvelusta tai tapahtumasta kiinnostaa. Viestin
saa personoitua yrityksen nakdiseksi ja siihen voi liittdd kuvia ja linkkeja. Uutiskirjepalve-
luiden keradman datan avulla pystytddn seuraamaan, kuinka moni vastaanottaja on avan-
nut lahetetyn uutiskirjeen. Datan perusteella voidaan nédhda helposti millaiset uutiskirjeet

ja markkinointiviestit inmisia kiinnostavat ja millaiset eivat.
Sosiaalisen median markkinointiviestinta

Sosiaalinen media on tasapuolinen paikka toteuttaa markkinointiviestintaa riippumatta
siitd, onko yritys suuri tai pieni. Sosiaalisessa mediassa on paljon erilaisia mahdollisuuk-
sia. Se tarjoaa monipuolista maksullista markkinointiviestintaa, mutta myos ilman sitd on
yrityksen mahdollista mainostaa ja markkinoida itse&én. Hyvia tuloksia on mahdollista
saada ilman, etta kayttaa pennidkaan rahaa markkinointiviestintdén. Yrityksen on mahdol-
lista kasvattaa yleis6ansa, sitouttaa asiakkaita, ohjata heita yrityksen verkkosivuille seka

olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa. (Myynti & markkinointi 2017.)

Yrityksen tulee suunnitella sosiaalisen median markkinointinsa hyvin, eli luoda itselleen
sosiaalisen median strategia. Ensin yrityksen tulee luoda itselleen kohderyhma, silla on
suuri virhe yrittdd myyda tuotetta kaikille. Seuraavaksi luodaan tavoitteet: halutaanko lisaa
nakyvyytta vai saada 30 000 someseuraajaa? On tarkeaa maaritelld markkinointiviestin-
nan tavoitteet, jotta tiedetdan missé ja miten mainostetaan. Kun kohderyhma ja tavoitteet

on asetettu, voidaan valita kanavat, joita markkinointiviestinnéssa halutaan kayttaa.
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LinkedIn ja Twitter ovat erinomaisia kanavia B2B -markkinointiviestintaan, kun nuoret asi-
akkaat puolestaan viettavat paljon aikaa muun muassa Instagramissa ja YouTubessa. Fa-
cebook on markkinointiviestinnassa ylivertainen kanava, silla suomalaiset kayttavat sita
huomattavasti eniten. Facebookissa on kaiken ikaisia ja eri asioista kiinnostuneita ihmisia
ja kohdentaminen Facebookissa on tehty helpoksi ja tehokkaaksi. (Myynti & markkinointi
2017; Suomen digimarkkinointi 2019c.)

Sosiaaliseen mediaan luodun sisallon tulee olla laadukasta ja sen on vangittava kuluttajan
mielenkiinto heti tamé&n ndhdessa mainoksen tai paivityksen. Tasainen sisallon julkaisemi-
nen on tarke&a ja se pitaa asiakkaan mielenkiinnon ylla. Sosiaalisen median strategiassa
tulee olla myds julkaisuaikataulu, jotta sisallén julkaiseminen on tasaista. Jos yrityksen so-
siaalisen median strategiassa ei ole julkaisuaikataulua, jaa se ainoastaan strategiaksi. Jul-
kaisuja voidaan nykypdivdnd myos ajastaa, joten suurimman osan tydsta voi tehdéa etuka-
teen. Julkaisujen ajankohta on kuitenkin mietittava tarkasti. Yrityksen on tarke&é seurata
milloin heidan julkaisemansa siséltd saa eniten katselukertoja. Yrityksen on mahdollista
selvittaa paras julkaisuajankohta itse tai sen voi myods ulkoistaa kolmannelle osapuolelle.
Tarkeda on muistaa myods tehda hieman eroavaa sisaltéa kilpailijoiden kanssa, silla asiak-
kaat eivat koe yritystd mielenkiintoisempana ja parempana, mikali sisalté on taysin ident-

tistd muiden kanssa. (Myynti & markkinointi 2017; Suomen digimarkkinointi 2019c.)

Somettaminen on jatkuva prosessi ja yrityksen tuleekin olla helposti tavoitettavissa. Aktii-
vinen viesteihin ja kyselyihin vastaaminen luo hyvaé asiakaskokemusta, joka on tarkea
valtti yritykselle. Inmisten suosittelut ja hyvien kokemusten jakaminen sosiaalisessa medi-
assa ovat erinomaista mainosta yrityksille. Inmiset puhuvat hyvistéd seké huonoista asia-
kaskokemuksistaan usein julkisesti somessa. (Myynti & markkinointi 2017; Suomen digi-
markkinointi 2019e.) Suomen digimarkkinointi (2019c) listaa sosiaalisen median strategian

osat seuraavasti:

e oOstajapersoonat

e tavoitteet

e kanavat
e myyntiputki
o Kilpailijat

e julkaisusuunnitelma

Markkinointiviestinta@ suunniteltaessa on tarkea perehtyd mik& kanava on millaista sisal-
toa varten ja millaista yleisda loytyy mistakin kanavasta. Sosiaalisessa mediassa ei riitd
pelkka sanallinen viesti, vaan mikéli haluat viestillesi nakyvyyttd, taytyy siihen liséata esi-

merkiksi kuva tai pieni videopétkéa. Potentiaalisen asiakkaan huomio tulee saada
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kiinnitettya sekunnin murto-osassa. Sosiaalinen media on erinomainen kanava mygs uu-
delleenmarkkinoinnille. Se on kustannustehokasta ja todella kannattavaa esimerkiksi verk-
kokaupan myynnille. Eri sosiaalisen median kanavat kaipaavat hieman erilaisia sisalt6ja.
Muun muassa Instagram on visuaalisen markkinointiviestinnan kanava, jossa suurin koh-
deryhmé on nuoret. Tallaiset visuaaliset kanavat ovat erityisen tehokkaita brandikuvan
vahvistukseen seka tunnettavuuden kasvattamiseen. Visuaalisissa kanavissa parjaa ne
yritykset, joilla on hyvaa ja muista eroavaa visuaalista sisaltoa. (Markkinointiakatemia
2019.)

3.1.3 Markkinointiviestinnan muutos

Ennen median digitalisoitumista kaytettiin markkinointiviestinnassa perinteisia median ka-
navia, kuten televisiota, radiota, printtimediaa, ulkomainontaa, elokuvamainontaa seka ha-
kemistoja. (Karjaluoto 2010, 108-123.) Kun perinteinen markkinointiajattelu rakentui mas-
samedioiden aikakaudella, suunniteltiin markkinointiviestintd markkinoijan nakoékulmasta,
eika siina mietitty vastaanottajaa lahes ollenkaan. Tasta johtuen markkinointiviestintaa ei
saatu kohdistettua tietyille kohderyhmille, vaan viestinta oli Iahes identtista kaikille. Nykyi-
sessa markkinointiviestinndssa tdma asetelma on muuttunut taysin. Viestinta perustuu ny-
ky&én suurilta osin asiakkaan valiseen vuorovaikutukseen, erityisesti verkossa. Digitaali-
suus, ja erityisesti sosiaalinen media on tehnyt kuluttajista viisaampia ja itsendisempia
paatoksen tekijoita. Tiedon levidminen on nopeutunut ja saatavuus helpontunut. (Karja-
luoto 2019.)

Nykyaan markkinointiviestintaan on tullut paljon muutoksia. Markkinointiviestinnassa pyri-
taan korostamaan pehmeita lahestymistapoja asiakasta kohtaan, kuten esimerkiksi sisal-
témarkkinointia tai inbound-markkinointia. Ajatuksena on luoda asiakkaita kiinnostavaa
verkkosisalttd, kuten blogeja ja webinaareja ja ohjata potentiaalisia asiakkaita niiden pa-
riin kayttamalla hyodyksi esimerkiksi sosiaalista mediaa ja hakukonemarkkinointia. Sisal-
tomarkkinoinnissa siis tuotteesta tai palvelusta kiinnostunut asiakas on itse yhteydessa
myyjaan, eika perinteisen markkinoinnin mukaisesti toisin pain. Nykypaivana, varsinkin
sosiaalisen median yleistymisen jalkeen, tuotteen tai palvelun suosittelu asiakkaalta toi-
selle on korostunut. TAma onkin nykypaivana yksi markkinointiviestinnan muodoista ja yri-
tyksen on hyva niin sanotusti rekrytoida asiakkaitaan tuotteen tai palvelun puolestapuhu-
jiksi, luomalla hyva asiakaskokemus. Vastakohtaisesti huono asiakaskokemus levittaa

helposti negatiivista kuvaa yrityksesta. (Karjaluoto 2019.)

Segmentointi, eli kohdentaminen on yritykselle valttdmatonta, jotta markkinointiviestinta
toimii. Segmentointi tarkoittaa markkinoiden jakamista ryhmiin, jotta yritys voi valita itsel-

leen oikean kohderyhmén. Kohderyhman léytaminen on tarkeaa, jotta yritys tietda
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minké&laista siséltva kannattaa luoda ja julkaista. Tarkeintd markkinointiviestinndssa on,
ettd sisaltd kiinnostaa yrityksen ihanneasiakasta, silla markkinointi on tehokkaampaa, kun
oikea sisalto ja oikea asiakas kohtaavat. Oikein kohdennettuna markkinointiviestinta on
asiakkaalle toivottua viestintaa. Oikein kohdennettu markkinointiviestinta tarkoittaa rele-
vanttia sisaltod oikealle kohderyhmalle. Vaikka viestiminen kaikille samalla tavalla saattaa
kuulostaa houkuttelevalta ja helpolta, ei se kuitenkaan ole tuottavaa. Kun yritys tuntee
ihanneasiakkaansa kunnolla, eli missa kanavassa asiakas on ja mitkd ovat hanen mielen-
kiinnonkohteitansa, on markkinointiviestintd huomattavasti tehokkaampaa. (Kalliola 2019;
Matter 2017.)

Digitalisaation my6ta mainonnan kohdentamisesta on tullut helpompaa. Aikaisemmin koh-
dentaminen oli huomattavasti yksinkertaisempaa ja suurpiirteisempéaéa. Ennen kohderyh-
maksi voitiin maaritelld esimerkiksi 30-60-vuotiaat naiset tai miehet. Nykydan pystytaan
kohdentamaan huomattavasti tarkemmin i&n, sukupuolen, verkkokayttéaytymisen, mielen-

kiinnonkohteiden seka sijainnin perusteella. (Kalliola 2019; Matter 2017.)

Markkinointiviestinnan kanava valitaan sen mukaan, mille asiakassegmentille kohdennet-
tua markkinointiviestintdd halutaan tehda. Yrityksen markkinointiviestinta onnistuu parem-
min, jos viestille ja kohderyhmalle onnistutaan valitsemaan oikea markkinointikanava.
(Lohtaja-Ahonen & Kaihovirta-Rapo 2012, 75.) Nykyaan median digitalisoituessa men-
naan kuitenkin koko ajan enemman siihen suuntaan, etta dataa kerdamalla saadaan luo-
tua kohdennettua mainontaa tietyille asiakasryhmille erilaisilla kanavilla (Voipio 2017, 20).
Kaytadnnossa tdma siis tarkoittaa sitd, ettd ennen markkinointikanava valittiin aina sen mu-
kaan, mille asiakasryhmalle tuotetta tai palvelua haluttiin markkinoida. Esimerkiksi nuorille
naisille kehitettya tuotetta mainostettiin paéasiassa nuorille naisille suunnatuissa lehdissa.
Nyky&&n nuoria naisia voidaan kontaktoida helposti esimerkiksi Facebookissa keraamalla
asiakkaista dataa ja luomalla mainokselle kohderyhma ian ja sukupuolen mukaan. Vaikka
Facebook itsessaan ei ole suunnattu vain tietynlaisille ihmisille, voi mainoksia kohdenta-

malla saada yleisoksi juuri sellaisia inmisi& kuin yritys itse toivoo. (Voipio 2017, 20.)
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Mediamainonnan osuudet 2008 1500,9 milj. € *

Painetut mediat 65,5%

Sahkoiset mediat 31,6%

®m Sanomalehdet
Kaupunki- ja noutopistelehdet
m Aikakauslehdet
m Painetut hakemistot
m Televisio
m VVerkkomedia
Radio
Elokuva
m Ulkomainonta

Kuvio 11. Mediamainonnan osuudet 2008 (Maste 2009)

Kuvioissa 11 ja 12 kuvataan mediamainonnan osuuksia vuosina 2008 ja 2018. Kuvioita
vertailemalla voidaan huomata, etta suurimpia mainosmedioita kumpanakin vuonna ovat
olleet televisio ja printtimedia. Suhteita saattaa kuitenkin muuttaa hieman se, ettad vuoden
2018 mainoskakussa (kuvio 12) printtimediaan, kuten sanomalehtiin ja aikakausilehtiin,
seka televisioon on lisatty digitaaliset lehdet, seka netti-tv. Vaikka printtimainonnan osuus
on edelleen suurin, on se pienentynyt kymmenessa vuodessa huimasti. Vuoden 2008
mainoskakusta (kuvio 11) voidaan huomata, ettéa sen osuus kaikista oli jopa 59,2%, jonka
liséksi oli viela painetut hakemistot 6,3%. Vuoden 2018 kuviossa printtimainonnan osuus
oli enda 40%. (Sanomalehtien liitto 2018; Maste 2009.)
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i Messut 4 %
Ulkomainonta 5 % ‘

Elokuva 1 %\

Sanoma- ja kaupunkilehdet 33 %
(painettu ja digitaalinen)

Hakumainonta 11 %

Sosiaalinen media 7 %

Muut verkkomediat 1 %

Luokitellut verkkomediat 5 %

Aikakauslehdet 7 %
(painettu ja digitaalinen)

Radio 5 %

Televisio 21 %
(lineaarinen ja netti-tv)

Kuvio 12. Mediaryhmien osuudet sisaltden verkkomainonnan 2018 (Sanomalehtien liitto /
Kantar TNS oy)

Suurin kasvu kaikista mainosmedioista on ollut verkkomedialla. Vuoden 2008 kuviossa
(kuvio 11) verkkomedioiden osuus on ainoastaan 10,1%, kun taas vuoden 2018 kuviossa
(kuvio 12) se on yhteenséa 24%. Verkkomedioiden suosio on siis kymmenen vuoden
aikana enemman kuin tuplaantunut. Tahan 24% ei ole laskettu nettitelevision eika
verkkolehtien prosenttimaarad, jotka nostaisivat lukuja entisestaan. Kuvioiden perusteella
voidaan siis sanoa, etta verkkomedia mainosmedioina alkaaa hiljalleen nousta kohti
johtoa. Kuitenkaan vield se ei ole paassyt nousemaan samalle tasolle mainosmediana,
kuin printtimedia. (Sanomalehtien liitto 2018; Maste 2009.)

Radiomainonnan osuus on kymmenen vuoden aikana noussut 1,6 prosentin verran. Myods
ulkomainonnan osuus on noussut 2,9 prosentista jopa viiteen prosenttiin. Elokuvamai-
nonta on prosentuaalisesti kaikista vahaisintd, vuonna 2008 0,2% ja vuonna 2018 se on
noussut yhteen prosenttiin. Vuoden 2018 kuvioon (kuvio 12) on lisatty myts messumai-

nonta, jonka osuus kokonaisuudesta on 4%. (Sanomalehtien liitto 2018; Maste 2009.)
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Kaupunkilehtien digitaaliset palvelut 1 %

Facebook 2 %
YouTube 2 %
Google 2 % \ ‘

Radio 4 %

Instagram 1 %

Painetut aikakauslehdet 5 %

Painetut
sanomalehdet 33 %

Sanomalehtien
digitaaliset palvelut 6 %

Televisio 13 %

Painetut
kaupunkilehdet 13 %

Ei osaa sanoa 18 %
Kuvio 13. Suomalaisille mieluisimmat mainonnan kanavat 2018 (Sanomalehtien liitto / IRO

Research Oy:n Tuhat suomalaista -tutkimus 2018)

Kuvio 13 kertoo mitkd mainonnan kanavat ovat mieluisimpia suomalaisille. Voidaan huo-
mata, etta jakauma on lahella samaa kuin mediamainonnan osuudet kuviossa 12. Eroa-
vaisuuksia on kuitenkin nahtavissa. Televisiomainonnan osuus on jopa 21%, mutta vain
13% vastanneista pitda televisiomainontaa mieluisimpana. Kaikkea printtimainontaa yh-
teensa pitdd mieluisimpana mainonnan kanavana jopa 57% vastanneista, kun printtimai-
nonnan osuus on 40%. Noin viidennes vastanneista pitéaa jotakin verkkomainonnan kana-
vaa mieluisimpana, joka kulkee kasi kadessa verkkomainonnan osuuden kanssa, joka ol
24%. Vastanneista kuitenkin jopa 18% on vastannut, ettei osaa sanoa mika on heille mie-

luisin mainonnan kanava. (Sanomalehtien liitto 2018; Maste 2009.)
3.2 Perinteisen- ja digitaalisen markkinointiviestinnan eroavaisuudet

Kommunikaatio perinteisessa markkinointiviestinnassa on yksisuuntaista. Kuluttaja vas-
taanottaa passiivisesti sisaltdd, jota markkinoija markkinoi suurelle maaralle ihmisia. Kom-
munikointi perinteisessa markkinointiviestinnassa on salaista ja toimii paaasiassa puheli-
men seka sahkopostin valitykselld. Perinteisessad markkinointiviestinndssa markkinointi-

kampanjat suunnitellaan pitkélle aikavalille ja ne pysyvét koko kampanjan ajan taysin
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samanlaisina. Perinteisen markkinointikampanjan suunnittelu kestdé kauan. Digitaalinen
markkinointiviestinta puolestaan suunnitellaan nopealla aikataululla. Sité on erityisen
helppo muokata viela kampanjan ollessa kaynnissa, silla kuluttaja voi antaa julkisesti suo-
raa palautetta ja markkinoijalla on mahdollisuus reagoida, seké vastata siihen heti ja
tehda tarvittavia muutoksia. Kun markkinoija pystyy kommunikoida aktiivisesti ja kuluttaja
voi kommunikoida takaisin, on markkinointiviestinta silloin kaksipuolista. (Hakukonemesta-
rit 2019.)

Kummallakin markkinointiviestinndn muodolla on isoja hydtyja, mutta myds huonoja puo-
lia. Vaikka digitaalinen markkinointiviestintéa onkin raivannut itselleen tieta kovalla vauh-
dilla, on perinteisellekin markkinoinnille jaanyt viela tilaa. Parhaiten markkinointiviestinta
toimii yrityksen soveltaessa niin perinteista- kuin digitaalistakin markkinointiviestintaa. (Ha-
kukonemestarit 2019.)

Perinteinen markkinointiviestinta toimii hyvin varsinkin paikallisesti, kun taas digitaalisen
markkinointiviestinnan yleis6 on lahes rajaton ja haluttaessa mainonnan saa kohdistettua
niin paikallisesti, kuin maailmanlaajuisestikin. Digitaalisen markkinointiviestinnan hyaotyihin
lukeutuu ehdottomasti myds interaktiivisuus ja tarkat tiedot markkinointiviestinnan toimimi-
sesta. Perinteisen markkinointiviestinnan toimivuutta on puolestaan hankala tai jopa lahes
mahdoton mitata tarkasti. Myds digitaalisessa markkinointiviestinnassa on kuitenkin huo-
not puolensa. Kaikilla kuluttajilla ei nimittain ole mahdollisuutta nahda markkinointiviesteja
internetin, sosiaalisen median tai mobiililaitteiden puuttumisen takia. Tah&n vaikuttaa eri-

tyisesti kuluttajan ik& ja taloudellinen tilanne. (Hakukonemestarit 2019.)
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Kuvio 14. Minka verran maksaa tavoittaa tuhat ihmisté kussakin markkinointiviestinnan

kanavassa (Carter 2014)

Yritys saattaa joskus torméaté kysymykseen: Markkinointiviestinta digitaalisena vai perin-
teisena? Vastaus tdhan kysymykseen riippuu pitkalti budjetista. Mikali yritys on isompi ja
budjettia markkinointiviestinnélle 16ytyy, kannattaa sen kayttdd molempia. Digitaalinen- ja
perinteinen markkinointiviestinta taydentavat toisiaan hyvin. Jos kuitenkin kyse on pie-
nemmasta yrityksesta, jonka budjetti ei tahan riitd, kannattaa sen keskittya digitaaliseen
markkinointiin. Digitaalinen markkinointi on huomattavasti kustannusystavallisempéa ja
osittain jopa ilmaista. (Shah 2017.) Perinteinen markkinointiviestintd on usein paljon kal-
limpaa ja varsinkin televisio- ja lehtimainokset ovat kalliita markkinointiviestinndn muotoja.
Digitaalisessa markkinointiviestinndssa on hintaansa nahden puolestaan kaikista suurin
tavoitettavuus. (Hakukonemestarit 2019.) Kuviosta 14 selviaa eri markkinointiviestinnan
kanavien hinta tuhatta katsojaa kohti. Myds kuviosta voidaan huomata, etté perinteisen

median kanavissa markkinointiviestintd on huomattavasti kallimpaa. (Carter 2014.)
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4 TUTKIMUS MEDIAN DIGITALISOITUMISEN VAIKUTUKSISTA MARKKI-
NOINTIVIESTINTAAN

4.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tama kappale kasittelee opinnaytetyon tutkimuksellisen osuuden suorittamista, sen tulos-
ten analysointia seké sen luotettavuuden arviointia. Tutkimusongelma tassa opinnayte-

tydssa on median digitalisoitumisen vaikutus markkinointiviestintaan.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, miten median digitalisoituminen on vaikuttanut
markkinointiviestintaan. Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena.
Asiantuntijahaastattelut toteutettiin viikoilla 44 ja 45. Pyrimme haastatteluilla (liitteet 1 & 2)
selvittamaan, kuinka median digitalisoituminen on vaikuttanut markkinointiviestintaan. Sel-
vitimme digitalisoitumisen muutosten lisaksi, mitéa kanavia haastateltavat suosivat nykypai-
vana markkinointiviestinndssaan seka millaisena he nakevat markkinointiviestinnén tule-

vaisuuden.

Tutkimuksessa haastateltiin henkildita, jotka tydskentelevét tai ovat aikaisemmin tyosken-
nelleet markkinoinnin parissa. Tarkeaa haastateltavien valinnassa oli se, etta he olivat
tydskennelleet tarpeeksi kauan markkinointialalla voidakseen arvioida milla tavoin ja
kuinka paljon markkinointiviestintéd on muuttunut median digitalisoitumisen myo6téa. Haas-
tattelut toteutettiin strukturoituna ja puolistrukturoituna haastatteluna. Paadyimme kaytta-
maan kumpaakin tapaa, silla haastattelujen toteuttamisessa kaytettiin erilaisia menetel-
mia, jotka vaativat hieman erilaisen haastattelutavan. Haastattelut suoritettiin kasvotusten,
puhelinhaastatteluina seka sahképostihaastatteluna. Haastattelutyylin valintaan vaikutti

haastateltavan oma aikataulu seka maantieteellinen sijainti.

Kasvokkain ja puhelimen vilityksella toteutetut haastattelut aanitettiin puhelimen nauhu-
rilla ja myéhemmin litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi. Haastattelujen aanitys oli tarkeaa,
jotta haastattelija padsee mydhemmin palaamaan haastatteluun ja voi ottaa siitd myos
esimerkiksi suoria lainauksia. Haastatteluista tehtiin myds muistiinpanoja tietokonetta ja
muistiinpanovalineita apuna kayttaen. Muistiinpanojen kirjoittaminen auttaa hahmotta-
maan vastauksia, ja niistd on hyétya myéhemmin aanitteiden litteroinnissa. Muistiinpano-
jen tekeminen varmistaa myds sen, etta tekniikan mahdollisesti pettdessa tai &dnenlaadun
ollessa huono, on haastatteluista tallessa muutakin materiaalia. S&hkopostilla toteutettuja
haastatteluja ei puolestaan voi aanittaa, joten riittda, etta vastauslomake on tallennettuna
tietokoneella. Haastattelujen jalkeen vastaukset litteroitiin mahdollisimman pian selkeaan
tekstimuotoon. My6s sahkdpostihaastattelut kirjoitettiin selkedédn muotoon helpottamaan

niiden analysointia.
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4.2 Tutkimuksen tulokset

Median nopean digitalisoitumisen vaikutukset markkinointiviestintaan

Ensimmaiseksi haastattelussa kysyttiin, miten haastateltavat ovat uransa aikana huoman-
neet median digitalisoitumisen vaikuttavan markkinointiviestintaan. Haastateltavat olivat
yksimielisia siita, ettd median digitalisoituminen on tuonut mukanaan suuria muutoksia
markkinointiviestintaan ja sen kanaviin. Ennen median digitalisoitumista kaytettiin ainoas-
taan perinteisen markkinoinnin keinoja, kuten asiakaslehtia, esitteita ja televisiomainoksia.
Nykyaan on puolestaan paljon enemman vaihtoehtoja tarjolla ja useat yritykset kayttavat
kumpaakin tapaa osana markkinointimixiadn. Kommunikointi perinteisesséa markkinoin-
nissa oli yksisuuntaista, kun taas nykyaan kommunikaatio on muuttunut kaksisuun-
taiseksi. Nykyisen automaatioteknologian ja analytiikan ja tydkalujen avulla on mahdollista
ymmartaa paremmin asiakkaiden kaytosta seké kohdentaa markkinointiviestintdd automa-

tisoidusti, monikanavaisesti seka oikea-aikaisesti.

Haastatteluissa nousi toistuvasti esille se, ettd painotuotteiden kaytté on vahentynyt huo-

mattavasti median digitalisoitumisen myota.

Silloin vuosituhannen vaihteessa, kun aloitin, niin silloin tehtiin viela padosin printtia
Ja nykyaén sitten on... Sanotaanko, etta printti on hyvin pienessé roolissa ja koko

digitaalisuus ulottuu joka suuntaan ja siihen tehdaan kaikenlaista hommaa. (H1)

Monet entiset tytpaikkani ovat lopettaneet paperiset asiakaslehtenséa ja kuvastonsa
tai ainakin harventanut niiden ilmestymisvalia, koska niiden painattaminen ja postit-
taminen on kallista. Nykyaan markkinoinnin budjetista entista suurempi osa kayte-

téaan sahkoisiin markkinointikanaviin. (H3)

Pienemmatkin yritykset alkoivat huomata sen, etta markkinointiviestintd on muutakin
kuin printtimainos lehdessa ja alkoivat siirtdéé panostuksia sinne. Se on lahtenyt siitd,
etta ensin piti saada se oma verkkosivu kuntoon ja sitten uskalletaan avata muu-
tama some-kanava. Mutta nyt viela rohkeammin eli pannaan ihan markkinointipa-

nostuksia sinne digiin enemman. (H4)

Ennen yritykset julkaisivat omia asiakaslehtiaan ja ostivat ilmoitustilaa sanomalehdista ja
aikakausilehdista. Yksi haastateltavista kertoo, ettd monilla hdnen entisilla tyépaikoillaan
on harvennettu kuvastojen ja asiakaslehtien ilmestymisvalia tai lopetettu néiden painami-
nen kokonaan. Kuvastojen ja lehtien painattaminen ja postittaminen tulee yritykselle kal-
liiksi, joten nyky&an yritykset kayttavat markkinointibudjetistaan entistd suuremman osan

digitaalisiin markkinointikanaviin. Markkinointibudjettia kaytetaan esimerkiksi
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verkkosivujen ja -kauppojen yllapitoon, sosiaalisen median markkinointiin sek& séhképos-

timarkkinointiin.

Esille ensimmaisen kysymyksen vastauksissa nousi myos se, ettd yritykset panostavat
nykyddn enemman asiakasymmarrykseen, ja sitéd onkin helpompaa toteuttaa digitaali-
sessa mediassa. Myods kohdentamista tehddaan nykyaan enemman ja sitd on helpompaa
tehda kuin ennen. Nykyaan yritykset panostavat entistd enemman siihen, ettd tunnetaan

asiakkaat ja heidan potentiaalinsa ja hydédynnetaan kertynyttd dataa markkinoinnissa.
Markkinointiviestinnan haasteet ja hyodyt ennen ja nyt

Toisena kysymyksené haastateltavilta kysyttiin millaisia markkinoinnin haasteet ja hyodyt
olivat ennen ja millaisia ne ovat talla hetkella. Haastateltavat olivat yksimielisia siita, etta
aiemmin markkinointiviestinta oli yksinkertaisempaa, mutta ei yhta mielenkiintoista ja mo-
niulotteista kuin nykyaan. Median digitalisoituminen on tuonut mukanaan uusia haasteita,
mutta myo6s paljon hyotyjd. Haastateltavien mukaan markkinointiviestintddn kaytettavia
kanavia oli ennen paljon vAhemman, kun taas nykydan relevantteja kanavia on kymmenia
erilaisia. Perinteisen markkinointiviestinnan ollessa yksinkertaisempaa, ei tarvinnut miettia
sellaisia asioita mita nykyaan on pakko miettia. Perinteisen markkinointiviestinnan etuna
haastateltavat pitivatkin sen yksinkertaisuutta ja helppoutta, mutta toisaalta se ei myos-

kaan tarjonnut laheskaan yhta paljoa mahdollisuuksia kuin nykyinen markkinointiviestinta.

Haasteena perinteisesséd mainonnassa yhden haastateltavan mukaan on se, ettd ennen
laajaa median digitalisoitumista kuvastojen ja lehtien suunnitteleminen ja tekeminen ol
tyblasta ja paivitettavyys hidasta. Tieto uusista kiinnostavista tuotteista ei tavoittanut asi-
akkaita samanlaisella nopeudella kuin nykydan median digitalisoitumisen my6té. Nelja
kertaa vuodessa ilmestyvien kuvastojen kanssa viive saattoi olla kolmekin kuukautta. On-
gelmana oli myos se, ettd mahdollisia virheita viesteissa ei pystytty korjaamaan saman-
lailla kuin nykyaan. Kun kuvasto tai lehti oli painettu ja jalkeenpain huomattiin jokin virhe,

ei sité pystynyt enaa korjaamaan.

Haastateltavien mukaan nykyaan markkinointia tytkseen tekevan on osattava kayttaa mo-
nia erilaisia kanavia ja siséllonhallintajarjestelmia. Tallaisia ovat esimerkiksi, sosiaalinen
media, Google, nettisivujen ja verkkokauppojen yllapitoon kaytettavat ohjelmat seka sah-
kopostiuutiskirjepalvelut. On tarke&é pysya teknologian ja digitalisaation kehityksessa mu-
kana. Esille toisen haastattelukysymyksen vastauksissa nousi myés GDPR, joka on tuo-

nut lisda saantelya sahkodiseen markkinointiviestintaan.
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Silloin aikaisemmin kaikki oli yksinkertaista. Kanavia oli silloin puolen tusinaa ja ny-
kyéaén niitéd on... Mitdhén sanoisin... Kymmenia sellaisia, jotka ovat relevantteja.
(H1)

Markkinoinnin pelikenttd muuttuu koko ajan ja vauhti vain kiihtyy, kun tulee uusia

teknologioita ja kanavia. Miten pysya mukana? (H2)

Nykyaan myos sisallon luomiseen ja tarkeyteen pitaa kiinnittdd enemman huomiota. Yksi
haastateltavista kertoo, ettd mediapinta oli ennen staattista verrattuna nykyiseen. Nyky-
aan luodaan konsepti, jota jaetaan moneen eri kanavaan ja on mahdotonta tietda missa
tilanteessa asiakas tai potentiaalinen asiakas kohtaa mediaa ja mainontaa. Siksi sisallén
tarkeytta pitdd miettia enemman kuin aikaisemmin. Digitaalinen markkinointiviestinta on
nopeatempoisempaa kuin perinteinen ja siina taytyy herattaa heti asiakkaan huomio.
Tana paivana markkinointiviestinnén laajuus on mieletttméan moninkertainen verraten en-

tiseen.

Nykypaivan hyddyiksi mainittiin muun muassa interaktiivisuus asiakkaiden kanssa, mai-
noskampanjojen monipuolisempi kohdennettavuus sek& mainoskampanjoiden suunnitte-
lun nopeus ja tehokkuus. Yhdeksi digitaalisen markkinoinnin hyddyksi nousi myds se, etta
se on halvempaa, kuin esimerkiksi perinteinen printtimarkkinointi. Digitaalista markkinoin-
tia pystytaan kohdentamaan paljon tarkemmin ja mainostaminen on muutenkin usein
edullisempaa kuin perinteisin keinoin. Tieto tuotteista saadaan asiakkaiden tietoon nope-
ammin kuin ennen esimerkiksi nettisivujen, verkkokauppojen ja sahkoisten uutiskirjeiden

kautta.

Vastauksissa nousi esille myos se, ettéd markkinointiviestintdé ja sen tehokkuutta mitattiin
ennen hyvin vahan johtuen siitd, ettd mittareita ei ollut kovinkaan paljoa. Nykyaan taas
kaikki on mitattavissa. Digitaalisesta markkinointiviestinnastéa saadaan paljon dataa ja lu-
kuja, mutta niiden tulkitseminen tuo viestintddn taas omat haasteensa. Nykyisten markki-
nointiviestinnan kanavien ansiosta tiedetddn tarkasti, ketd mainoksella tavoitetaan ja tu-
loksia pystytdan mittaamaan paremmin kuin ennen mika on suuri etu alalla. Markkinointi
on myds kustannustehokkaampaa, koska sita voidaan kohdistaa pienemmalle ja tarkem-

malle kohderyhmalle

Aikaisemmin ei ollut paljoa mittareita ja niitakin vahia kaytettiin vahemman ja nyt
kaikki on mitattavissa. Mutta sitten vaikka saadaan hirveasti sitd dataa ja lukuja ny-
kyaan, niin niiden tulkitseminen on hyvinkin oma taiteenlajinsa, eli siihen vaaditaan

taas ihmisalya. (H1)
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Kun tehddan printtimainontaa, joka jaetaan vaikka miljoonaan kotitalouteen, ei voida
tietdd meneeko se suoraan roskakoriin vai lukeeko sen joku oikeasti. Siina on joitain
tapoja mitata, mutta tarkkoja eksakteja lukuja ei voida saada. Me taas tiedetaan ihan
tasmalleen kuinka moni on reagoinut vaikka meidan Facebook-postaukseen tai In-
sta-mainokseen. Tai kuinka moni on ostanut sieltd, jos puhutaan verkkokaupasta.

Me saadaan nykyaan mitattua kaikki tarkemmin kuin ennen. (H4)
Parhaat markkinointiviestinnan keinot ja kanavat

Seuraavana kysyimme haastateltavilta mit& markkinointiviestinndn kanavia he itse suosi-
vat, ja mitka ovat heidan mielestaan tehokkaimpia ja parhaimpia kanavia markkinointivies-

tinnan toteuttamiseen.

Haastateltavat mainitsevat, ettd markkinointiviestinnan kanavat ovat pitkalti tapauskohtai-
sia ja ne valitaan yleensa kohderyhman mukaan. Esimerkiksi LinkedIn on kanava, jossa

lahes kaikki ostopaattajat ovat talla hetkella.

Ensimmainen haastateltava kertoo oman toimenkuvansa olevan padosin digimarkkinoin-
tia. Tarkeimmiksi kanaviksi han mainitsee omassa tydssaan Facebookin, Instagramin ja
Googlen palvelut, kuten YouTuben ja AdWordsin, silla ne ovat kaikkein suosituimmat ja
kaytetyimmat kanavat talla hetkella. Etenkin Googlea kayttdd hanen mukaansa nykyaan

jokainen, joka kayttaa internetia.

Toinen haastateltavamme, joka tyéskentelee B2B-puolella, kertoo suosivansa sopivissa
maarin seka perinteisia etta digitaalisia markkinointiviestinnan keinoja. Asiantuntijaorgani-
saatiossa sisaltomarkkinoinnin mahdollisuudet ovat suuret. Han kertoo, etta markkinoinnin
automaation avulla pystytaan kohdentamaan asiakkaille relevantteja ja innostavia sisaltdja
juuri oikealla hetkella. Myds tapahtumat ovat haastateltavan sanojen mukaan tarkeita
markkinoinnin keinoja, silla ihmisten kohtaaminen ja ihmisten valiset keskustelut tarjoavat

suuresti lisdarvoa.

Kolmas haastateltavista kertoi tydpaikallaan verkkokaupan olevan yrityksen tarkein
myynti- ja markkinointikanava. Heidan asiakkaansa soittavat tai pyytavat kdymaan vain
sellaisissa tapauksissa, joita he eivat voi itsepalveluna ratkaista. Tallaisia tapauksia ovat
esimerkiksi hintaneuvottelut, reklamaatiot, kadonneet lahetykset seka tuotteiden ominai-
suuksista kyseleminen. Suurin osa asioista hoidetaan nyky&an siis internetin kautta.
Haastateltava suosii tydssaan tuotteiden esille nostamista verkkokaupan puolella seka
sahkopostimarkkinointia. Sahkopostimarkkinoinnin etuna on se, ettd se on erinomainen

keino tavoittaa asiakkaita ja sdhkdpostin kautta asiakkaat saadaan tavoitettua suunnilleen
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samaan aikaan. Sahkopostilla saadaan kiinni myds ne asiakkaat, jotka eivat muuten ka-

visi yrityksen nettisivuilla tai verkkokaupassa saannéllisesti.

Neljas haastateltavamme kertoi, ettéd vanhaa asiakaskuntaa on edelleen tavoitettava sa-
nomalehdilld, tv-spoteilla ja niiden mixilla. Hanen mukaansa nuoret kuluttavat kuitenkin
huomattavasti enemman digimediaa ja tarkeinta onkin nakya hakukoneissa. Vaikka asia-
kas olisi vasta hakemassa inspiraatiota tai hanella olisi jo tieto mitd hdn on ostamassa,
hakee han luultavasti tarvitsemaansa tuotetta hakusanalla Googlesta. Han kertoo, etta so-
siaalisella medialla on suuri rooli inspiroivassa markkinoinnissa. Tarkoitus on luoda positii-
vista yrityskuvaa ja lammitelld asiakasta ostopaatosta kohti. Hinen mukaansa yhten& uu-
tena keinona markkinointiviestintdan on tullut vaikuttajamarkkinointi, jossa yritys tekee yh-
teistyota bloggareiden tai vloggareiden kanssa tai palkkaa heitd mainostamaan omia tuot-
teitaan. Bloggareiden avulla tavoitetaan etenkin nuorta kohderyhmaa, jotka seuraavat ak-
tiivisesti some-vaikuttajia. Tarkeimpina markkinointiviestinnan kanavina haastateltava 4
pitda siis Googlea, vilogeja, blogeja seké sosiaalista mediaa, jossa tarkeimpina kanavina

ovat Facebook ja Instagram.

Kanavat ja keinot riippuu tosi paljon siitd, ettd mitd markkinoidaan ja kenelle. Meilla
on aika paljon monen ikaisia asiakkaita niin kannattaa tosi laajasti olla eri paikoissa
esilla. Digitaalisesti varmaan... mitdh&n sanoisin... Facebook ja Instagram ainakin

toimivia. B2B puolella sitten LinkedIn. (H5)
Sosiaalisen median markkinointiviestinnan tarkeys

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, onko sosiaalisessa mediassa markkinointi valttama-
tonta yrityksilla nykydan. Haastateltavat olivat yksimielisia siita, ett sosiaalinen media on
erittéin tarke& nakyvyyden ja hyodyn lahde yritykselle etenkin kuluttajamarkkinointia aja-
tellen. Valtaosalle yrityksista sosiaalisessa mediassa markkinointi on nykyaan valttama-
tonta. Sosiaalinen media luo yritykselle mahdollisuuden kasvattaa tunnettavuuttaan,

saada sivuilleen verkkolilikennettéd seka tehdéa myyntia.

Vastauksissa nousi kuitenkin esille, etta on olemassa tietynlaisia B2B yrityksia, joille so-

memarkkinoinnista ei ole olennaista hyotya.

Kylld m& sanon, ettéd se on valttamatonta. Ehka joissain tapauksissa véhemman tar-
keda joillekin tietynlaisille B2B-yrityksille mutta on se erittéin tarkeaa. Kohdentami-
nen on siella kaikista helpointa ja sieltd saa juuri ne asiakkaat kiinni keta haluaa. Eli
kylla mun mielesta... ei voi parjata ilman. Eli kustannustehokkuus on yksi mita silla

saa helposti. (H4)
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Nykyinen ty6nantajani, joka tosin on pienehkd, toimistolla vain viisi tyontekijaa,
mutta asiakkaita kuitenkin jo noin tuhat ja liikevaihto yli 20 milj. euroa, ei ole aina-
kaan viela harrastanut some-markkinointia juuri ollenkaan. Nyt toiminta on kuitenkin

kasvanut jo niin paljon, etta mielestani sitd voisi harkita. (H3)

Tahan tilanteeseen toki vaikuttaa myods se, etta nykyinen tydnantaja ei myy lainkaan
kuluttaja-asiakkaille. Mikali kyse olisi samoilla tuotteillakin kuluttajille myymisesta

niin mielestani kannattaisi ehdottomasti olla mukana. (H2)

No melkein kaikille, tai siis sanotaan, etta suurelle valtaosalle on valttamatonta. On
tietenkin tietynlaisia B2B-firmoja, joille siitd somemarkkinoinnista ei ole niin olen-

naista hyotya. Mutta periaatteessa sielld pitaisi jokaisen jossain maarin olla. (H1)

Sosiaalinen media on erittain tarkea hyddyn ja nakyvyyden lahde yrityksille. Kannat-

taa olla siella missa asiakkaatkin. (H2)
Markkinointiviestinnan tehokkuus ja sen lisddminen

Seuraavana kysymyksena oli, ettd miten markkinointiviestinnan tehokkuutta voi parantaa

esimerkiksi sosiaalisessa mediassa tai muissa markkinointikanavissa.

Vastauksista selvisi, ettd markkinointiviestinnan tehokkuutta voidaan lisata useilla eri ta-
voilla. Tarkedna asiana haastatteluissa nousi esille se, ettd markkinointiviestinnassa tulee
keskittyd asiakkaaseen ja miettia asioita ihmislahtoisesti. Tarkedd markkinointiviestintaa
toteuttaessa on asiakasymmarrys. Taman pohjalta voidaan lahtea suunnittelemaan mark-
kinointiviestinnan toteutusta. Kun asiakkaista ja potentiaalisista asiakkaista alkaa kertya
dataa, voi sité alkaa hyddyntaé ja sen pohjalta tehostaa viestintaa halutuin keinoin. Kai-
kesta keratysta datasta pitdd pyrkia saamaan jotain hyotya irti, jotta strategiaa ja toimin-
toja pystytddn kehittdémaan tulevaisuudessa. Tuloksia mitataan entistd enemman, koska
niin voidaan ndhda millainen markkinointiviestinté toimii ja millainen ei toimi. Nain nah-

daan mihin panostuksia kannattaa markkinoinnin saralla laittaa.

No kylla ma sanon, etta tehokkuus lahtee asiakasymmarryksesta. Jos sa et tieda
kenelle olet markkinoimassa, niin silloin ammutaan haulikolla laajalle yleisdlle. Se
tarkoittaa, etta taytyy laittaa paljon rahaa siihen ja tavoitetaan tietysti laajempi yleiso
mutta hyvin monessa bisneksessa, jos ei puhuta esimerkiksi paivittdistavarakau-
pasta, niin sun taytyy kohdentaa se mainonta. Eli se datan ja asiakasymmarryksen
rooli kasvaa ihan koko ajan. Vahan kliseinen vastaus, mutta sen olen huomannut it-
sekin. (H4)
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No varmaan se ydin... Tai kyllahén niitd on kaksi pdéaasiaa. On se, etté keskitytdan
siihen asiakkaaseen eli siihen ihmiseen ja mietitddn kaikkea inmisléahtoéisesti. Mieti-
tdan mika sita vastaanottajaa motivoi ja kiinnostaa. Ja sitten kun sen pohjalta lah-

dette miettimdan ja dataa alkaa kertya, niin sita voi alkaa hyddynt&é ja sen pohjalta

tehostaa viestintaa kaiken aikaa. (H1)

Yksi haastateltavamme nosti térkeaksi asiaksi myds sen, etta markkinointiviestintaan tay-
tyy asettaa selkeét tavoitteet, strategiat ja mittarit, silla muuten siité ei ole hyotya. Han tii-
vistaa vastauksensa niin, etta yrityksen tulisi miettia tarkkaan kohderyhma, kanavat sekéa

mitd sisdltéa kanavissa jaetaan.

Jos siella (sosiaalisessa mediassa) ei toimita oikein ja siella tehdéaan virheita, se voi
vaikuttaa negatiivisesti yrityksen brandiin. Yritysten tulisi miettia tarkkaan kohde-

ryhma, kanavat sekd mita sisaltdd kanavissa jaetaan. (H2)

Haastatteluissa tuli esille myds konkreettisia esimerkkeja tehokkuuden lisdamisen kei-
noista. Esimerkiksi markkinointiviestinndn kanavia yhdistelemélla voidaan tehostaa mark-
kinointia. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta esimerkiksi nettisivulle laitetaan linkki yri-
tyksen Facebook-sivulle tai yrityksen sahkopostiuutiskirjeen tilaukseen. Sosiaalisessa me-
diassa voi jarjestaa arvontapostauksia, jota ihmiset kommentoivat ja tykkaavat tai arvon-
nan voi jarjestad esimerkiksi uutiskirjeen tilaajien kesken. Tdméa on helppo ja houkutteleva

tapa saada kuluttajat tykkddmaan yrityksen some-sivusta tai tilaamaan uutiskirje.
Markkinointiviestinnan tulevaisuus

Haastateltavat uskoivat markkinointiviestinnan kehittyvan digitalisoitumisen takia tulevai-
suudessa koko ajan enemman siihen suuntaan, ettd asiakkaista seka potentiaalisista asi-
akkaista kerataan lisaa dataa. Keratyn datan perusteella markkinointiviestintaa voidaan
kohdistaa entistd paremmin ja viesteista saadaan personoituja seka jokaiselle erikseen
raataloityja. Tama on eduksi kaikille, koska ihmiset tulevat tulevaisuudessa nédkemaan
vain itsedan kiinnostavaa markkinointiviestintaa. Myos yritykset saéastavat viestinnéan ku-
luissa, koska heiddn mainoksensa eivat tavoita niin sanotusti turhia kontakteja, joita hei-
dan tuotteensa ja palvelunsa eivat kiinnosta. Tulevaisuudessa pystytaan siis toteuttamaan
markkinointiviestintaa niin, etté se tavoittaa oikean inmisen oikeaan aikaan ja oikeassa
paikassa. Datan kerddminen ja sen hyvéksi kayttdminen personoidun markkinointiviestin-
nan luomisessa on talla hetkelléd trendi, jota tullaan kehittdmaan eteenpain myds tulevai-

suudessa.

Myos tekoaly nousi haastatteluissa esille markkinointiviestinn&n tulevaisuudesta puhutta-

essa. Tekodly ei kuitenkaan tule syrjayttamaan ihmista markkinointiviestinnassa, koska
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ihmista tarvitaan jatkuvasti luomaan sisaltt6a seka analysoimaan kerattya dataa. Tekodaly
kuitenkin auttaa sisallonluomisessa ja etenkin paatéksenteossa, koska se poistaa paatok-
senteosta ihmisestd johtuvaa epavarmuutta. Viela ollaan siind vaiheessa kehitysta, etta
ennustavaa ja ennakoivaa analytiikkaa ei pystyta kovinkaan paljoa hyddyntdmé&éan, mutta

siihen suuntaan ollaan jatkuvasti menossa.

No tietenkin tuo tekodly tulee muuttamaan tiettya tekemista ja sitten myos sité tiettya
kohdentamista. Me tullaan saamaan... en tiedd millad aikataululla, mutta kuitenkin

sellaista hyvin meille raataloitya sisaltod. Kaikki voittavat siiné, koska itse nakee sel-
laista sisalttd mika itsea kiinnostaa. Myds firmat saastavat siind, kun heidan markki-

nointiviestintansa ei tavoita turhia kontakteja. (H1)

Siihen suuntaan ollaan koko ajan menossa, etté tallaiset dataplatformit yleistyy.
Saat liitettya eri lahteista dataa ja murskattua siita jotain hyddyllista ja sita ei valtta-
matta ihminen pysty tekemaan aina niin tehokkaasti, mutta kouluttamalla koneen sii-
hen avuksi, niin se on myds se mihin suuntaan maailman huippufirmat ovat jo pit-
kdan kehittaneet ja menneet. Monella firmalla se tekoalyn hyédyntdminen on viela

aika lapsen kengissa. (H4)

Yksi haastateltavistamme arvioi, etta printtituotteet vihenevat entisestaan tulevaisuu-
dessa. Lehtien ja kuvastojen painattaminen on kallista verrattuna digitaaliseen markki-
nointiviestintaan. Posti seka muut jakeluyhtiot nostavat hintojaan siitd huolimatta, etta ja-
kelusta on tullut entistéd hitaampaa ja epavarmempaa. Han arvioi myds, etté henkildkohtai-
set asiakaskaynnit ja puhelimet vahenevét ja tuotteiden tilaaminen siirtyy entistd enem-

man verkkokauppoihin.

Haastatteluissa trendeista nousi esille myos vaikuttajamarkkinointi, jonka rooli tulee kas-
vamaan lahivuosina. Median digitalisoitumisen ja uusien kanavien myodta mainosten tulva
on valtava ja se sy0 helposti mainosten uskottavuutta. Vaikuttajamarkkinoinnissa vastaan-
ottaja pystyy samaistumaan mainoksessa kaytettavan mielipidevaikuttajan, kuten blogga-

rin elamaan.

Asiakas pystyy samaistumaan siihen, ettd joku samassa elamantilanteessa oleva
saman ikéinen henkild, jolla on samat haaveet ja tarpeet vaikka nyt kodin sisustami-
sessa, kertoo niisté asioista mainoksessa. Se on ihan eri asia kuin se, etta yritys X
kertoo, etta tassa on sulle nyt sitd makeinta sisustusta kotiisi. Se on yksi merkittava

asia, joka on huomattu ja siirretty myds panostuksia siihen suuntaan. (H4)
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4.3 Johtopaatokset ja pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia median digitalisoitumista ja sité, miten digitalisoitumi-
nen on vaikuttanut markkinointiviestintdan. Lisaksi tahdottiin saada selvyys siihen millaiset
viestinnan kanavat ovat nykyaan suosittuja yritysten keskuudessa ja miten niissa toteute-
taan markkinointiviestintdd. Tutkimusongelmaan saatiin haastatteluja hydédyntamalla laaja
ja kattava vastaus. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta markkinointiviestinta

on muuttunut merkittavasti median digitalisoitumisen seurauksena.

Haastateltavilta selvitettiin heidan ndkemyksidaan digitalisaation vaikutuksista markkinointi-
viestintaan seka vertailtiin digitaalista ja perinteistd markkinointiviestintad. Tutkimustulok-
sista selvisi, ettd nykypaivana on opittu kayttdmaan seka perinteista ettd digitaalista mark-
kinointiviestinndn muotoa osana yrityksen markkinointia. Vaikka esimerkiksi printtimai-
nonta on nykypaivana pienemmassa roolissa yritysten markkinointiviestinnassa, ei sita ole
poistettu taysin kaytosta. Jokaisella kaytetylld markkinointiviestinnan kanavalla on oma
asiakaskuntansa. Printti- ja muu perinteinen mainonta on kuitenkin vahentynyt huomatta-

vasti median digitalisoitumisen seurauksena.

Yhtena digitaalisen markkinointiviestinnan suurimmista hyédyista pidettiin sen kohdennet-
tavuutta seka tehokkuutta. Nykyaan datan keraaminen ja sen hyddyntdminen markkinoin-
tiviestinn&dssa on yksi tarkeimmista asioista, kun taas ennen sita ei tehty juuri ollenkaan.
My®s interaktiivisuutta asiakkaan kanssa pidettiin yhtena digitaalisen markkinoinnin suu-
rimmista hyddyistd. Kun ennen kommunikointi asiakkaan kanssa on ollut yksisuuntaista,

on se nykyaan kaksisuuntaista.

Kuitenkin haastateltavat olivat sitd mielta, etta digitaalisessa markkinointiviestinndssa on
myos paljon haasteita. Tietoa ja dataa on niin paljon, etta sité on ajoittain jopa hankalaa
tulkita ja kayttaa hyvaksi. Dataa, lukuja ja niiden tulkitsemista pidettiin taysin omana aihe-
alueenaan. Perinteistd markkinointiviestintda pidettiin yksinkertaisempana, ja se on ollut
yritykselle helpompaa, koska markkinointiviestinndn kanavia ei ole silloin ollut [Aheskaan
yht& paljon kuin nyt. Ennen pystyttiin keskittymaan vain muutamaan kanavaan, kun nyky-
aan puolestaan relevantteja kanavia on kymmenia. Markkinoinnin parissa tydskentelevan
on myd@s oltava hyvin perilla nykyisista ohjelmista, sisdllonhallintajarjestelmisté seka sivus-

toista, joita markkinointiviestinndssa nykyaan kaytetaan.

Haastateltavilta kysyttiin tutkimuksessa mitka ovat heidan mielestaan parhaita markkinoin-
tiviestinnan kanavia. Liséksi heilta kysyttiin mita kanavia he itse suosivat ja onko sosiaali-
sen median markkinointiviestina heidan mielestaan valttamatonta yritykselle. Tutkimuk-

sessa selvisi, ettd parhaimpina markkinointiviestinnan kanavina haastateltavat pitivat niita,
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jotka ovat talla hetkella kaikkein suosituimpia ja joita ihmiset kayttavat eniten. Kanavien
kayttd on kuitenkin yleensa tapauskohtaista ja kanavan valinta riippuu paljon kohderyh-
mastd, jolle tuotetta tai palvelua markkinoidaan. On olemassa B2B-yrityksid, joille markki-
nointi sosiaalisessa mediassa ei ole pakollista menestymisen kannalta. Sosiaalisen me-
dian kautta yritys voi kuitenkin luoda asiakkaille positiivista yrityskuvaa itsestaan seka li-
sata nakyvyytta. Kuluttaja-asiakkaille markkinoidessa sosiaalisen median merkitys on ny-

kyaan todella suuri ja jokaisen yrityksen tulisikin siella olla ja ndkya edes jossain maarin.

Tutkimuksessa selvitettiin myods markkinointiviestinnan tehokkuutta ja haastateltavien kei-
noja sen lisaamiseen. Myos markkinointiviestinnan tulevaisuuden nakymista kysyttiin
haastateltavilta. Vastauksista selvisi, ettd markkinointiviestinnan tehokkuutta voidaan pa-
rantaa kahdella paaasialla. Kaikki markkinointiviestinnan paatokset tulee tehda ihmislah-
toisesti ja keskittymalla asiakkaaseen. Taytyy miettid mika potentiaalisia asiakkaita kiin-
nostaa ja mika heita motivoi. Kun dataa asiakkaista on keratty, voidaan sen pohjalta mark-
kinointiviestintda tehostaa erilaisilla toimenpiteilla. Selkeiden tavoitteiden ja strategioiden
asettaminen on varsinkin sosiaalisen median markkinoinnille tarkeda. Mikali sosiaalisessa
mediassa tehdaan virheitd, se voi vaikuttaa koko yrityksen brandiin negatiivisesti. Kuiten-
kin tdma toimii myds toiseen suuntaan, jolloin jarkevat ratkaisut julkisesti vaikuttavat bran-
diin positiivisesti. Tuloksissa painotetaan, etta yrityksen taytyy miettia kohderyhma tar-
kasti, jotta osataan jakaa oikeanlaista sisaltoa inmisille. Esille tuli myds kaytannén asioita

tehokkuuden lisddmiseksi, kuten Kilpailujen ja arvontojen jarjestaminen.

Markkinointiviestinnan tulevaisuus nahdaan tulosten perusteella pitkalti digitaalisena ja
kaikenlaisen datan ympéardimana. Datan perusteella kohdentamisesta tulee tehokkaam-
paa ja viestinta saadaan raataloitya yksilolliseksi. Talla hetkella datan kerddminen ja sen
hyvaksi kayttaminen on markkinointiviestinnéssa iso trendi. Tutkimustuloksista selvisi
myos tekodlyn rooli tulevaisuudessa. Haastateltavat olivat sitd mielta, ettd tekoaly ei tule
syrjayttdmaan ihmisia lahivuosina, silld ihminen ymmartaa toista ihmistd paremmin kuin
kone ja ihmista tarvitaan luomaan jatkuvasti uutta sisaltéa. Tekodlyn rooli paatéksente-
ossa ja siséallonluomisessa tulee kuitenkin kasvamaan jatkuvasti tekniikan kehittyessa ja

digitalisaation edetessa.
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Digitaaliset markkinointikanavat nykyaan Interaktiivisuus
suuremmassa roolissa kuin perinteiset -

printists siirrytty digiin > Yksisuuntaisesta markkinointiviestinnasta

tullut kaksisuuntaista
Paljon uusia markkinointiviestinnan kanavia

Median digitalisoitumisen
vaikutukset
markkinointiviestintaan

Datan keraamisesta ja sen hyodyntamisesta Markkinointiviestintdaan tulossa uusia
tullut yksi tarkeimmista asioista > trendeja

Kohdennettavuus - - Tekoaly

Asiakaslahtoisyys - Vaikuttajamarkkinointi

Kuvio 15. Nakyvimmat median digitalisoitumisen vaikutukset markkinointiviestintaan
4.4 Luotettavuuden arviointi ja jatkotutkimusehdotukset

Tutkimustulosten luotettavuus ja patevyys saattaa joskus vaihdella, vaikka tutkimuksessa
pyritaankin valttdmaan virheiden syntymista. Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida
validiteetin ja reliabiliteetin avulla. Validiteetti eli tutkimuksen validius tarkoittaa sen pate-
vyytta, eli tutkimusmenetelman kykya mitata sitd mita on tarkoituskin. Reliabiliteetti eli reli-
aabelius puolestaan tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta ja luotettavuutta, jotta vas-
taukset eivat ole sattumanvaraisia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 231-233.)

Taman opinnaytetyon tutkimuksen validiteetti arvioitiin huomioimalla haastateltavien am-
mattitaito seka pitkdaikainen kokemus markkinointialalta. Haastateltavat olivat tyéskennel-
leet markkinointiviestinnan parissa 8-22 vuotta. Kaikki haastateltavat olivat siis kokeneita
markkinoinnin ammattilaisia, joiden tiedettiin ymmartavan tutkimuksen kysymykset ja ka-
sitteet. Haastateltaville annettiin kuitenkin myds mahdollisuus kysymyksiin, mikali joku
niissa oli epaselvaa. Haastatteluihin vastanneille annettiin tarvittaessa haastattelun ede-
tessa tarkentavia kysymyksia. Tutkimuksen validiteettia tukee myds teoriaosuudessa kay-
tettyjen lahteiden laatu sekd maara. Myds markkinointiviestinnédn ja median kasitteita on
avattu tekstissa tarkasti. Tutkimuksen tulokset kertovat vastauksen tutkimusongelmaan eli
siihen, kuinka median digitalisoituminen on vaikuttanut markkinointiviestintaan. Nain ollen

tutkimuksen validiteetti on pateva.
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Tutkimuksen reliabiliteetti arvioitiin kaymalla jokainen kysymys tarkasti Iapi mahdollisten
virheiden tai harhaanjohtavien sanavalintojen vuoksi. Kysymysten sopivuus tahan tutki-
mukseen varmistettiin myds muulta luotettavalta taholta. Kasvotusten ja puhelimitse teh-
dyt haastattelut nauhoitettiin sek& niisté otettiin muistiinpanoja, jotta tekniikan mahdolli-
sesti pettdessa tai &dnenlaadun ollessa huono, on haastattelut silti tallessa eika niista jaa
ratkaisevia asioita pois. Séahkopostihaastattelut tallennettiin heti tietokoneelle, jotta tiedos-
tot eivat padse haviamaan sahkopostista. Luotettavuutta vahvistaa myos se, ettd haastat-
telut toteutettiin usealle alan ammattilaiselle, joilla oli kokemusta erilaisissa yrityksissa
tyoskentelysta. He olivat my6s suurin piirtein samaa ikéluokkaa, jolloin saastytdan myos
iasta johtuvilta nakemyseroilta. Jokaisella haastateltavalla oli pitkélta ajalta kokemusta
markkinointiviestinnan toteuttamisesta. l1an ja alalta olevan kokemuksen puolesta voidaan
my0s olettaa, etta haastateltavilla on vankka tieto- ja kokemuspohja tutkittavasta aiheesta.
Haastattelukysymyksien vastauksissa toistuivat usein samat asiat. Jokaisessa haastatte-
lussa mainittiin paljon samoja huomioita, osan hieman eroten toisistaan riippuen onko yri-
tys B2B vai B2C. Edellisten perusteella tutkimusta voidaan pitda luotettavana ja sen relia-
biliteetti on hyva.

Opinnaytetydhon sisaltyi paljon tarkeitd aihealueita, joita ainoastaan sivuttiin tutkiessa
padaihetta. Naista kyseisista aiheista voisi tehda kokonaan erillisia tutkimuksia. Markki-
noinnin laajennuttua digitaaliseen- ja etenkin sosiaaliseen mediaan, on myos digitaalinen
markkinointiviestinta ehtinyt muuttua. Jatkotutkimuksessa voisi perehtya syvemmin digi-
taalisen markkinointiviestinnan muutokseen ja siihen, miten se on ehtinyt kehittya digitali-
saation jalkeen. Kymmenen vuoden kuluttua on markkinointiviestintd mita luultavammin
kehittynyt viela paljon lisda. Silloin aiheesta voisi tehdé jatkotutkimuksen, johon saataisiin
paljon uutta tietoa. Jatkotutkimuksena voisi myos lahtea tutkimaan tassa tutkimuksessa
esille tulleita markkinointiviestinnan trendeja, eli tekodélya ja vaikuttajamarkkinointia ja nii-
den merkitysta yrityksen markkinointiviestintadn. Vaikuttajamarkkinoinnin tehokkuutta
voisi tutkia asiakaskyselylld, jossa selvitettaisiin ovatko kuluttajat tehneet ostopaatoksen
tai kiinnostuneet yrityksen tuotteista esimerkiksi tietyn bloggarin tai julkisuuden henkilén

kautta.
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5 YHTEENVETO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tutkia median digitalisoitumisen vaikutuksia mark-
kinointiviestintdén. Selvitimme millaista media ja markkinointiviestinta on ollut ennen ja
kuinka ne ovat muuttuneet digitalisaation myota. Selvitimme myds millaiset viestinnan ka-
navat ovat nykyaan suosittuja yritysten keskuudessa ja milla tavoin niissa toteutetaan
markkinointiviestintaa. Tavoitteena oli perehtya syvemmin markkinointiviestintdén ja ym-

martdd muutosta, jonka digitalisaatio on siina aiheuttanut.

Tutkittavaan aihepiiriin tutustuttiin tarkasti luomalla teoreettinen viitekehys ennen tutkimuk-
sen toteuttamista. Opinnaytetydn teoreettisessa osuudessa kasittelimme ensin mediaa
kéasitteend, perinteista mediaa seka sen kanavia ja digitaalista mediaa seka sen kanavia.
Kasittelimme myds mediassa tapahtuneita muutoksia sekéd suomalaisten median kayttoa.
Tarkemmin perehdyimme sosiaalisen median kanaviin, silld se on keskeisessa asemassa
nykypaivan markkinointiviestinnassa. Teoriaosuudessa kasittelemme myds perinteisen ja
digitaalisen median yhdistymista. Toisessa paaluvussa kasittelimme markkinointiviestin-
téda. Perehdyimme ensin markkinointiviestintdan kasitteena ja kdvimme lapi sen eri osa-
alueita. Taman jalkeen kasittelimme markkinointiviestintda perinteisen- ja digitaalisen me-
dian kanavissa. Vertasimme teoriaosuudessa myo6s kaavioiden pohjalta sitd, miten medi-
oiden kaytté seka markkinointiviestinnan toteuttaminen on muuttunut digitalisaation
myo6ta. Kavimme myds lapi perinteisen ja digitaalisen markkinointiviestinnan eroavaisuuk-

sia seka hyotyja ja haittoja.

Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutettiin kvalitatiivisena tutkimuksena. Tutkimukseen
haastateltiin viittd markkinointialan ammattilaista, jotka ovat tydskennelleet vuosia erilai-
sissa markkinointiviestinnan tehtavissa ja nahneet tydssaan median digitalisoitumisen vai-
kutukset markkinointiviestinn&n toteuttamisen keinoihin ja kanaviin. Tutkimusaineisto

koostuu monista kirjallisista lahteista seka asiantuntijahaastatteluista.

Haastattelumenetelméana kaytimme strukturoitua seka puolistrukturoitua haastattelua. Em-
piirisessa osuudessa avattiin asiantuntijahaastatteluista saatujen tietojen perusteella me-
dian digitalisoitumisen vaikutuksia markkinointiviestintaan ja selvitettiin tukevatko tutki-
mustulokset teoriaosuutta. Tutkimustulosten kasittelyn, pohdinnan ja johtopaatdsten jal-

keen arvioitiin tutkimuksen luotettavuus seké esiteltiin jatkotutkimusehdotukset.

Tutkimustuloksista voidaan huomata, ettd markkinointiviestintd on muuttunut huomatta-
vasti median digitalisoitumisen vaikutuksena. Tutkimuksen tuloksista selvisi myos oleelli-
simmat kanavat ja markkinointiviestinnan keinot, jotka ovat yritykselle parhaita, sek& koke-

musten pohjalta, millaista markkinointiviestinta on ollut ennen median digitalisoitumista.
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Vastauksien perusteella haastateltavat pitavat digitalisaatiota ja markkinointiviestinnan
muutosta positiivisena asiana ja haastatteluissa todettiin, etté se on helpottanut yrityksen
markkinointiviestintda huomattavasti. Haastatteluissa nousi erityisesti esiin nykypaivan
markkinointiviestinnan helppo kohdennettavuus, mitattavuus sekd kustannustehokkuus.
Haastatteluissa tuli kuitenkin esille my6s digitalisaation kaantdpuoli, johon kuului monimut-
kaisuus ja datan maarasta johtuen sen kasittelyn hankaluus. Perinteistd markkinointivies-

tintaa pidettiin yksinkertaisempana, mutta ei laheskaan yhta kiinnostavana.

Tutkimustulokset nojaavat selkeasti teoreettisessa viihdekehyksessa kasiteltyihin asioihin

ja sita voidaan nain ollen pitda luotettavana ja patevana tutkimuksena.
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LITTEET

Haastattelukysymykset

Nimi?

k&~

Kauanko olet tydskennellyt markkinoinnin parissa? Missa tehtavissa?

Miten olet huomannut median digitalisoitumisen vaikuttavan markkinointiviestintaan? Mil-

laista ollut ennen? Millaista on nykyaan?

Oliko markkinointiviestinnan toteuttaminen ennen median nopeaa digitalisoitumista haas-
tavampaa vai helpompaa? Mitd hyotyja ja haasteita silloin oli? Mité hyotyja ja haasteita

nykyaan on?
Mita markkinointiviestinnan keinoja ja kanavia itse suosit? Miksi?
Onko sosiaalisessa mediassa markkinointi mielestasi valttamatonta yritykselle nykyaan?

Milla keinoilla saadaan markkinointiviestinnésta tehokkaampaa? Esimerkiksi sosiaalisessa

mediassa.

Millaisena naet markkinointiviestinnan tulevaisuuden? Millaisia trendeja uskot markkinoin-

tiviestintadn tulevan?

Haastateltavat:

Haastateltava 1. Mies, 44 vuotta, 21 vuotta alan kokemusta. Mainostoimisto. Haastateltu
31.10.20109.

Haastateltava 2. Nainen, 38 vuotta, 11 vuotta alan kokemusta. IT-alan B2B-yritys, Haasta-
teltu 31.10.2019.

Haastateltava 3. Mies, 41 vuotta, 15 vuotta alan kokemusta. B2B-yritys. Haastateltu
4.11.2019.

Haastateltava 4. Mies, 36 vuotta, 8 vuotta alan kokemusta. Suuryritys, jolla on kuluttaja

seka yritysmarkkinointia. Haastateltu 5.11.2019.

Haastateltava 5. Nainen, 42 vuotta, 17 vuotta alan kokemusta. Yritys, jolla on kuluttaja

seka yritysmarkkinointia. Haastateltu 14.11.2019.



