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Tama opinnaytetyo oli toiminnallinen tyo, jonka lopputuotoksena luotiin Laurea-
ammattikorkeakoululle digitaalisen markkinoinnin suunnitelma display-mainonnasta. Tyo oli
tarvelahtoinen, koska Laurealla ei ollut aiempaa suunnitelmaa digitaaliseen markkinointiin.
Tyon toimeksiantajana toimi Laurea Leppavaaran koulutusyksikon markkinointisuunnittelija
Outi Kinnunen, jonka kautta suunnitelma otetaan mahdollisesti kayttoon koko Laurea-
ammattikorkeakoulun markkinointiviestintaan kevaalla 2014. Tyon toteutus ajoittui vuodelle
2013.

Tyon tarkoituksena oli tuottaa Laurealle yleisnakyvyytta tehostava digitaalisen markkinoinnin
suunnitelma display-mainonnasta. Tyon tavoitteena oli loytaa Laurea-ammattikorkeakoululle
tehokas ja kannattava keino markkinoida sellaisilla verkko- ja mobiilisivustoilla, joilla tavoite-
taan parhaiten haluttu kohderyhma ja sita kautta luodaan Laurealle mahdollisuus parantaa
digitaalista nakyvyyttaan. Tassa tyossa kohderyhmana olivat toisen asteen opiskelijat.

Tyoskentely lahti liikkeelle teoreettisen viitekehyksen suunnittelusta. Teoreettisen viiteke-
hyksen ja koko tyon prosessin suunnittelussa kaytettiin apuna 8x8 -menetelmaa, aivoriihta
seka keskusteluja toimeksiantajan ja ohjaajien kanssa. Suunnittelun jalkeen luotiin teoreetti-
nen viitekehys, jossa tarkeimpia asiasanoja olivat markkinointi, markkinointisuunnitelma,
digitaalinen markkinointi seka display-mainonta.

Teoreettisen viitekehyksen jalkeen opinnaytetyon tekija suunnitteli tarkemmin tiedonkeruun
ja valitsi tiedonkeruumenetelmat, joilla koottiin taustatietoa suunnitelman laatimista varten.
Tiedonkeruumenetelmiksi tahan tyohon valikoituivat benchmarking, kysely ja mainostus-
kanavien havainnointi seka vertailu.

Benchmarkingien avulla selvitettiin suunnitelmaa varten vastaavien toimijoiden aktiivisuutta
toimintaymparistossa. Benchmarkingit ajoittuivat kevat- ja syyshaun yhteyteen. Kyselyn avul-
la pyrittiin selvittamaan kohderyhman liikkeet toimintaymparistossa seka verkkomainonnan
vaikuttavuutta heihin. Mainostuskanavien havainnoinnin ja vertailun avulla pyrittiin loyta-
maan tehokkain display-mainonnan kanava, jonka kautta Laurea-ammattikorkeakoulun kan-
nattaisi itsedaan mainostaa.

Tiedonkeruusta saatujen tulosten avulla luotiin lopputuotos eli suunnitelma, jonka laatimises-
sa oli kaytetty kattavasti kerattya taustatietoa kohderyhmasta, toimintaymparistosta seka
vastaavista toimijoista. Suunnitelma vastasi alussa maaritettyyn tavoitteeseen ja sen avulla
Laurea-ammattikorkeakoulu pystyy toteuttamaan halutessaan kevaalla 2014 suunniteltua
display-mainontaa.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, display-mainonta, markkinointi, markkinointisuunni-
telma.
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This thesis was practice-based. The final result of the thesis is a digital marketing plan for
display advertising for Laurea University of Applied Sciences. The project was demand-driven,
because Laurea had no previous plan for digital marketing. The work was commissioned by
Laurea Leppavaara’s Marketing Manager Outi Kinnunen. The plan will be introduced to the
whole marketing communications department of Laurea University of Applied Sciences and it
is planned to be executed in spring 2014.

The purpose of the thesis was to produce a digital marketing plan for display advertising,
which would enhance the digital visibility of Laurea. The objective was to establish efficient
and profitable ways for Laurea to market on such web and mobile sites that would reach the
desired target group. In this work the target group was the students studying in gymnasiums
and vocational institutes.

The work started with planning the theoretical framework. In the planning process the used
methods were the 8x8 method, brainstorming and discussions with the commissioner and the
teachers. In the theoretical framework the key words were marketing, marketing plan, digital
marketing and display advertising.

After planning the theoretical framework, the data collection was planned and as well as the
suitable methods chosen. The selected methods were benchmarking, survey and observation,
as well as advertising channel comparison. The methods were used to compile background
information for the preparation of the plan.

Benchmarking was utilized to find out the activity of the competitors in the operating envi-
ronment. Benchmarking sessions took simultaneously place with the application periods. The
survey, in turn, was designed to investigate movements of the target group, as well as the
operating effectiveness of online advertising targeted at it. Observation and comparison of
the advertising channels aimed to find the most effective display advertising channel, on
which Laurea should advertise itself.

The results of the data collection were used to create the digital marketing plan for display
advertising for Laurea. In the plan the collected background information from the target
group, operating environment and the competitors were used comprehensively and the plan
answered the specified objectives that were made at the beginning of the work. By executing
the plan Laurea has now a chance to execute planned display advertising in spring 2014.

Key words:  digital marketing, display-advertising, marketing, marketing plan.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo on toiminnallinen tyo, jonka aiheena on tuottaa Laurea-ammattikorkea-
koulun yleisnakyvyytta tehostava digitaalisen markkinoinnin suunnitelma display-mainonnasta.
Toimeksiantajana opinnaytetyossa on Laurea-ammattikorkeakoulun Leppavaaran koulutusyk-
sikon markkinointisuunnittelija Outi Kinnunen, jonka kautta materiaali tulee mahdollisesti
koko Laurea-ammattikorkeakoulun markkinointiviestintaryhman kayttoon. Opinnaytetyo on
tarvelahtoinen, koska Laurealla ei ole olemassa erikseen digitaalisen markkinoinnin suunni-
telmaa, vaan digitaalinen markkinointi on sisallytetty Laurean laajaan markkinointisuunnitel-

maan. Toimeksiantajan pyynnosta suunnitelma on tarkoitus saada kayttoon vuodelle 2014.

Ajatuksena opinnaytetyossa on, etta suunnitelma olisi mahdollisesti ensimmainen vaihe Lau-
rean kokonaisvaltaiselle digitaalisen markkinoinnin suunnitelmalle. Siksi opinnaytetyossa kes-
kitytaan paaosin vain yhteen ja lahes perinteisimpaan digitaalisen markkinoinnin osa-aluee-
seen, eli display-mainontaan, joka tunnetaan tutummin myos nimella bannerimainonta. Disp-
lay-mainonta on digitaalinen vaihtoehto printti- tai televisiomainonnalle ja tapahtuu paaosin
verkko- ja mobiilisivustoilla olevien "mainoskylttien” kautta. Tassa tyossa display-mainontaan
keskityttaessa, tulee myos lahtokohta aiheeseen olemaan perusteltu, silla kyseessa on perin-
teisin digitaalisen markkinoinnin osa-alue, josta koko verkkomainonnan katsotaan saaneen

alkunsa.

Edellisessa kappaleessa kerrottu lahestymistapa aiheeseen on erittain tarkea tassa tilantees-
sa, koska Laurean digitaalinen markkinointi ei talla hetkella ole kovinkaan aktiivista tai sys-
temaattista. Vaaralla tavalla liikkeelle lahdettaessa olisi epaonnistumisen mahdollisuus suu-
rempi ja lopputuloksena voisi olla sekava kokonaisuus, jota on vaikea jalkeenpain hallita ja

lahtea korjaamaan.

Opinnaytetyon tarkoituksena on tuottaa Laurealle yleisnakyvyytta tehostava digitaalisen
markkinoinnin suunnitelma display-mainonnasta. Suunnitelman avulla Laurea haluaa ensisijai-
sesti saavuttaa paremmin paakohderyhmansa, eli nuoret. Opinnaytetyon tavoitteena on loy-
taa Laurealle tehokas ja kannattava keino markkinoida itseaan sellaisilla verkko- ja mobii-
lisivustoilla, joilla tavoitetaan parhaiten haluttu kohderyhma ja sita kautta luoda Laurealle
mahdollisuus parantaa digitaalista nakyvyyttaan. Tavoitteen toteutumisen kannalta tyosken-
telyyn on valittu menetelmia, joiden avulla pystytaan muun muassa selvittamaan kohderyh-
man liikkeet toimintaymparistossa, kartoittamaan eri display-mainonnan mainostuskanavien

ominaisuudet ja vertailemaan niiden kannattavuutta tavoitteen nakokulmasta.



2  Toimeksiantajaorganisaation esittely ja tyon taustat

Laurea-ammattikorkeakoulu on Uudellamaalla toimiva ammattikorkeakoulu, jolla on yhteensa
seitseman yksikkoa Vantaalla, Keravalla, Hyvinkaalla, Lohjalla, Porvoossa ja kaksi yksikkoa
Espoossa Leppavaarassa ja Otaniemessa. Laurea toteuttaa opetuksessaan LbD (Learning by
Developing) toimintamallia, jonka avulla pyritaan oppimisen seka tutkimus- ja kehitystyon
yhdistavaan toimintaan, jolla edistetaan tyoelaman kehittamista. Laurea on toiminut yli 20
vuotta, aiemmin nimella Espoo-Vantaan ammattikorkeakoulu. Nykyaan Laurea tarjoaa 17 eri
koulutusohjelmaa, joista kuusi on englanninkielisia. Lisaksi tarjolla on ylemman ammattikor-
keakoulun tutkintoja seka erikoistumisopintoja. Laureassa opiskelee yhteensa noin 8000 opis-

kelijaa.

Laurea-ammattikorkeakoulun markkinoinnin taustoista kerrottakoon, etta markkinointityos-
kentely Laureassa on kokenut monia vaiheita vuosien varrella. Kuitenkin viimeisen muutaman
vuoden aikana Laurean markkinointi on kokenut erityisen suuria mullistuksia muun muassa
kampuksien yhdistyneen markkinoinnin ja uudistuneiden organisaatioiden myota. Taman taus-
talla on ollut tarve yhtenaistaa Laurean seitseman eri yksikon markkinointia ja parantaa yksi-
koiden valisia suhteita ja viestintaa. Laurea Leppavaaran markkinointisuunnittelijan Outi Kin-
nusen mukaan lahivuosien ja viime aikojen tulokset ovat puhuneet erittain onnistuneen tyon
puolesta. Taman opinnaytetyon kaltainen tyoskentely Laurean markkinoinnin kehittamiseksi

on my0s hyva esimerkki yhtena monista keinoista kehittaa toimintaa edelleen.

Opinnaytetyon tekijan henkilokohtaisista taustoista aiheeseen liittyen kerrottakoon myos,
etta tekijalla on henkilokohtaista kokemusta entuudestaan Laurean markkinoinnista ensim-
maisen harjoittelun ajalta vuoden 2011 kevaalta ja kesalta. Opinnaytetyon tekija toimi tuona
aikana markkinointiassistenttina Laurea Leppavaarassa ja oli osana myos koko Laurean mark-
kinointiviestintaryhmaa. Kyseisena ajankohtana kaytiin lapi edellisessa kappaleessa mainittuja
muutoksia markkinoinnin organisoinnissa ja tasta johtuen harjoittelu antoi hyvan ymmarryk-
sen Laurean markkinoinnista tana paivana, mista johtuen tama hanke koettiin sopivaksi teki-

jan opinnaytetyon aiheeksi.



3 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu display-mainonta markkinointikeinona

Opinnaytetyo koostuu kolmiosaisesta teoreettisesta viitekehyksesta. Alla kuvio (Kuvio 1), joka

kuvaa teoreettisen viitekehyksen rakenteen koostumisen.

1. Osa:
Markkinointi

2. Osa:
Digitaalinen
markkinointi

3. Osa:
Display-
mainonta

Kuvio 1: Teoreettisen viitekehyksen rakenne

Kuten ylla oleva kuvio (Kuvio 1) osoittaa ensimmaisessa osassa keskitytaan markkinointiin
ylakasitteena ja avataan sen kautta opinnaytetyon kannalta kahta tarkeaa markkinoinnin ter-
mia, jotka ovat markkinointiviestinta ja markkinointisuunnitelma. Ensimmainen osa on sisally-
tetty taman luvun alle ja sen tarkoituksena on ymmartaa markkinointia kokonaisuutena ja
toimia johdantona, jotta voidaan siirtya tutkimaan tarkemmin taman tyon kannalta tarkeaa
markkinoinnin erityismuotoa eli digitaalista markkinointia ja sen markkinointikeinoa display-

mainontaa.

Teoreettisen viitekehyksen toisessa osassa keskitytaan syventymaan digitaaliseen markkinoin-
tiin ja sen suunnitteluun. Tarkoituksena on avata digitaalisen markkinoinnin historiaa ja kehi-
tysta kohti nykyhetkea seka tutkailla digitaalisen markkinoinnin monimuotoisuutta ja erityis-

ominaisuuksia seka selvittaa digitaalisen markkinoinnin nykytila muun muassa vertailemalla

digitaalisen markkinoinnin suosiota perinteisempiin markkinoinnin muotoihin.

Kolmannessa osassa keskitytaan opinnaytetyosta valmistuvan suunnitelman kannalta tarkeaan
digitaalisen markkinoinnin alakasitteeseen ja markkinointikeinoon, eli display-mainontaan.
Osion alussa avataan ensin display-mainontaa yleisena kasitteena, jonka jalkeen siirrytaan
selvittamaan display-mainonnan toiminnallisia osia, eli mainoksen teknista toteutusta, kus-
tannuksia seka seurantaa ja analysointia. Osion lopussa on myos avattuna opinnaytetyon tut-
kimuksen kohteeksi valittujen kolmen eri display-mainonnan mainostuskanavan ominaisuuk-

sia.



Markkinointi, markkinointiviestinta ja markkinoinnin suunnittelu

Markkinointi on opinnaytetyon kannalta tarkea ylakasite, koska markkinoinnin perustarkoituk-
sen ymmartaminen on edellytys sille, etta voidaan edeta tutkimaan ja toteuttamaan markki-
nointia syventyen sen tiettyyn osa-alueeseen. Tassa luvussa keskitytaan ensin markkinointiin
peruskasitteena ja selitetaan sen perustarkoitus ja nykytila. Taman jalkeen avataan markki-
nointia markkinointiviestinnan nakokulmasta ja siirrytaan pohtimaan markkinoinnin suunnitte-

lua ja suunnitelman toteuttamisen prosessia.

Markkinointi on liiketoiminnan eras kirjallisesti kasitellyin osa-alue ja kasite. Tama johtuu
muun muassa siita, etta menestystekijana markkinoinnin asema on aikojen saatossa koko ajan
korostunut ja siihen liittyvat yha useammat asiat yhteiskunnassa ja liiketoiminnassa. Markki-
nointi on my0s aikojen saatossa kaynyt lapi kovia kehitys- ja murrosvaiheita ja sen nykyaikai-

sessa kasitteessa on vanhasta mallista enaa jaljella sana markkinointi (Rope 2005, 11 - 16.)

Markkinointia on tekemisena ollut ihmiskunnan historiassa jo siita lahtien kun ihminen on
pystynyt kommunikoimaan lajitoverinsa kanssa ja ilmaisemaan tarpeensa saada toiselta osa-
puolelta jotain. Kaikessa yksinkertaisuudessaan on markkinoinnissa tekemisena paaosin kyse
ihmisten ja yhteisojen valisesta vuorovaikutuksesta, toisin sanoen kaupankaynnista ja siita,
milla tavoin yksiloiden tai yhteisojen valinen suhde ja tekeminen palvelevat molempien osa-

puolten ja varsinkin asiakasroolissa olevan tilannetta. (Middleton 2011, 2 - 6.)

Edellisen kappaleen tarinasta huolimatta katsotaan yleisesti markkinoinnin saaneen alkunsa
kasitteena vasta vuonna 1960 jolloin Jerome McCarthyn esitteli kuuluisan 4P-Mallin, joka
maaritteli markkinoinnin 4 kilpailukeinoa, eli product, price, place & promotion. Tuosta het-
kesta lahtien on markkinointi kaynyt lapi rajun muutoksen lahtien liikkeelle yksinkertaisesta
myynti ja mainonta ajattelusta kohti nykyista kilpailukeskeista tilannetta, jossa lahes kaikesta
on tarjontaa enemman kuin kysyntaa. Nykyisesta tilanteesta johtuen tulee jokainen markki-
noinnin toimintaratkaisu ohjautua kilpailun kautta ja niin, etta ratkaisuilla pyritaan laajenta-

maan omaa elintilaa kilpailijoihin nahden. (Rope 2005, 16 - 17.)

Myo0s Kotler, Kartajaya & Setiawan (2011, 41) kertovat kirjassaan markkinoinnin kayneen lapi
tarkeimmat muutosvaiheensa viimeisen 60 vuoden aikana. Kotlerin ym. (2011, 17 - 21) mu-
kaan markkinoinnilla on viimeisen 60 vuoden aikana ollut kolme tarkeaa muutosvaihetta, jot-

ka on kuvattu alla olevassa kuviossa (Kuvio 2) ja avattu seuraavassa kappaleessa.
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MARKETING 1.0 vs MARKETING 2.0 vs MARKETING 3.0

Objective

Enabling Forces

How companies see
the market

Key marketing
concept

Company marketing
guidelines

Value propositions

Interaction with
consumers

MARKETING 1.0

MARKETING 2.0

MARKETING 3.0

Product-centric Custorner-oriented Value-driven
Marketing Marketing Marketing

Sell products

Industrial Revolution

Mass Buyers with
Physical Needs

Product development

Product specification

Functional

One-to-Many
Transaction

Satisfy and retain the
consumers

Information Technology

Smarter Consumer with
Mind and Heart

Differentiation

Corporate and Product
Positioning

Functional and
Emotional

One-te-One
Relationship

Make the world a better
place

New Wave Technology

Whole Human with
Mind, Heart, and Spirit

Values

Corporate , Vision,
Values

Functional, Emotional,
and Spiritual

Many-tae-Many
Collaboration

Kuvio 2: Markkinoinnin kehitys, Kotlerin ym. mukaan (2011, 17 - 21)

Vaiheista ensimmainen oli markkinointi 1.0 eli tuotekeskeinen vaihe, joka sai vauhtinsa teolli-

sen vallankumouksen myota. Seuraava vaihe markkinointi 2.0 eli kuluttajakeskeinen vaihe sai

alkunsa tietoteknisen murroksen myota ja johti nopeampaan tiedonkulkuun seka sita kautta

kuluttajien parempaan tietoisuuteen ja edelleen kuluttajakeskeisempaan ajatteluun. Viimei-

nen vaihe markkinointi 3.0, johon ollaan vahvasti Kotlerin mukaan siirtymassa, on seurausta

edellisen vaiheen kehityksesta ja niista yhteiskunnallisista tekijoista, jotka maarittelevat

ihmisten arvoja inhimillisemmiksi. Markkinointi 3.0 keskittyykin yha vahvemmin inhimillisyy-
teen ja yhteisollisyyteen (Kotler ym. 2011, 17 - 21, 41 - 43.)

Kotlerin ym. (2011, 17) mukaan monet yrityksista tekevat markkinointia edelleen 1.0:n mu-

kaan, osa on siirtynyt vaiheeseen 2.0, mutta vain harva toteuttaa tai ymmartaa jo 3.0:aa.

Huomioitavaa markkinoinnin nykytilasta puhuttaessa on myos teknologian vahva vaikuttami-

nen markkinointiin. Taman opinnaytetyon nakokulmasta on tarkeaa ymmartaa, etta markki-

nointi on siirtymassa kokoajan enemman sinne minne ihmisetkin eli verkkoon. Sita myota digi-

taalisuus tulee olemaan tulevaisuudessa yksi painoarvoisimmista markkinoinnin kanavista

(Juslén 2009, 5 - 6.)

Perussisalloltaan markkinoinnin voi aiempien kappaleiden perusteella maaritella kaupalliseksi

tekemiseksi, jolla kommunikoidaan toisten osapuolten kanssa. Nykytilaksi voidaan maaritella

aiemmin mainittujen asioiden mukaan tilanne, jossa digitaalisuus, kilpailu, arvot, sosiaalisuus

ja inhimillisyys ovat vahvasti markkinointia ohjaavia tekijoita ja asiakkaan huomiosta kamp-

paillaan yha monipuolisemmin keinoin.


http://1.bp.blogspot.com/-fkZD5G7tM8c/TsIwgjqWnoI/AAAAAAAAAuQ/aRO5RYgnr5U/s1600/marketing+3.0+by+kotler.jpg
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Markkinointiviestinta

Kuten aiemmassa luvussa kavi jo ilmi, on markkinoinnissa kyse vuorovaikutuksesta. Yuorovai-
kutusta, eli viestintaa tapahtuu ihmisten, yritysten ja organisaatioiden valilla jatkuvasti, niin
tahdonalaisesti kuin tahtomatta. Markkinointiviestinta eroaa normaalista viestinnasta silta
osin, etta sen taustalla on markkinointia tehostava suunnitelma, jota markkinointiviestintaa
toteuttava yritys seuraa. Markkinointiviestinnan maaritelma on, etta silla tarkoitetaan yrityk-
sen tai organisaation niita viestinnan elementteja, joilla se pyrkii vaikuttamaan sidosryhmiin-
sa niin, etta yrityksen markkinoinnin tuloksellisuus kehittyy positiivisesti. (Vuokko 2003, 12 -
17.)

Markkinointiviestinta, kuten markkinointikin, on kehittynyt paljon vuosien varrella. Aluksi
markkinointiviestintaa pidettiin viestintana, jolla oli vain tarkoitus parantaa tuotteiden myyn-
tia. Seuraavaksi markkinointiviestinnassa huomioitiin jo laajemmassa mittakaavassa sidosryh-
mia ja ymmarrettiin pyrkia vaikuttamaan kysyntaan seka suorasti etta valillisesti. Tama ei
kuitenkaan ollut viela viimeisin vaihe, vaan nykyaikaisessa markkinointiviestinnan mallissa
huomioidaan jo kaikkien osapuolten toiminta eli oman organisaation, sidosryhman ja kohde-
ryhman toiminta seka naihin vaikuttavat ilmiot. Tata tilannetta hyvin kuvaava tosiasia on se,
etta markkinointiviestinnan yksi tarkeimmista tehtavista on nykyaan arvon viestiminen eri
osapuolten valilla. (Vuokko 2003, 14 - 15, 24.)

Markkinoinnin suunnittelu ja suunnitelma

Markkinointi ja markkinointiviestinta luvuissa ilmeni, etta markkinoinnissa ja sen viestimisessa
on tana paivana todella paljon huomioitavia asioita. Sen vuoksi tarkkaavaisen suunnitelmalli-
suuden katsotaan olevan erittain tarkea ja pakollinen osa markkinoinnin ja markkinointivies-
tinnan onnistumista. (Vuokko 2003, 132 - 133).

Markkinoinnin suunnittelulla tarkoitetaan johdonmukaista prosessia, jonka kautta syntyy
markkinointisuunnitelma, johon on koottu markkinointia koskevat paatokset ja toimenpiteet,
jotka aiotaan suorittaa tiettyna aikana. Prosessiin vaiheisiin kuuluu muun muassa selvityksen
ja analysoinnin tekeminen toimintaympariston nykytilasta, huomioiden markkinatilanteen,
kilpailijat ja asiakkaat. Lisaksi markkinointisuunnitelmaan tulee selvittaa yrityksen taman
hetkinen markkinoinnin tilanne halutussa segmentissa ja toiminnossa. Lopulta tutkittujen
asioiden pohjalta yritys luo itselleen selkean strategian ja toteutusohjelman, jotka kootaan
markkinointisuunnitelmaksi. (Wood 2010, 2 - 4.)



12

3.1 Digitaalinen markkinointi ja sen suunnittelu

Tassa luvussa kasitellaan digitaalisen markkinoinnin kehitysta sen alkumuodoista kohti nyky-
hetkea. Luvussa on avattu myos muun muassa ajankohtaisten tutkimusten kautta sita, kuinka
digitaalisen markkinoinnin markkinaosuus markkinointiviestinnassa on kehittynyt ja kehittyy
lahivuosina. Luvun lopussa kasitellaan digitaalisen markkinoinnin suunnittelua ja siihen liitty-

via huomioitavia asioita.

Kaikessa yksinkertaisuudessaan digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan niita markkinoinnin
muotoja, jotka tapahtuvat verkossa, mobiilissa tai muussa interaktiivisessa ymparistossa (Kar-
jaluoto 2010, 13). Alkunsa tama digitaalinen toimintaymparisto sai 1990-luvulla Internetin
lapimurron myota. Tuosta hetkesta on digitaalisuus muuttunut viimeisen 20 vuoden aikana
ilmiosta keskeiseksi toimintaymparistoksi taman paivan markkinoinnille ja liiketoiminnalle.
(Merisavo, Vesanen, Raulas & Virtanen 2006, 25 - 26.)

Digitaalisen markkinoinnin kehitys, kuten markkinoinnin kehitys yleisesti, on jaettu yleisen
kasityksen mukaisiin osiin. Ensimmainen osa ja vaihe Internetin ja sita kautta digitaalisen
markkinoinnin aikakaudessa oli Web 1.0, joka nahdaan aikakautena jolloin digitaalinen toi-
mintaymparisto sai alkunsa. Talle vaiheelle oli ominaista staattinen kommunikaatio, jossa
informaatio oli paaosin yksisuuntaista eli tiedonvalittajalta vastaanottajalle. Web 1.0 kehittyi
kuitenkin ajan saatossa uusien teknologioiden myota kohti sosiaalisempaa aikakautta, jossa
informaation jakamisesta tuli paiva paivalta interaktiivisempaa. Sosiaalisuuden yleistyessa
koettiin verkkomaailman siirtyneen uuteen nykyiseen aikakauteensa eli Web 2.0 sosiaalisen
median aikaan, jossa Web 1.0:a kehittyi nopeaksi, interaktiiviseksi ja sosiaaliseksi. Alla kuvio
(Kuvio 3), jossa on kuvattuna Web 1.0:lle ja Web 2.0:lle ominaiset digitaalisen markkinoinnin
piirteet ja keinot (Sheehan 2010, 6 ; 10-11.)

*Staattiset Internet-sivut *Sisalto ja toimintakeskeiset Internet-sivut
*Sdhkopostimarkkinointi *Sosiaalinen media
*Bannerimainonta *Hakukonemainonta

*Blogit

Kuvio 3: Digitaalisen markkinoinnin kehitys - Web 1.0 ja Web 2.0

Kuten ylla olevasta kuviosta (Kuvio 3) selviaa, on digitaalisia markkinoinnin muotoja nykyaan

jo hyvin useita. Digitaalisuus tulee kuitenkin jatkamaan nopeaa kasvuaan yha entisestaan
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tulevaisuudessa ja seuraavan vaiheen Web 3.0:an katsotaan olevan jo tuloillaan. Web 3.0:an
odotetaan jalleen mullistavan digitaalisen toimintaympariston nopeuttamalla verkossa toimi-
mista entuudestaan ja viemalla Web 2.0:an sosiaalista ajatusta yha pidemmalle. Tama kehi-
tyksen nopeus kertoo siita, kuinka monipuolinen, haastava ja alati muuttuva toimintaymparis-
to on kyseessa. Se mika oli eilen uutta, voi olla digitaalisessa toimintaymparistossa jo tanaan
vanhaa (Sheehan 2010, 6.)

Kuten aiemmissa kappaleissa kay ilmi, on verkko ja digitaalinen toimintaymparisto kehittynyt
kovalla vauhdilla. Tama on johtanut siihen, etta digitaalinen toimintaymparisto vaatii kaytta-
jaltaan hyvaa ja suhteellisen nopeaa omaksumiskykya. Monet yrityksista panostavat tahan
omaksumiskykyyn ja tukeutuvatkin digitaalisuuteen nykypaivana todella paljon. Siita huoli-
matta digitaalisuus vaikuttaa kuitenkin olleen helpommin kayttoonotettava kanava asiakkaille
kuin markkinoijille ja varsinainen digitaalisuuden lapimurto muun muassa markkinoinnissa
tullaan nakemaan vasta tulevaisuudessa, kun markkinoijat ja yritykset omaksuvat digitaalisen
kentan kayton laajemmin ja pyrkivat digitaalisella toiminnallaan tehostamaan asiakassuhdetta

ennestaan. (Merisavo, ym. 2006, 15 - 16.)

Ylla olevasta Merisavon kirjoituksesta on vierahtanyt jo jonkin aikaa, mutta se pitaa osittain
kuitenkin edelleen paikkansa ainakin meilla Suomessa, jossa digitaalinen mainonta ei viela-
kaan nosta kokonaismyynnillisesti paatansa perinteisten mainosmuotojen rinnalle. Taman
puolesta puhuu Searchboxin kirjoitus, jossa viitattiin Suomen mediamainontatilastoihin ja
verrattiin niita Amerikkalaiseen tutkimukseen, joka kertoo, etta Amerikassa verkkomainonta
menee printtimainonnan ohi lahivuosina (Searchbox 2012). Alla taulukko (Taulukko 1) Amerik-

kalaisen tutkimuksen tuloksista.

US Total Media Ad Spending, by Media, 2011-2016

billions

2011 2012 2013 2014 2015 2016
v $60.66 $64.54 $66.35 $68.54 $69.91 $73.05
Digital $31.99 $37.31 $42.50 $47.77 $51.95 $55.25
—Mobile $1.45 $2.61  $4.41  $6.62  $9.20 $11.87
Print $35.84 $34.33 $33.10 $32.34 $31.79 $31.50

—Newspapers*  $20.69  $19.14  $17.97 $17.25 $16.73 $16.40
—Magazines* $15.15  $15.19 $15.13 $15.09 $15.05 $15.10

Radio** $15.20 $15.50 $15.73 $16.00 $16.08 $16.13
Directories* $8.17 S$748 $6.90 $6.38 S$5.93 $5.53
Outdoor $6.40 S$6.80 S$7.09 S7.34 S$7.56 S7.76
Total $158.26 $165.96 $171.66 $178.37 $183.23 $189.23

Note: eMarketer benchmarks its US newspaper ad spending projections
against the NAA; its US outdoor ad spending projections against the OAAA;
and its US radio ad spending projections against the RAB. 2011 is the last
full year measured by each benchmark; *print only; **excludes off-air and
digital

Source: eMarketer, Sep 2012

144494 www.eMarketer.com

Taulukko 1: Amerikan mainonnan kehittyminen lahivuosina eMarketerin tutkimuksen mukaan
(2012)
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Vaikka tilanne ei siis Suomessa ole viela yhta suotuisa digitaaliselle markkinoinnille kuin esi-
merkiksi Amerikassa, antaa Mainonnan Neuvottelukunnan viime vuoden markkinointiviestin-
nan tutkimus digitaaliselle markkinoinnille kuitenkin hyvat tulevaisuuden nakymat Suomessa.
Tutkimuksen mukaan verkkomainonta jatkoi viime vuodesta kasvuaan siita huolimatta, etta
yleinen mediamainonta laski edellisvuodesta. Varsinkin mobiilimainonnan kasvu Suomessa luo
digitaaliselle markkinoinnille hyvat nakymat, koska kasvu viime vuodesta oli mobiilimainon-
nassa 69%. Digitaalisella mainonnalla on kuitenkin Suomessa pitka matka viela saavuttaakseen
samankaltaisen tilanteen kuin Amerikassa. Tasta kertoo tutkimuksen tulokset kaytetyista me-
diamainonnan maarista, jonka mukaan muun muassa printtimainontaan kaytettiin Suomessa
viime vuonna 731,7 miljoonaa euroa, kun taas digitaalisiin verkko- ja mobiilimedioihin kaytet-

tiin vain 260,7 miljoonaa euroa (Mainonnan Neuvottelukunnan tiedote 13.6.2013.)

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu

Digitaalisen markkinoinnin suunnittelua tehtaessa on kaava hyvin samankaltainen kuin yleen-
sakin markkinoinnin suunnittelussa. Digitaalista markkinointia suunniteltaessa tulee kuitenkin
huomioida digitaalisen toimintaympariston erityisominaisuudet, joista yksi tarkein on, etta
digitaalinen toimintaymparisto on aivan erilainen viestintakanava kuin aiemmat markkinointi-
kanavat. Se ei ole enaa yksisuuntainen vaan sosiaalinen, joka tarkoittaa, etta sisallon esitta-

minen ja hallinta on huomattavasti vaikeampaa kuin aiemmin. (Juslen 2009, 57.)

Taman opinnaytetyon kautta valmistuvassa suunnitelmassa pyritaan etenemaan lahtokohtai-
sesti aiemmin esitetylla Karjaluodon (2010, 20 - 21) mukaisella tavalla, eli johdonmukaisella
suunnitteluprosessilla. Prosessissa on selvitettyna toimeksiantajan taman hetkinen aktiivisuus
seka lisaksi analysoitu toimintaympariston nykytila, huomioiden markkinatilanne, kilpailijat ja
asiakkaat. Lopulta tutkittujen asioiden pohjalta on tarkoitus luoda suunnitelman muodossa

selkea strategia ja toteutusohjelma.

Kaytannossa tama tarkoittaa, etta suunnitelmaa varten kartoitetaan Laurean seka kilpailijoi-
den nykyinen aktiivisuus toimintaymparistossa. Taman kartoituksen avulla pystytaan mahdolli-
sesti loytamaan suunnitelmaan Laurealle keinoja kilpailuedun hankkimiseksi muihin toimijoi-
hin nahden sen avulla, etta mainostusta aktivoidaan kanavissa, joissa ei ole viela aktiivisuut-
ta, mutta potentiaalia tavoittaa kohderyhma. Taman tueksi suunnitelmassa pyritaan huomi-
oimaan muun muassa aiemmissa kappaleissa mainittu digitaalisen markkinoinnin sosiaalinen
erityisominaisuus siten, etta suunnitelmaa varten selvitetaan mainonnan kohdentamiseksi
kohderyhman kiinnostuksen kohteet ja sivustot, joilla he aikaansa viettavat seka millaiset

mainokset heita kiinnostavat.
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3.2 Display-mainonta digitaalisen markkinoinnin markkinointikeinona

Tassa luvussa on kasitelty ensin display-mainontaa yleisesti, jonka jalkeen avataan aiheeseen
liittyvia toteutuksellisia asioita. Taman jalkeen on oma osansa myos display-mainonnan kan-
nalta tarkealle uudelle mainostuskeinolle eli mobiilimainonnalle. Luvun lopussa on esiteltyna

opinnaytetyohon tutkittavaksi valitut display-mainonnan mainostuskanavat.

Display-mainonta oli ensimmainen verkkomainonnan muoto ja siihen on todennakoisesti jo-
kainen Internetin kayttaja tormannyt useasti vuosien varrella. Display-mainonta on lahtokoh-
taisesti digitaalinen vaihtoehto printti- tai televisiomainonnalle ja silla tarkoitetaan yleensa
sivustoilla nakyvia suorakaiteen muotoisia kuvia, jotka voivat olla staattisia tai animoituja.
(Juslen 2009, 239 - 240.)

Display-mainonta on usein keskustelun aiheena kannattavuutensa nakokulmasta. Useat kriti-
soivat display-mainontaa sen tehottomuudesta ja kalleudesta verrattuna saavutettuihin tulok-
siin (Mainostajien liitto, 96-100.) Display-mainonnan tehokkuuden lisaaminen on kuitenkin
parantunut vuosien saatossa ja uusia keinoja tehokkuuden parantamiseksi kehitetaan jatku-
vasti. Tassa tarkeimpia muutostekijoita ovat lahiaikoina olleet kohdennettavuus ja uudenlai-
set hinnoittelumallit. Kohdennettavuus auttaa saavuttamaan mainonnalla haluttua kohderyh-
maa muun muassa ian, harrastusten, sijainnin ja kiinnostustenkohteiden perusteella. Taman
on mahdollistanut kehittynyt verkkoseuranta, joka keraa kayttajista jatkuvasti tietoja. Koh-
dennettavuus on myos osa uutta nykyaikaista hinnoitteluvaihtoehtoa, joka mahdollistaa sen,
etta mainostaja ei maksa enaa pelkastaan mainoksen naytosta tai mainosten klikkauksista,
vaan siita, etta han saa mainoksensa esille oikealle kohderyhmalle (Markkinointi&Mainonta
2013.)

Display-mainonta valikoitui suunnitelman aiheeksi juuri perinteisyytensa ja kohdennettavuu-
tensa vuoksi seka siksi, etta Laurealle display-mainonta on hyva digitaalinen lisa aktiiviselle ja
perinteiselle printtimainonnalle. Display-mainonnan suunnitelman myota Laurea saa myos
hyvan pohjan lahtea digitaalisen markkinoinnin toteutuksessa liikkeelle perinteisimmasta
digitaalisen markkinoinnin muodosta kohti muita digitaalisen markkinoinnin muotoja. Seuraa-
vissa luvuissa kasitellaan tarkemmin display-mainonnan teknisia ominaisuuksia, display-
mainonnan kasvavaa mainostuskeinoa mobiilimainontaa seka esitellaan kolme valittua Disp-

lay-mainonnan mainostuskanavaa.

Mainoksen tekninen toteutus

Display-mainonnan tekniselle toteutukselle on nykyaan olemassa monia vaihtoehtoja moni-

puolisten kuvanmuokkaus- ja ohjelmointityokalujen avulla. Kuitenkin myos display-
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mainonnassa kuten printtimainonnassa on tiettyja standardeja, joiden mukaan mainostilaa
myydaan ja taman vuoksi Internet Advertising Bureau on julkaissut standardikoot ja suosituk-
set verkkosivuilla esitettaville display-mainoksille (Juslen 2009, 239 - 240.) Nama koot on

esiteltyna alla olevassa kuviossa (Kuvio 4).

Paraati

Panorama
980x120 px

Painike 300x250 px
150x
150 px

Kuvio 4: IAB Finlandin suosittelemat mainoskoot verkkomainontaan (2013)

Mobiilimainonnassa patee osittain samat standardit, kuin verkkomainonnassa johtuen siita,
etta monet verkkosivut toteutetaan nykyaan skaalautumaan, eli soveltumaan myos mobiili-
laitteille. On kuitenkin olemassa my0s pelkastaan mobiililaitteille tarkoitettuja mainoksia,
joita kaytetaan muun muassa mobiiliaplikaatioissa, eli mobiililaitteille tarkoitetuissa ohjel-
missa ja mobiilisivustoilla. Alla olevassa kuviossa (Kuvio 5) naiden mainosten standardikoot
IAB Finlandin mukaan (IAB Finland 2013).

Mobiiliparaati

Kuvio 5: Mobiilimainonnan standardikoot IAB Finlandin mukaan (2013)

Kuten ylla olevat kuviot (Kuvio 4 & 5) osoittavat, on mainosten kokoon paljon eri vaihtoehto-
ja. Mainoksille on myos maaritelty tietyt paikat, joille ne yleisesti sijoittuvat sivustoilla. Na-

ma kaksi tekijaa vaikuttavat paljon siihen, minka hintaista mainostamisesta tulee. Edella
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mainitut asiat antavat mainostajalle mahdollisuuksia miettia oman nakyvyyden ja budjetin
kannalta parasta sijoittelua mainokselleen sivustoilla seka mahdollistaa saman mainoksen

kayton eri sivustoilla ilman muutostoita rakenteeseen.

Mainosta tehdessa on tarkeaa huomioida valitun mainoskoon rajoitteet. Isommalla mainos-
koolla on helpompi luoda nayttava mainos ja tehostaa visuaalista nakyvyytta lyhyessa ajassa
kuin pienella, mutta halutun viestin valittaminen sivustolla vierailevalle saadaan esitettya
myos pienen mainoksen avulla esimerkiksi pidemmalla mainoskampanjalla ja pelkistetylla

visuaalisuudella (Mainostajien liitto, 96-100.)

Tarkeinta display-mainoksessa onkin juuri viestin valittyminen vierailijalle. Visuaalisuus hel-
pottaa viestin valittamista, mutta voi myos samalla ohjata katsojaa harhaan. Moni digitaalisen
markkinoinnin toimisto tarjoaa apua mainoksen ja kampanjan suunnitteluun, jotta mainostaja
saisi viestinsa mahdollisimman hyvin esille (Mainostajien liitto, 96-100.) Tama ei kuitenkaan

ole pakollista, vaan mainostaja voi hyvin suunnitella myos taysin itse oman mainoksensa.

Toimivan display-mainonnan toteuttaminen on haastava prosessi, jossa tulee huomioida useita
eri asioita. Aliemmin mainitun mainoskoon ja sijainnin lisaksi tulee huomioida milla sivustoilla
mainostetaan oikean kohderyhman saavuttamiseksi. Teknisesta nakokulmasta on erittain tar-
kea huomioida muun muassa minkalainen on mainoksen sisallon kokonaisuus eli tekstin ja
kuvan suhde, onko brandi helposti tunnistettavissa seka keinot, jolla erottaudutaan kilpaili-
joista. Kilpailuetua voi hakea muun muassa aktivoivalla mainoksella, jonka tavoitteena on

saada aktivoitua kohdeyleiso tekemaan haluttua asiaa (Mainostajien liitto, 98-99.)

Mainonnan kustannukset

Display-mainonnassa on nykyaan viisi erilaista hinnoittelumallia. Yksi hinnoittelumalleista on
aikaperusteinen hinnoittelu, jossa hinta maaraytyy naytetyn ajan mukaan, eli esimerkiksi
paivien tai viikkojen mukaan. Toinen malli CPM eli "Cost per mille” on talla hetkella yksi kay-
tetyimmista ja tehokkuudeltaan kiistellyimmista malleista, jossa maksetaan sovittu hinta per
tuhat nayttoa. Kolmas malli on CPC eli "Cost per click”, joka tarkoittaa klikkausperusteista
mallia. Tama tarkoittaa, etta mainoksen nayttaminen on ilmaista ja mainostaja maksaa vain
klikatuista mainoksista. Neljas malli, jota kaytetaan usein mainosverkoston kautta mainostet-
taessa, on CPA eli "Cost per action” ja se on toiminta- tai myyntiperusteinen malli, jossa mai-
noksen nayttaminen on ilmaista ja mainostaja maksaa vain mainoksesta seuranneesta sovitus-
ta asiakasaktiviteetista kuten ostosta tai osallistumisesta kilpailuun (Digitoimisto KWD Digital
2013.)
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Viides ja uusin malli RTB eli "Real Time Bidding” on harppaus aiemmista malleista eteenpain
uudelle hinnoittelun sukupolvelle. Real Time Bidding on muutama vuosi sitten kayttoon otettu
malli, jonka suosio muihin hinnoittelumalleihin verrattuna on nostanut suosiotaan vauhdik-
kaasti johtuen sen kohdennettavuudesta ja paremmasta tuloksellisuudesta. Real Time Bid-
ding tarkoittaa nimensa mukaisesti reaaliaikaista mainonnan ostamista, joka perustuu kysyn-
nan ja tarjonnan -malliin. Sen avulla pystytaan hyodyntamaan muun muassa kohdennetta-
vuutta huomattavasti paremmin kuin millaan muulla mallilla, koska sen taustalla on vieraili-
joista tietoa keraavia ohjelmia, jotka arvioivat vierailtavalle sivustolle muun muassa kyseisen
vierailijan kiinnostuksen kohteet, ian, sukupuolen ja sijainnin. Tama tarkoittaa mainostajalle
sita, etta mainostaja voi kohdentaa omaa mainontaansa omalle kohderyhmalleen helpommin
(Proper Helsinki 2013.)

Kaytannossa Real Time Bidding toimii niin, etta vierailijan siirtyessa sivustolle taustajarjes-
telmat keraavat millisekunneissa tiedot vierailijasta, arvioi ne ja jarjestaa vierailijan profiilin
mukaan huutokaupan mainosverkoston mainostajille, jotka ovat ohjelmoineet mainostusoh-
jelmaansa kohderyhmalleen tietyt kriteerit ja jotka tayttyvat kyseisen vierailijan profiilissa.
Huutokaupassa parhaiten tarjoava mainostaja saa paikan sivun mainostilasta. Koko prosessi on
hyvin nopea noin 300-500 millisekuntia ja ei aiheuta vierailijalle huomattavaa viivetta sivus-
ton latauksessa. Kyse on siis mainosverkoston kautta automatisoidusta mainonnasta, jossa
maariteltyjen kohdennusten mukaan mainostajat kilpailevat mainostilasta sivustoilla, jotka
kuuluvat tuettuun mainosverkostoon. Real Time Bidding mallia kayttavasta mainosverkostosta
esimerkkina mainittakoon Googlen AdWords, jonka mainospaikkoja on nykyaan useilla sivus-
toilla (Acuity 2013.)

Seuranta ja analysointi

Display-mainonnan tehokkuutta on mahdollista seurata ja analysoida web-analytiikan avulla,
joka kertoo tarkeita tietoja muun muassa kavijamaarista, kavijoiden profiileista ja toteutu-
neista aktiviteeteista. Web-analytiikan avulla on mahdollista saada myos vertaavia lukuja
tehokkuusnakokulmasta, jotta display-mainontaa voi verrata muihin mainonnan keinoihin,

kuten perinteiseen printtimainontaan tai televisiomainontaan (Digitoimisto KWD Digital 2013.)

Verrattaessa perinteiseen printti- tai televisiomainontaan on digitaalisen markkinoinnin yksi
tarkeimmista vahvuuksista juuri sen reaaliaikainen seurattavuus ja analysointi. Digitaalisessa
markkinoinnissa ei tarvitse odottaa tulosten koontia monesta eri lahteesta eika toiminnan
tehokkuutta tarvitse ruveta arvailemaan kesken mainoskampanjan, vaan kaikki tarvittava
tieto mainonnan tehokkuudesta on jatkuvasti seurattavissa ja analysoitavissa web-analytiikan
avulla reaaliajassa. Tama on johtanut myos siihen etuun digitaalisessa markkinoinnissa, etta

jatkuvalla seurannalla ja analysoinnilla voidaan vaikuttaa mainonnan kehitykseen myos kesken
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mainoskampanjan toisin kuin vanhemmissa medioissa, joissa kehitys kohdistuu seuraaviin

kampanjoihin saatujen tulosten perusteella (Snoobi 2013.)

Mobiilimainonta Display-mainonnan uutena mainostuskeinona

Mobiilimainonta on yksi digitaalisen markkinoinnin nopeimmin kasvavista muodoista. Kasvun
taustalla on ollut nopea teknologian kehitys mobiililaitteissa, joka on mahdollistanut moni-
puolisemman mobiilin toimintaympariston. Mobiilimainonnan kehittymista digitaalisen mai-
nonnan yhtena varteenotettavana vaihtoehtona on odotettu jo pitkaan ja nyt vihdoin myos

Suomessa on havaittavissa selkeaa lapimurtoa mobiilimainonnan saralla (Klikki 2013.)

Mobiilimainonta toimii samojen lainalaisuuksien alla kuin muukin verkkomainonta. Tasta esi-
merkkina hinnoittelu, joka perustuu samoihin hinnoittelumalleihin kuin muussakin display-
mainonnassa. Mobiilimainonnassa on samalla tavalla kaytossa mainosverkostoja seka yksittai-
sia sivustokohtaisia ratkaisuja, mutta ero verrattuna muuhun display-mainontaan on se, etta
mobiilimainonnassa on mahdollista kohdistaa mainonta myos mobiilissa kaytettaviin sovelluk-
siin. Myos mobiilissa voidaan kohdentaa markkinointia samalla tavoin kuin verkkomainonnassa
eli asettaa kriteerit kohderyhmalle ja mainostaa naiden kriteerien mukaan. Mobiilissa koh-
dennusta voidaan kuitenkin tehda myos eri paatelaitteille kuten eri valmistajien alypuhelimil-

le tai tableteille raataloityna ratkaisuna (Google 2013.)

Toteutukseltaan mainokset tehdaan samassa muodossa kuin verkossa tapahtuvassa display-
mainonnassa, mutta erona on kuitenkin mainoksien selkeasti pienempi koko. On kuitenkin
huomioitava, etta yha useammat sivustot rakennetaan skaalautumaan verkosta mobiiliin,
jolloin mobiilisivustoa ei kaytannossa ole erikseen vaan normaali verkkosivusto toimii myos
mobiilisivustona skaalatuen kaytossa olevan paatelaitteen mukaan. Naita sivuja kutsutaan

responsiivisiksi sivustoiksi (Vierityspalkki.fi 2012.)

Tutkittavaksi valitut display-mainostamisen mainostuskanavat

Tassa osiossa esitellaan kolme opinnaytetyohon tutkittavaksi valittua display-mainostamisen
mainostuskanavaa. Valitut kanavat ovat perinteinen display-mainonta, Google AdWordsin
bannerimainontatyokalu seka Affiliate- eli kumppanuusmarkkinointi. Nama kanavat valikoitui-
vat opinnaytetyon alkuvaiheessa toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen, aivoriihien

seka 8X8-menetelman ja ajatuskartan kautta.
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Perinteinen display-mainonta

Perinteinen display-mainonta tarkoittaa suoralla yhteydella hankittua mainostilaa jonkun
julkaisijan sivustolla. Taman keinon avulla on helppo itse vaikuttaa nakyvyyden sijaintiin ja

yleensa hinnat ovat myos helposti saatavilla ja laskelmoitavissa (Juslen 2009, 239 - 241.)

Muihin keinoihin verrattuna perinteisessa display-mainonnassa yhteydenpito mainostajan ja
julkaisijan valilla luo omat haasteensa, koska perinteinen display-mainonta vaatii yhteydenpi-
toa erikseen jokaisen sivuston yllapitoon, joissa mainostus tapahtuu. Perinteinen display-
mainonta on tuloksellisuudeltaan ehka kiistellyin display-mainonnan muoto. Tama johtuu
siita, etta useat sivustot, jotka tarjoavat markkinointipaikkansa pelkastaan suoralla yhteydel-
la heihin, ovat hinnoitelleet markkinointipaikkansa muuhun markkinaan verrattuna suhteelli-
sen kovahintaisesti perinteisten hinnoittelumallien mukaan. Tama koetaan digitaalisen mark-
kinoinnin nykymarkkinoilla usein vanhanaikaiseksi toiminnaksi, jossa hinnoittelu ei kohtaa
saavutettuja tuloksia vaan markkinoinnin myynti tapahtuu bulkkimaisena mainostilan myynti-
na, jossa tulosten saavuttamiseen ei ole takeita ja mainosnaytot valuvat usein hukkaan vaaril-

le kohderyhmille ilman mitattavia tuloksia (Fiercer Media 2013.)

Google Adwords bannerityokalu

Google AdWords on Googlen oma verkkomainostusohjelma, jonka kaytto tapahtuu oman Goog-
le-tilin kautta. Google AdWordsin aloitussivulta loytyy kayttoonottoon hyvat ohjeet. Google
AdWordsia on ensisijaisesti mainostettu tekstimainonnan tyokaluna, mutta se antaa myos

vaihtoehdon bannerimainontaan.

Mainosten naytettavyys eri sivustoilla riippuu muun muassa mainostajan maarittelemien aihe-
sanojen ja kohderyhman mukaan. Mainoksia naytetaan Googlen kumppanisivustoilla ja mai-
noksia on mahdollista kohdentaa muun muassa kohderyhman ian, kiinnostuksen kohteiden ja
sijainnin mukaan. Google AdWordsin yhtena erikoisuutena on sen helppo budjetinhallinta,
johon loytyy aktiivinen tyokalu omalta Google-tililta. Taman tyokalun avulla voi budjettia ja
sita kautta nakyvyytta muuttaa milloin haluaa. Lisaksi Google AdWordsilta loytyy tyokaluja
mainonnan analysointiin. Google AdWords kayttaa hinnoittelussaan Real Time Bidding -mallia
(Google AdWords 2013.)

Affiliate- eli kumppanuusmarkkinointi

Affiliate- eli kumppanuusmarkkinoinnilla tarkoitetaan mainosverkoston kautta tapahtuvaa

tulospohjaista mainontaa. Tata mainostamisen muotoa kutsutaan kumppanuusmarkkinoinniksi

johtuen siita, etta siina mainonta tapahtuu kumppanuusmuotoisena mainosverkoston ja sen
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julkaisijoiden kanssa. Mainosverkosto mahdollistaa mainostamisen usealla sivustolla verkos-
tonsa kautta. Tulospohjaisuus viittaa siihen, etta mainostukselle valitaan haluttu saavutettu
tulos kuten myynti tai klikattu mainos ja vain niista laskutetaan. Suuria mainosverkostoja
suomessa loytyy talla hetkella muun muassa Tradedoubler ja Trade Tracker -mainosverkos-
tolta. (Digitoimisto KWD Digital 2013.)

Affiliate-markkinoinnissa mainostajalla on samalla tavalla kaytossaan mainosverkosto kuten
Google AdWordsissa, mutta Affiliate-markkinointi tapahtuu yhteistyossa mainosverkoston yl-
lapitajan kanssa ja mahdollistaa mainostamisen lisaksi mainoskampanjan suunnittelun, toteu-
tuksen ja tulosten seurannan yhteistyossa. Affiliate-markkinoinnissa kuitenkin hinnoittelu
toimii paasaantoisesti tulospohjaisesti, kun taas Google AdWordsissa hinnoittelu perustuu Real
Time Bidding malliin. Affiliate-markkinoinnin tulospohjaisessa hinnoittelussa on se etu, etta
riski ja vastuu mainonnan onnistumisesta jakautuu mainostajan lisaksi myos mainosverkostolle
ja julkaisijalle. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta koska mainostaja maksaa vain sovituis-
ta tuloksista, on mainosverkoston ja julkaisijan vastuulla saada mainonta kanaviin, jossa se
saavuttaa halutun kohderyhman. Affiliate-markkinoinnissa tulospohjainen hinnoittelumalli
johtaa siis siihen, etta on jokaisen mainontaan osallistuvan yhteinen intressi saada mainokset
tavoitellulle kohderyhmalle silla, jos mainonta ei onnistu, jaa mainostaja ilman haluttua mai-
nonnan tulosta ja mainosverkosto seka julkaisija ilman korvauksia mainontaan kaytetyista
resursseista (IAB Finland 2013.)

4  Toteutuskuvaus ja tutkimusmenetelmat

Tassa luvussa kasitellaan opinnaytetyon toteutuksenkuvaus ja tyossa kaytetyt tutkimusmene-
telmat. Opinnaytetyo jaettiin kolmeen eri vaiheeseen, jotka olivat suunnitteluvaihe, tiedon-
keruuvaihe ja analysointivaihe. Vaiheet ja niissa kaytetyt tyoskentelymenetelmat on esitelty-
na tarkemmin seuraavissa luvuissa. Alla kuvio (Kuvio 6), joka kuvaa opinnaytetyoprosessin eri

vaiheet ja niissa kaytetyt tyoskentelymenetelmat.

Tiedonkeruu Analysointi
*8x8 *Kysely *Tulosten analysointi
*Ajatuskartta *Havainnointi ja
*Aivoriihi vertailu
*Keskustelut *Benchmarking

Kuvio 6: Opinnaytetyoprosessi ja tyoskentelymenetelmat

Kuten ylla olevasta kuviosta (Kuvio 6) selviaa, valikoitui opinnaytetyossa tarkeiksi menetel-
miksi 8x8-menetelma, ajatuskartta, aivoriihi, benchmarking, kysely seka mainontakanavien

havainnointi ja vertailu. Menetelmat jakautuivat aiemmin mainittuihin kolmeen vaiheeseen,
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eli suunnitteluvaiheeseen, tiedonkeruuvaiheeseen ja analysointivaiheeseen. Suunnitteluvai-

heessa selvitettiin tyon lahtokohdat ja haluttu lopputulos seka suunniteltiin tyon eteneminen
ja kaytettavat menetelmat tuloksien saamiseksi. Tiedonkeruuvaiheessa tutkittiin toimintaym-
pariston ja kohderyhman nykytilaa seka mainontakanavien ominaisuuksia. Analysointivaihees-

sa analysoitiin tiedonkeruuvaiheesta saatuja tuloksia.
4.1 Suunnitteluvaihe
Suunnitteluvaiheessa oli tarkoitus loytaa opinnaytetyolle selkea suunta ja keinot joilla asetet-

tuun tavoitteeseen paastaisiin. Alla kuvio (Kuvio 7), jossa on esitetty suunnitteluvaiheen pro-

sessin eteneminen.

Ajatuskartta

Keskustelut toimeksiantajan ja ohjaajien kanssa

Kuvio 7: Suunnitteluprosessi

Kuten kuviosta (Kuvio 7) on havaittavissa, suunnitteluvaihe lahti liikkeelle toimeksiantajan
kanssa. Suunnitteluvaiheen ensimmainen tehtava oli pohtia toimeksiantajan kanssa opinnay-
tetyolle sopiva aihe. Tama pohdinta toteutettiin aivoriihen tavoin. Aivoriihen jalkeen yhtei-
nen nakemys toimeksiantajan kanssa oli, etta aiheena olisi luoda jonkinlainen suunnitelma
toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin kehittamiseksi. Tahan koettiin hyvat lahtokohdat
aiemman yhteistyon pohjalta. Taysin selkeaa linjaa ei tuossa vaiheessa viela ollut, mutta
myohemmin suunnittelun edetessa alkoi aihe selkeytymaan. Tassa suurena apuna olivat seu-
raavissa kappaleissa avattavat 8x8 menetelma ja ajatuskartta seka keskustelut toimeksianta-

jan ja ohjaajien kanssa.

Aivoriihi

Aivoriihi on ryhmapohjainen luova ongelmanratkaisumenetelma. Aivoriihen avulla ideoidaan
uusia lahestymiskeinoja ja mietitaan ratkaisuja havaittuihin ongelmiin. Yleensa aivoriihiryhma
koostuu useammasta henkilosta. Aivoriihi aloitetaan esivaiheella, jossa maaritellaan tavoit-
teet aivoriihelle. Seuraava vaihe on ideointivaihe, jossa ryhman jasenet saavat ehdottaa ide-
oita vapaasti ilman tarkempia perusteluja. Luotuja ideoita pyritaan jatkuvasti kehittamaan ja
liittamaan keskenaan toimiviksi. Seuraavassa vaiheessa, eli valintavaiheessa kaydaan lapi
ideoiden kriittinen arviointi ja lopullisten ideoiden valinta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti,
2009, 145-147.)
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Tassa opinnaytetyossa aivoriihessa oli vain kaksi jasenta. Tama poikkeaa standardiaivoriihen
mallista, silla yleensa aivoriihessa on osallisena ryhma ihmisia. Taman opinnaytetyon kannalta
kahden henkilon aivoriihi oli kuitenkin sopiva johtuen siita, etta molemmilla osapuolilla oli
hyva pohjakasitys tilanteesta ja haettu tavoite oli toimeksiantajan ja opinnaytetyon tekijan

yhteistyon malli.

Toimeksiantajan kanssa kaydyn aivoriihen tarkoituksena oli avoimen keskustelun ja ideoinnin
kautta pohtia sopivaa aihetta opinnaytetyolle. Aivoriihen avulla selkiytyi lahtokohta opinnay-
tetyolle. Nakemys opinnaytetyon aiheeksi oli jonkinlainen suunnitelma Laurean digitaalisen
markkinoinnin kehittamiseksi. Yhdeksi aihealueeksi mietittiin tassa vaiheessa suunnitelmaa
display-mainonnasta, joka kohdentui suunnitelman aiheeksi myohemmin suunnitteluvaihees-

sa.

Aihe todettiin tarvelahtoiseksi, koska Laurealla ei ole digitaaliselle markkinoinnille omaa
suunnitelmaa vaan se on sisallytetty kokonaisvaltaisen markkinoinninsuunnitelmaan. Aivorii-
hen jalkeen suunnitteluvaihe jatkui seuraaviin vaiheisiin ja suunnittelumenetelmiin, joiden
avulla opinnaytetyon aihe selkeytyi. Taman jalkeen pystyttiin pohtimaan sopivia tyoskentely-

menetelmia tiedonhankintaa ja suunnitelman luomista varten.

8x8-menetelma

8x8-menetelma on ideointikartasto, jonka keskioon kirjoitetaan sana, joka kuvaa tutkittavaa
asiaa tai ongelmaa. Taman sanan ymparille kirjoitetaan lisaksi kahdeksan kyseiseen sanaan
liittyvaa asiaa, nakokulmaa tai ideaa. Jokainen naista kahdeksasta sanasta siirretaan taas
omiksi keskioikseen ja niille kirjoitetaan myos omat kahdeksan niihin liittyvaa asiaa, ideaa tai

nakokulmaa. Koko prosessin tarkoituksena on kurinalainen ideointi. (Ojasalo ym. 2009, 147.)

Taman opinnaytetyon varsinainen tyoskentely aloitettiin 8x8 taulukon avulla. 8x8 taulukko-
tyoskentely auttoi prosessin alkuvaiheessa ymmartamaan tyon kannalta tarkeat osa-alueet ja

opinnaytetyon teoreettista viitekehysta. 8x8-menetelma oli seuraava vaihe aivoriihesta.

Tassa 8x8 taulukossa lahtosanaksi otettiin digitaalisen markkinoinnin suunnitelma. Ympa-
roiviksi sanoiksi valikoitui sanoja, jotka kasittelivat markkinointia ja digitaalista markkinoin-
tia, toimeksiantajan digitaalista markkinointia ja sen taustoja, tyoskentelymenetelmia, suun-
nitelman toteutusta ja kohderyhmaa. Alla oleva taulukko (Taulukko 2) on kyseinen 8x8 tau-
lukko. Taulukosta on nahtavissa myos, etta lahtosanan digitaalisen markkinoinnin suunnitelma

alle lisattiin tassa vaiheessa display- eli bannerimainonta.
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Taulukko 2: 8x8 taulukko

Vaikka 8x8 menetelman kohdalla suunnitelman aihealue alkoi kohdentumaan kohti display-
mainontaa, ei tassa vaiheessa ollut viela varmuutta kuinka kattava kyseinen suunnitelma olisi.
Taman vuoksi toteutettiin viela ajatuskartta, jossa kaytiin tulevaa toteutusta silmallapitaen
lapi kyseisen kohdennuksen plussat ja miinukset verrattuna alkuperaisen kokonaisvaltaisen

digitaalisen markkinoinnin suunnitelman plussiin ja miinuksiin.

Ajatuskartta

Ajatuskartta on kaaviomenetelma, jota voidaan kayttaa apuna muun muassa asioiden ja ide-
oiden kehittamisessa, havainnollistamisessa ja jasentelyssa. Ajatuskartassa keskeinen avain-
sana kirjoitetaan kartan keskelle ja siita johdetaan sanoja, jotka liittyvat avainsanaan tai

esimerkiksi avainsanan kautta haluttuun tekemiseen. Ajastuskartta kannustaa tekijaansa ide-

ointiin moniulotteisesti ja graafisesti. (Opetushallitus 2012.)

Kuten 8x8 menetelmaa kuvaavassa vaiheessa todettiin, oli ajatuskartan tehtava tassa tyossa
arvioida tyon rajauksen haittoja ja hyotyja verrattuna alkuperaisen aihealueen toteutuksen
plussiin ja miinuksiin. 8x8 menetelman ja ajatuskartan valissa kaytiin keskusteluja niin ohjaa-
jien kuin toimeksiantajan kanssa siita, kuinka laaja tyosta tulisi, jos otettaisiin huomioon koko

digitaalinen markkinointi ja sen suunnittelu. Tama olikin lahtokohta alla olevassa kuviossa
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(Kuvio 8) esitellylle ajatuskartalle, jonka avulla oli tarkoitus vertailla opinnaytetyon resurssi-

en rajoissa molempien suunnitelma-mallien tekemisen plussia ja miinuksia.

Huomioi e
Hyva vaihtoehto kaikkilosas Sosiaalisen
aktiiviselle printille Sz median
huomiointi
ONT

T ]
Hyva toteutettavissa (I)ada?aa

lahtékohta

Tutkimusten Enemman

mukaan trendeja
Helpompi suosio tyokaluina
hallita kasvussa

Digitaalinen
Markkinointi

Riski sekavaan
~_ kokonaisuuteen
.
Todella laaja

Display

-

Ei niin -
kattava Suomessa - )
melko kallista ONT: rajoissa ei

o toteutevissa
Suomessa ei niin
suosittu markkinoinnin
muoto

Vaatii todella
ENLIEILEE]

Kuvio 8: Ajatuskartta - Suunnitelmien vertailu

Ylla olevassa kuviossa (Kuvio 8) kuvattuna taman opinnaytetyon ajatuskartta, josta ilmeni
tarkeimmat tekijat aiheen valintaan. Ajatuskartta on kaksiosainen, jossa verrataan avainsano-
jen, eli suunnitelma-mallien plussia ja miinuksia keskenaan. Tarkeimmiksi tekijoiksi lopullisen
aiheenvalinnan kannalta ilmenivat opinnaytetyon aikaresurssit, helpompi hallittavuus ja yk-
sinkertaisempi lahtokohta digitaaliseen kenttaan seka display-mainonnan tarjoamat mahdolli-

suudet Laurean aktiivisen printtimainonnan ohelle.

Keskustelut toimeksiantajan ja ohjaajien kanssa

Suunnitteluvaiheen onnistumisen kannalta jatkuvat keskustelut toimeksiantajan ja ohjaajien
kanssa olivat valttamattomia. Keskustelut ohjasivat aiheen kehittymista ja rajausta seka an-

toivat nakemysta tyon eteenpain viemisesta oikealla tavalla.

Toimeksiantajan kanssa suunnitteluvaiheessa kaydyt keskustelut kasittelivat padaosin haluttuja
suunnitelman tavoitteita ja kaytannon tekemista, jonka avulla tavoitteisiin paastaan. Ohjaa-
jien kanssa kaydyt keskustelut taas ohjasivat aiheenrajausta ja aiheen kehitysta oikeaan muo-
toon. Tiedonkeruuvaihetta varten molempien osapuolten kanssa kaydyt keskustelut johtivat
lopullisten tiedonkeruumenetelmien valintaan. Toimeksiantajan kanssa pohdittiin parhaita
menetelmia tiedonkeruuseen ja ohjaajien kanssa keskusteltiin menetelmien kayttotavoista
oikealla tavalla.
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4.2 Tiedonkeruuvaihe

Tiedonkeruuvaiheessa kerattiin tietoa kilpailijoista, kohderyhmasta ja toimintaymparistosta.
Tiedonkeruuvaiheen menetelmiksi valikoitui suunnitteluvaiheessa benchmarking, kysely seka
mainostuskanavien havainnointi ja vertailu. Tiedonkeruuvaihe jakautui kolmeen vaiheeseen.

Alla kuvio (Kuvio 9), joka kuvaa tiedonkeruuvaiheen prosessin.

Benchmarking Benchmarking

Havainnointi ja vertailu

Kuvio 9: Tiedonkeruuvaiheen prosessi

Ensimmaisessa vaiheessa benchmarkattiin olemassa olevien tutkimusten pohjalta Laurean ja
vastaavien toimijoiden aktiivisuutta toimintaymparistossa. Toisessa vaiheessa toteutettiin
kysely, jossa tutkittiin kohderyhman liikkeita toimintaymparistossa ja digitaalisen markki-
noinnin vaikuttavuutta kohderyhmaan. Kolmannessa vaiheessa toteutettiin toinen benchmar-
king, jossa tutkittiin kyselyn tulosten pohjalta Laurean ja vastaavien toimijoiden aktiivisuutta
kohderyhmaa kiinnostavilla sivustoilla. Kuten kuviosta nakyy, mainostuskanavien havainnointi
ja vertailu tapahtui koko tiedonkeruuprosessin ajan ja siina tutkittiin seka vertailtiin mainos-

tuskanavien ominaisuuksia ja tehokkuutta tavoitteen nakokulmasta.
Benchmarking

Benchmarking on tutkimusmenetelma, jolla pyritaan vastaamaan siihen miten alalla menesty-
va tai menestyvat yritykset toimivat ja mitka tekijat nailla toimijoilla on johtanut nimenomai-
seen vahvaan asemaan. Benchmarkingin tekemisen taustalla on siis aina kiinnostus selvittaa,
miten muut toimivat ja mitka ovat tutkittavien toimijoiden ne kriittiset menestystekijat, jot-

ka voisi jalkauttaa tehostamaan my0s omaa toimintaa. (Ojasalo ym. 2009, 163 - 164.)

Benchmarking tarkoittaa vertailevaa analyysia, jossa yleensa verrataan omia toimintamalleja
muiden toimijoiden malleihin. Vertailukohteena voivat olla saman alan tai eri alojen toimijat
riippuen vertailtavasta asiayhteydesta. Saman alan toimijaan verratessa on tarkeaa tunnistaa
alan ja vertailtavan toiminnan kriittiset menestystekijat ja suorittaa vertailu naiden tekijoi-
den valossa. Eri toimialojen toimijoihin verratessa on vertailukohteena yleensa yleismaalli-
semmat tekijat kuten johtaminen ja taloushallinta. Molemmissa vertailutilanteissa on tarkoi-
tus kehittaa omaa toimintaa tehokkaammaksi esimerkkien ja parempien mallien kautta tun-

nistamalla sellaisia vahvuuksia muilta toimijoilta, joita kannattaisi jalkauttaa omaan toimin-
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taan. Benchmarking on yritysmaailmassa hyvin yleisesti kaytetty malli, jonka avulla verrataan
muun muassa kilpailijoiden menestystekijoita omiin ja pyritaan sita kautta tehostamaan muun

muassa omaa kilpailukykya uusilla toimintamalleilla. (E-conomic 2013.)

Tassa opinnaytetyossa benchmarkingit tehtiin niin, etta tutkittavana ja Laureaan vertailtava-
na kohteena oli vastaavien toimijoiden aktiivisuus toimintaymparistossa. Benchmarkingien
tavoitteena oli kartoittaa Laurean ja muiden vastaavien toimijoiden digitaalista nakyvyytta.
Parhaimman tuloksen saavuttamiseksi opinnaytetyon tekija tyhjensi ennen benchmarkingeja
koko selaushistoriansa ja vieraili korkeakoulujen sivustoilla seka haki Googlesta tietoa koulu-
tukseen liittyvia hakusanoja kayttaen. Taman toiminnan tarkoituksena oli mahdollistaa koh-
distettujen mainosten mahdollisimman tehokas nakyvyys, silla kohdistetut mainokset ohjau-
tuvat vierailijoille, joista on jaanyt jalki kiinnostuksen kohteidensa perusteella verkkosivusto-

jen tietoa keraaviin ohjelmiin, jotka jakavat tietoa mainosohjelmistoille.

Ensimmainen benchmarking tehtiin sivustoilla, jotka oli listattu TNS Gallupin mukaan suomen
suosituimmiksi sivustoiksi kyseisena ajankohtana. Toinen benchmarking tehtiin sivustoilla,

joilla kohderyhma kyselyn mukaan viettaa aikaansa.

Ensimmainen benchmarking suoritettiin kolmen paivan aikana vierailemalla TNS Gallupin tut-
kimuksen mukaan Suomen suosituimmilla sivustoilla. Alla taulukko (Taulukko 3), jossa listattu

kyseiset sivut.

1 lta-Sanomat 28 HKeskisuomalainen 51 Sub.fi T8 Suomenyritykset. fi
2 Helsingin Sanomat 27 Kaleva 52 Hwmy 77 Demi
3 Suomi24 28 AfterDawn 53 Dome.fi 78 MikroPC
4 Mettix 25 Pop Digital 54 Tietoviikko T8 Oliwialenti fi
5 Talpus=ancmat 30 Turun Sancomat S5 Lihy &0 Hufwudstadsbladet
(=3 Fonecta.fi 31  Jokakoti.fi 585 Monster.fi 81 “au.fi
7 Telkku.com 32 Seiska 57 HMaku 82 Arvopaperi
& Foreca.fi 33 Talousslama 58 Satakunnan Kansa 83 Kodin Kuvalehti
5 Oikotie. fi 34 Pirkka 59 Urheilulehti &4 Radic Nowva
10 Melonen 35 “ertaa.fi 80 MRJ.fi 85 Hywd Terveys
11 Huuto.net 38 Wikonloppu.com §1 Mapsu.fi 85 MBHMet
12 Etuowi.com 37 Sawvoen Sanomat §2 Kinuskikis=a 87 Pohjalainen
12 Kakzplus 38 City Digital 82 Teknikka&Talous 88 “eronmaksajat.fi
14 SBS Media 39 Finder 64 Tiede 8% Ruoka.fi
15 SHK-Liiga.fi 40 Hintaseuranta.fi 85 Me Maizet S0 Tuulilasi
16 “auwa 41  MNimenhuuto.com 85 Teknikan Maailma 91 “rittajat. fi
17 Kotikokki.net 42 Rantapallo.fi 57 Cosmopolitan 92 Keskipochjanmaa
18 Aamulehti 43 Eteld-Suomen Sanomat &8  llkka 53 Markkinointi&Kainonta
19 Uus=i Suocmi 44 Keltainen Porssi 89 Yritysopas 84 Kiloklubi
20 Ellit. fi 45 Image 70 “erkkouutizet. fi 95 Eteld-Saimaa
21 Stara.fi 45 HKotiliesi 71 Costume.fi 95 Gameresactor fi
22 KMuropaketti. com 47 “hteishywa 72 Suomen Kuwalehti g7 Lapin Kan=za
23 Finnkino 48 Awtotalli.com 73 Tistokone 898 Golfpiste.com
24 Indiedays 49 writyetele.fi 74 Karjalainen g% Kainuun Sanomat
25 Ampparit.com 50 “uokraowicom 75 Ladkeinfo.fi 100 Kouwolan Sanomat

Taulukko 3: Suomen suosituimmat sivustot TNS Gallupin mukaan viikolla 13 (2013)

Ensimmaisessa benchmarkingissa ylla olevilla sivustoilla vierailtaessa kaytiin lapi mainossisalto

etusivulta ja muutamalta alasivulta, joille oli suora linkitys etusivulta. Sivustoilla vierailtaessa
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sivu paivitettiin 5-10 kertaa, jotta mainoskanta sivustoilla vaihtui ja saatiin mahdollisimman
monta mainosta huomioitua. Sivustoilla havaittu vastaavien toimijoiden nakyvyys dokumentoi-

tiin kaavakkeeseen analyysia varten.

Toinen benchmarking suoritettiin lahes vastaavanlaisesti kuin ensimmainen, mutta sen koh-
desivuina olivat sivustot, joilla kohderyhma viettaa aikaansa kyselysta saatujen tulosten pe-
rusteella. Toinen benchmarking erosi ensimmaisesta myos silla tavoin, etta toisessa bench-
markingissa vierailtiin myos mobiilisivustoilla. Tahan oli syyna kyselyn suunnittelun ja toteu-
tuksen aikana herannyt huomio mobiilimainonnan tarkeydesta tyon kannalta. Toinen bench-
marking toteutettiin kolmena paivana, joista ensimmainen oli syksyn yhteishakua edeltavalla

viikolla ja seuraavat kaksi kahtena yhteishaun aikaisina viikkoina.

Sivustoilla vietetty aika oli pidempi ja sivujen paivityskertojen maara suurempi kuin ensim-
maisessa benchmarkingissa, silla kyselyn pohjalta sivustoista valikoitui tutkittavaksi kaksi-
kymmenta parhaiten kyselyssa sijoittunutta sivustoa. Kyseisen kahdenkymmenen sivun vali-
koinnin syyna oli, etta kyselyssa yksittaisten sivustojen maara oli suurempi kuin TNS Gallupin
tutkimuksesta valikoidut ja tietyt sivut olivat selvasti muita suositumpia, joten niille oli tar-
keampi resursoida enemman huomiota. Lisaksi osalla sivustoista ei ollut edes mahdollisuutta
display-mainonnalle, joka osaltaan pakotti valitsemaan vain osan sivuista tutkittavaksi. Toisen
benchmarkingin vahaisten tulosten vuoksi tutkittavien sivustojen maaraa kuitenkin lisattiin
niin, etta opinnaytetyon tekija vieraili noin viidellakymmenella sivustolla. Molempien bench-

markingien analysoidut tulokset ovat esitettyna luvussa 4.3.

Kysely

Kysely on yksi kaytetyimmista tiedonkeruumenetelmista. Kyselyn etu moneen muuhun tiedon-
keruumenetelmaan verrattuna on, etta kyselyn avulla voidaan kerata laajaa aineistoa suurelta
kohderyhmalta suhteellisen nopeasti ja tehokkaasti. Kysely on myos hyva keino tilastoitavan
aineiston keruuseen, koska kyselyssa kohderyhma vastaa samoihin annettuihin kysymyksiin.
(Ojasalo ym. 2009, 108.)

Kyselyssa on kuitenkin tehokkuudestaan ja nopeudestaan johtuen omat riskinsa. Kyselyn an-
tamat tulokset voivat jaada helposti hyvin pintapuolisiksi, koska kysely on kaikille sama. Valt-
taakseen taman, on kyselyn tuottajan perehdyttava aiheeseen tarkoin ja mietittava tulosten
kannalta parhaat kysymykset. Kysymysten heikkoutena on myos se, ettei toteuttaja voi olla
varma vastaajien vakavuudesta kyselya kohtaan. Kyselylla on kuitenkin paljon mahdollisuuksia
ja silla pystytaan verraten tutkimaan hyvin tehokkaasti ja tarkastikin monia aiheita tai ilmioi-
ta. (Ojasalo ym. 2009, 108-109.)
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Kyselyt tehtiin toisen asteen opiskelijoille. Kyselyiden kautta selvitettiin ensimmaisessa osas-
sa kohderyhmaa kiinnostavat sivustot, joilla Laurean kannattaisi markkinoida. Lisaksi kyselys-
sa selvitettiin toisessa osassa display-mainonnan vaikuttavuutta kohderyhmaan ja kohderyh-
man kannalta visuaalisesti kiinnostavinta mainosmallia kolmesta olemassa olevasta Laurean

mainosmallista.

Otannaksi kyselyyn tuli 152 opiskelijaa, joista 37% oli naisia ja 63% miehia. Kyselyssa pyydet-
tiin vastaajaa listaamaan ensimmaiseen osaan "Top 10" sivustot, joilla han kay, kayntikerrat
sivustolla viikossa ja aika, jonka han viettaa sivustolla kayntikertaa kohden. Lisaksi kyselyn
toisessa osassa oli kolme avointa kysymysta, joissa tiedusteltiin display-mainonnan vaikutta-
vuutta ja visuaalisesti miellyttavinta mainosmallia kolmesta annetusta esimerkkimainoksesta.

Liitteena (Liite 1) kuva kyselypohjasta.

Kyselysta saadut tulokset auttoivat ymmartamaan paremmin kohderyhmaa ja nain ollen oli
helpompi pohtia, missa kanavissa ja millaisella mainonnalla saavutetaan haluttu kohderyhma.
Kyselylle tuotti haasteita sen toteutus, koska lahes kaikki kyselyt toteutettiin lukiolaisten
kouluvierailuiden yhteydessa Laureassa auditorioissa luennon loppuosana. Paikalla oli aina
suhteellisen iso ryhma opiskelijoita ja heille oli ennen kyselya pidetty lahes tunnin luento

Laureasta, jonka jalkeen oli hankala lahtea enaa innostamaan yleisoa kyselyn tayttamiseen.

Kyselyihin innostamisessa kokeiltiin toteutusta silla tavoin, etta opinnaytetyon tekija kertoi
luennon lopuksi hieman opinnaytetyosta yleisesti ja sen tekemisesta, jonka jalkeen osallistet-
tiin yleiso opinnaytetyon tekijan opinnaytetyohon. Tasta innostamisesta huolimatta tulokset
olivat hyvin erilaisia ja taysin taytettyja lomakkeita oli vahemman kuin vajaita. Tama nakyi
varsinkin kyselyn ensimmaisessa osassa, jossa pyydettiin listaamaan kiinnostavimmat sivustot.
Toiseen osaan vastauksia tuli enemman todennakoisesti siksi, etta sen tayttamiseen meni
vahemman aikaa. Kyselyista saadut tulokset ja tarkempi tulostenanalyysi on avattu luvussa
4.3.

Mainostuskanavien havainnointi ja vertailu

Havainnointi on tiedonkeruumenetelma, jonka tarkoituksena on tutkia toimintoa tai tapahtu-
maa sen luonnollisessa ymparistossa. Havainnointi voi olla joko osallistuvaa tai ulkopuolista
havainnointia. Osallistuvan ja ulkopuolisen havainnoinnin ero on, etta osallistuvassa havain-
noinnissa tutkija liittaa itsensa jossain roolissa tutkittavaan ymparistoon ja ulkoisessa tutkija
vain seuraa tutkittavaa toimintoa tai tapahtumaa ulkoisesti vaikuttamatta itse ymparistoon.
Kumpaa tahansa mallia kaytettaessa on tarkeaa havainnoinnin systemaattisuus ja havaintojen

kirjaaminen. (Ronkanen, Pehkonen, Lindblom-Ylanne & Paavilainen 2011, 115 - 116.)
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Systemaattisen tuloksen saamiseksi on tarkeaa ennen havainnointia suunnitella mihin ympa-
nalta on tarkeaa kuvata havainto toiminnosta tai tapahtumasta mahdollisimman tarkasti niin,
etta havainnon tuloksen ymmartaa myos henkilo, joka ei ole osallistunut itse havainnointiin.
(Ronkanen ym. 2011, 116.)

Kuten raportin aiemmassa vaiheessa on jo selvinnyt on tahan opinnaytetyohon valittu tutkit-
tavaksi ja havainnoitavaksi kolme eri display-mainonnan mainostuskanavaa. Kyseiset mainos-
tuskanavat ovat perinteinen display-mainonta, Google AdWordsin bannerityokalu seka Affi-

liate- eli kumppanuusmarkkinointi.

Edella mainittujen kanavien havainnointi alkoi jo aivan tiedonkeruuvaiheen alkuvaiheessa heti
kun kyseiset kanavat oli valikoitu tutkittaviksi ja jatkui aina opinnaytetyon loppuun asti. Ka-
navia tutkittiin ensin ottamalla selvaa niiden yleistoiminnallisuus, jonka jalkeen opinnayte-
tyon tekija aloitti varsinaisen perehtymisen kanavien kaytannollisyyteen ja prosesseihin. Ha-
vainnoinnin aikana kanavia havainnoitiin ja vertailtiin tavoitteen nakokulmasta, eli sen kautta

mika kanavista olisi Laurealle tehokkain ja kannattavin keino mainostaa kohderyhmalle.

Havainnoinnissa selvitettiin muun muassa eri kanavien kustannustehokkuutta, kaytannollisyyt-
ta ja sita, kuinka ne tarjoavat toisiinsa nahden erilaisia mahdollisuuksia tehokkuuden nako-
kulmasta. Havainnoinnissa ja vertailussa kaytettiin apuna eri mainostuskanavia edustavien
tahojen sivustoja, kuten mainosjulkaisijoiden ja digimarkkinointitoimistojen sivustoja. Lisaksi
suurena apuna toimivat asiantuntijasivustot. Ensimmaisena mainituilta sivustoilta saatiin hy-
vaa tietoa teknisista ja kaytannon asioista seka toteutukseen liittyvista prosesseista. Jalkim-
maiset sivustot taas kasittelivat hyvin asiantuntijanakokulmasta sita, mitka ovat alan ajan-
kohtaiset trendit, miten display-mainonta on kehittynyt ja mitka ovat nykyaan tehokkaimmat

keinot ja kanavat display-mainontaan.

Asiantuntijasivustoilla kaytiin keskustelua ajoittain kiivastikin siita, milla keinoilla ja missa
kanavissa display-mainonnan tulisi nykyaan tapahtua. Kyseisista asiantuntijasivustoista tar-
keimpina mainittakoon Searchbox ja Tietokone.fi, joilla on alan asiantuntijoiden artikkelien

lisaksi paljon blogeja ja keskusteluja digitaalisesta markkinoinnista.

Kaytannossa havainnointi tapahtui niin, etta kun opinnaytetyon tekijan oli otettava selvaa

mainostuskanavien ominaisuuksista, han vieraili ensin mainostuskanavia edustavien toimijoi-
den sivuilla, jonka jalkeen syvensi ajankohtaista tietoa mainostuskanavien kaytantoon liitty-
vista asioista asiantuntijasivustojen kautta. Tama toimintatapa johti siihen, etta opinnayte-

tyon tekija tutustui mainostuskanavakohtaisesti todella useaan tietolahteeseen ja loi laajan
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tietopohjan naiden avulla. Havainnoinnin tarkemmat tulokset on analysoituna seuraavassa

luvussa.

4.3  Analysointivaihe

Tassa luvussa on esiteltyna tiedonkeruuvaiheesta saadut tulokset benchmarkingeista, kyselys-
ta seka mainoskanavien havainnoinnista ja vertailusta. Tulokset on avattu yhteenvetoina han-
kitun tiedon pohjalta. Taman toimintamallin tarkoituksena on saada ilmaistua tulokset mah-
dollisimman selkeassa ja yksinkertaisessa muodossa, jotta niiden kayttaminen on mahdolli-

simman tehokasta suunnitelman taustatietona.

Tulokset on kayty luvussa lapi prosessin mukaisesti, eli ensin avataan ensimmaisen benchmar-
kingin tulokset. Taman jalkeen perehdytaan kyselysta saatuihin tuloksiin. Kolmantena analy-
soidaan kyselyn tulosten pohjalta tehdyn toisen benchmarkingin tuloksia, jonka jalkeen siirry-
taan luvun viimeiseen osaan, jossa avataan koko tiedonkeruuvaiheen kestaneen mainos-
kanavien havainnoinnin ja vertailun tuloksia. Luvun lopussa mainoskanavien havainnoinnin ja
vertailun tulosten jalkeen esitellaan kaavion kautta yhteenvetona tiedonkeruun tarkeimmat
tulokset. Taman jalkeen siirrytaan seuraavaan lukuun, jossa analysoitujen tulosten pohjalta

esitellaan toteutettu display-mainonnan suunnitelma.

Ensimmaisen benchmarkingin tulokset

Kuten tiedonkeruu-luvussa kerrottiin, niin ensimmainen benchmarking toteutettiin TNS Gallu-
pin mukaan Suomen suosituimmilla sivustoilla viikolla 13. Kyseisen viikon suosituimmat sivus-
tot valikoituivat tutkimuksen kohteeksi siita syysta, etta ne olivat suosittuja sivuja kevatha-
kua edeltavana aikana ja nain ollen potentiaalisia sivuja, joilla vastaavat toimijat voisivat
kevathaun yhteydessa mainostaa. Benchmarkingissa selvitettiin Laurean ja vastaavien toimi-

joiden aktiivisuutta kyseiselta listalta sadalla ensimmaisella sivustolla.

Laurealta aktiivisuutta ei ilmennyt benchmarkingin aikana, mutta vastaavien toimijoiden mai-
nostaminen oli suhteellisen aktiivista ja kolmen paivan aikana toteutetusta benchmarkingista
saatiin tulokseksi yhteensa 38 mainosnayttoa reilulta kymmenelta eri toimijalta. Yksi toimija
oli huomattavasti aktiivisempi kuin muut ja taman toimijan mainoksia nakyikin useilla sivus-
toilla. Kyseinen toimija oli Kymenlaakson AMK, jonka mainoksia oli usealla sivustolla ja useas-
sa eri mainosmuodossa, eli koossa. Heidan mainokset olivat myos vaihtuvia eika kaikissa ollut
kaytetty vain yhta pohjaa, joka kasittelisi koulua yhtena kokonaisuutena, vaan esille oltiin

tuotu eri koulutusohjelmia.

Muita vastaan tulleita toimijoita olivat OAMK - Oulun seudun AMK, Aalto-yliopisto, Mikkelin
AMK, SeAMK - Seinajoen AMK, Helbus - Kauppakorkeakoulu, Lappeenrannan teknillinen yliopis-
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to, HAMK - Hameen AMK, TAMK - Tampereen AMK, Ita-Suomen yliopisto, HAAGA-HELIA am-
mattikorkeakoulu, NOVIA yrkeshogskola, Centria AMK ja Kajaanin AMK. Naiden toimijoiden
aktiivisuus ei selkeastikaan yltanyt samalle tasolle kuin Kymenlaakson ammattikorkeakoulun

vaan mainonta oli vahaista ja havaittavissa vain muutamilla sivustoilla.

Tuloksia keratessa yllattavaa oli kuitenkin se, kuinka monet toimijat mainostavat digitaalises-
ti ja tama kertoi sen puolesta, etta myos Laurean olisi hyva vahvistaa omaa digitaalista naky-
vyyttaan. Ensimmaisesta benchmarkingista tarkeimmiksi tuloksiksi nousivat esimerkillinen
toiminta Kymenlaakson ammattikorkeakoululta, Laurean aktiivisuuden puute, silla yhdella-
kaan sivustolla ei ollut Laurean mainosta seka viimeisena monen toimijan jonkin tasoinen

aktiivisuus.

Kyselyn tulokset

Kyselyn tarkoituksena oli ensimmaisessa osassa selvittaa millaisilla sivustoilla kohderyhma
viettaa aikaansa ja kuinka useasti he kayvat sivustoilla seka kuinka paljon he viettavat aikaa
sivustolla kayntikertaa kohden. Lisaksi selvitettiin milla laitteella kohderyhma sivustolla vie-
railee, eli kayttavatko he paaasiassa sivustolla vierailuun tietokonetta vai mobiililaitetta.
Kyselyn toisessa osassa pyrittiin selvittamaan verkkomainonnan vaikuttavuutta kohderyhmaan

ja sita, mika annetuista kolmesta esimerkkimainosmalleista oli mieluisin.

Kyselyn ensimmaisen osan tulokset antoivat selkean kuvan siita, millaisilla sivustoilla kohde-
ryhma aikaansa viettaa. Suositut sivustot jakautuivat paaasiassa viiteen eri ryhmaan. Suosi-
tuin ryhma oli sosiaalisen median sivustot, jotka olivat selkeasti muita sivustoja suositumpia.
Sosiaalisen median sivustoihin lukeutuivat muun muassa Facebook, Youtube, Instagram, erilai-
set blogisivustot ja Twitter. Toiseksi suosituimpia sivustoja olivat uutissivustot kuten Iltasa-
nomat, Iltalehti, Helsingin Sanomat ja MTV3. Nailla uutissivustoilla kohderyhma vietti suhteel-
lisen paljon aikaa, etenkin Iltasanomien ja Iltalehden sivuilla. Kolmanneksi suosituimpia olivat
ajanvietesivustot, joihin lukeutuivat mukaan muun muassa pelisivustot ja sivustot joilla oli
koottuna hauskoja kuvia. Naita sivustoja olivat muun muassa Riemurasia, 9gag ja Veikkaus.
Neljanneksi suosituimpia olivat arkielamaa koskevat asiointisivustot, joihin lukeutuivat mu-
kaan sahkopostisivustot, verkkopankit, koulujen sivut, reittiopas ja saasivustot. Viidenneksi
suosituimpia olivat omiin harrastuksiin ja kiinnostuksen kohteisiin liittyvat sivustot. Naita
sivuja oli todella paljon ja niihin liittyi useita asioita aina jaakiekosta, hevosiin, vaatteisiin,
sarjakuviin ja musiikkiin. Naista sivustoista suurimman suosion saavutti kuitenkin selkeasti
jaakiekkoon liittyvat sivut, joilla kyselyyn osallistuneet miehet viettivat aikaansa suhteellisen

paljon. Kyseisista sivuista suosituimmat olivat selkeasti NHL:n ja SM-Liigan sivut.
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Sivustoilla vietettya aikaa ja kayntikertoja viikossa laskettaessa tulokset olivat hyvin yksilolli-
sia ja suoraa keskiarvoa vietetysta ajasta tai kayntikerroista oli vaikea maarittaa. Keskeinen
huomio naista tuloksista oli kuitenkin, etta suosituimmilla sivustoilla kohderyhma vierailee
jatkuvasti ja viettaa niissa aikaa kerrallaan hyvin vaihtelevasti. Vahemman suositummilla
sivustoilla kayntikertoja oli vahemman, mutta niissa vietetty aika oli yleisesti suhteellisen
pitka. Kokonaisuutena kohderyhma viettaa digitaalisessa ymparistossa aikaansa todella pal-
jon, silla kayntikerrat viikkoa kohden nousivat monen vastaajan kohdalla useisiin kymmeniin
kertoihin viikossa kun laskettiin yhteen kaikkien kymmenen sivuston kayntikerrat. Tarkein
tulos tasta kyselyn osasta oli se, etta kohderyhma viettaa suuren osan ajastaan verkossa tai

mobiilissa, joten sielta heidan tavoittamisensa mainostamalla on hyvin todennakoista.

Kysyttaessa milla laitteella kohderyhma sivustoilla vierailee, tietokoneella vai mobiililaitteel-
la, puhuivat tulokset mobiilikehityksen puolesta. Monet vastaajista merkitsivat molemmat
kohdat tasa-arvoisiksi, mutta toiseksi eniten merkintdja sai mobiililaitteet, joten vahiten si-
vustoilla kaydaan pelkastaan tietokoneella. Tama on selvaa seurausta siita, kuinka alypuheli-

met ovat tuoneet mukanaan mahdollisuuden vierailla verkossa mobiilisti missa ja milloin vain.

Kyselyn toisessa osassa oli avoimia kysymyksia, jotka kasittelivat verkkomainonnan vaikutta-
vuutta. Ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin sita kuinka moni vastaajista huomioi tai
katsoo vierailemillaan sivustoilla mainoksia. Tahan lisakysymyksena oli myods kysymys "Miksi?",
jotta vastaaja perustelisi syytaan mainosten seuraamiseen. Vastaajista kaksi kolmesta ilmoit-
ti, ettei huomioi tai katso mainoksia sivustoilla. Suurin syy tahan oli, etta mainokset joita
sivustoilla on eivat kiinnosta heita tai ne arsyttavat. Ne vastaajat, jotka huomioivat ja katso-
vat mainoksia kertoivat huomioinnin syyksi muun muassa sen, etta heita kiinnostaa mainokset
mahdollisten alennusten vuoksi ja jos ne ovat kohdistettuja heille heidan kiinnostusten koh-

teiden kautta.

Toisella avoimella kysymyksella selvitettiin, etta millaiset mainokset kiinnostavat tai voisivat
kiinnostaa vastaajaa. Taman kysymyksen kohdalla oli yllattavaa, etta myos ne, jotka vastasi-
vat edelliseen kysymykseen, etteivat huomioi tai katso mainoksia, vastasivat tahan kysymyk-
seen. Tassa yleisimmat vastaukset olivat omaa mielenkiintoa koskevat mainokset, huomiota

herattavat mainokset, alennuksia koskevat mainokset seka hienot ja selkeat mainokset.

Kolmannessa kysymyksessa oli annettu kolme eri mainosmallivaihtoehtoa, jotka on esiteltyna
alla olevassa kuvassa (Kuva 1) ja vastaajaa pyydettiin valitsemaan mieluisin ja perustelemaan,
etta miksi han valitsi kyseisen mainoksen. Mainoksista ensimmainen saavutti huomattavasti
suurimman suosion, kun mainoksista toinen sai jonkin verran suosiota ja taas kolmas jai lahes
kokonaan ilman suosiota. Syita ensimmaisen mainoksen suosioon oli muun muassa osuva isku-

lause, selkeys, varikkyys ja ravakkyys. Toinen mainos sai positiivista palautetta paaosin sen
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ammattimaisesta ulkoasusta ja kauneudesta. Kolmannen mainoksen muutamat positiiviset
palautteet koskivat sen sanomaa, jossa oli koettu, etta mainoksessa esiintyvan henkilon oma-

kohtainen kokemus oli hyva tuoda esiin mainokseen.
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Kuva 1: Kyselyn mainosmallivaihtoehdot

Kyselyn toista osaa analysoitaessa oli mielenkiintoista huomata kuinka moni vastasi kysymyk-
siin, siita huolimatta etteivat heista suurin osa kokenut huomioivansa mainoksia. Vastauksista
ilmeni, etta heilla on kuitenkin tietamysta miten digitaalista mainontaa toteutetaan. Tasta
olikin opinnaytetyon tekijan paatelman mukaan todettavissa, etta vaikka suuri osa vastasi
jattavansa mainokset sivustoilla vaille huomiota, niin heista moni kuitenkin jollain tasolla
altistuu mainoksille. Toisaalta tama on juuri display-mainonnan osittainen tarkoituskin, eli
vaikuttaa vierailijaan myos alitajuisesti. Voidaankin vaittaa, etta vaikka kaksi kolmesta ker-
too, ettei huomioi mainoksia, niin mainoksilla on selvasti heihin kuitenkin vaikutusta. Tama

on tarkea huomioida kun suunnitellaan mainosten sijoittamista sivustoille.

Toisen benchmarkingin tulokset

Toinen benchmarking suoritettiin sivustoilla, joilla kohderyhma kyselyn mukaan viettaa ai-
kaansa. Toisessa benchmarkingissa opinnaytetyon tekija vieraili myos mobiilisivustoilla. Tahan
oli syyna, etta tekija koki kyselyn suunnittelun ja toteutuksen aikana taman tarkeaksi huomi-
oitavaksi asiaksi suunnitelman kannalta. Toisen benchmarkingin tulokset olivat todella yllat-
tavia, silla ensimmaisen becnhmarkingin aikaan suhteellisen moni vastaava toimija mainosti
edes jonkin verran digitaalisesti. Alun perin toisessa benchmarkingissa oli tarkoitus keskittya
kahteenkymmeneen kyselyn mukaan suosituimpaan sivustoon. Vastaavien toimijoiden aktiivi-
suutta ei ollut kyseisilla sivustoilla kuitenkaan havaittavissa yhta toimijaa lukuun ottamatta,
joten opinnaytetyon tekija paatti nostaa tutkittavien sivustojen maaran noin viiteenkymme-
neen. Tama ei kuitenkaan parantanut tuloksia ja toisessa benchmarkingissa aktiivisuutta loy-
tyikin vain yhdelta toimijalta. Tama toimija oli sama, joka oli aktiivisin ensimmaisen bench-
markingin aikana eli Kymenlaakson AMK. Kyseisen toimijan mainoksia oli havaittavissa lahes

yhta paljon kuin ensimmaisenkin benchmarkingin aikana.
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Toisen benchmarkingin tarkeimpia tuloksia oli havaita, ettei Laurealla tai vastaajilla toimijoil-
la ollut yhta toimijaa lukuun ottamatta mitaan aktiivisuutta sivuilla, joilla vierailtiin toisen
benchmarkingin aikana. Tahan todennakoisena syyna oli, etta syyshaku ei ole yhta suuri kuin
kevathaku, joten toimijat eivat panosta syyshaun yhteydessa mainontaan yhta paljon kuin
kevaalla. Toisena ja jalleen tarkeana tuloksena oli esimerkillinen toiminta Kymenlaakson
AMK:lta, joka toistamiseen mainosti aktiivisesti monella eri sivustolla ja monella eri mainok-

sella.

Mainostuskanavien havainnoinnin ja vertailun tulokset

Mainostuskanavien havainnointi ja vertailu oli tarkea osa tyoskentelya, koska sen avulla opin-
naytetyon tekija laajensi omaa tietamystaan ja nakemystaan display-mainonnasta. Vaikka
tekijalla olikin entuudestaan hyvat pohjatiedot aiheesta, antoi havainnointi todella hyvaa

syventavaa tietoa, jonka hyodyntaminen suunnitelman laatimisessa oli tarkeaa.

Havainnoinnin tarkein tulos oli saada ajankohtainen ymmarrys siita, miten mainostaminen
tapahtuu kaytannossa eri mainostuskanavien kautta. Tahan liittyi paljon selvitettavia asioita
liittyen koko prosessiin, joka lahtee liikkeelle mainostuskanavan valikoinnista ja jatkuu aina
mainostamiseen asti. Havainnoinnin kautta opinnaytetyon tekija sai ymmarryksen siita, miten
paljon eroavaisuuksia eri mainostuskanavien prosesseissa todella on. Naita eroavaisuuksia ja

mainostusprosessien kuvauksia ja vertailuja on esitettyna seuraavissa kappaleissa.

Mainostuskanavan valinnassa yksinkertaisin vaihtoehto oli perinteinen display-mainonta. Tama
johtui siita, etta mainostajan on helppo lahestya julkaisijaa, joka tarjoaa mahdollisuuden
mainostaa suoraan heidan kauttaan ja antaa selkeat ohjeet ja hinnat mainostamiselle. Perin-
teinen display-mainonta ei kuitenkaan valitettavasti helppoudestaan huolimatta tarjonnut
muilta osin kannattavuutta tukevia puitteita. Perinteista display-mainontaa kritisoitiinkin
asiantuntijasivustoilla hyvin paljon sen vanhanaikaisuudesta ja huonosta hinta-laatu suhtees-
ta. Perinteiseen display-mainontaan tarkemmin perehdyttaessa selvisikin, ettei siina juuri-
kaan mietita tarkemmin mainostamisen tehokkuutta, vaan mainostustilaa myydaan niin sano-
tusti bulkkina, eli tietty maara mainoksen nayttoja maksaa tietyn verran ja hintaan vaikuttaa
mainoksen sijainti sivustolla. Seuraavien kappaleiden kautta, kun kasitellaan kahta muuta
mainostuskanavaa, voi havaita, etta tama todella on vanhanaikaista ja tehokkuudeltaan heik-
ko vaihtoehto verrattuna uudempiin vaihtoehtoihin. Perinteinen display-mainonta sai myos
kritiikkia siita, etta sita hyodyntavat julkaisijat sulkevat yleensa oman sivustonsa kaikilta
muilta mainostuskanavavaihtoehdoilta, joka vaikeuttaa mainostajan toimintaa silta osin, etta
toisin kuin kahdessa muussa mainostuskanavavaihtoehdossa, perinteisessa display-
mainonnassa mainostaja joutuu olemaan erikseen yhteydessa eri julkaisijoihin, jos han tahtoo

mainoksensa nakyviin useammille sivustoille.
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Ylla olevat tulokset eivat yllattaneet opinnaytetyon tekijaa, koska perinteinen display-
mainostaminen valikoitui tutkittavaksi juuri siksi, etta taman havainnoinnin ja sen tulosten
kautta suunnitelmaa toteuttava taho saisi kasityksen siita, mille mainostuskanavalle ei kanna-
ta laittaa painoarvoa, jos pyrkii tavoitteen mukaiseen tehokkaaseen mainostamiseen. Seuraa-
vissa kappaleissa kerrotaan havainnoinnin tulosten kautta siita, kuinka kaksi muuta mainos-

tuskanavavaihtoehtoa toimivat tehokkaammin kuin perinteinen display-mainonta.

Google Adwordsin bannerityokalu oli seuraava havainnoitava mainostuskanava. Sita havainnoi-
taessa kavi heti alkuun selvaksi, etta kyseessa on uudenlaisia toimintamalleja tukeva mainos-
tuskanava, joka pyrkii tekemaan display-mainonnasta tehokkaampaa ja kannattavampaa kai-
kille mainostamiseen osallistuville osapuolille eli mainostajalle, julkaisijalle etta mainostusti-
laa tarjoaville sivustoille. Google Adwordsin tarkeimpia keinoja taman tehokkuuden toteut-
tamiseksi ovat laajan mainostamisen mahdollistaminen mainosverkostonsa kautta, mainosten
kohdentaminen mainostajan kohderyhman mukaan seka mainostamisen yksinkertainen toteut-
taminen, hallinta ja seuranta oman Google-tilin kautta. Lisaksi uudenlainen hinnoittelumalli
tukee kehitysta ja se perustuu myos kohdentamiseen, jonka tarkoituksena on, etta mainostaja

maksaa vain relevanteista esitetyista mainoksista.

Itse mainosverkosto toiminnassa mielenkiintoista on, etta verkoston avulla yhden julkaisijan
kautta voidaan mainostaa useilla sivustoilla samanaikaisesti toisin kuin perinteisessa display-
mainonnassa, jossa yhden julkaisijan kautta voidaan mainostaa vain yhdella tai muutamalla

sivustolla. Googlella mainosverkosto on todella laaja, joten mahdollisuus tavoittaa oma koh-

deryhma on paljon parempi kuin muutaman satunnaisen sivuston kautta mainostettaessa.

Toinen Googlen tehokkuutta huomattavasti edistava keino on kohdentaminen, joka tarkoittaa
sita, etta mainostaja voi maarittaa Google-tilinsa kautta kohderyhmalleen profiilin, jonka
avulla mainoksia kohdennetaan. Kohdentamisen mahdollistaa verkossa tapahtuva jatkuva
seuranta, jonka avulla selvitetaan verkkoseurantaohjelmia kayttamalla muun muassa vieraili-
jan kiinnostuksen kohteet, sijainti, ika ja sukupuoli. Tama ominaisuus on herattanyt paljon
paaosin positiivista keskustelua asiantuntijasivustoilla ja sen uskotaan nostavan display-

mainostaminen uudelle tehokkaammalle ja kannattavammalle tasolle.

Lisaksi mainonnan reaaliaikainen seuranta oman Google-tilin kautta mahdollistaa mainonnan
jatkuvan kehittamisen. Reaaliaikainen mainonnan seuranta antaa jatkuvia tuloksia mainonnan
toimivuudesta ja siita on analysoitavissa se, mihin suuntaan toimintaa voisi mahdollisesti ke-
hittaa. Kyseessa on siis kokonaisuutena toimintamalli, jonka voidaan vaittaa mullistaneen
display-mainontaa silta osin, etta display-mainonta nahdaan naiden uusien keinojen kautta

jalleen kannattavana ja kehittyvana mainostamiskeinona.
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Google Adwordsin bannerityokalun ainoita haasteita mainostajan nakokulmasta olivat kayt-
toonotettavuus ja se, etta mainostamisen tehokas toteutus itse tekemalla vaatii aiempaa
kokemusta display-mainonnasta tai vaivannakoa perehtya asiaan. Google tosin tarjoaa ilmais-
ta apua Adwordsin kayttoonottoon muun muassa puhelimitse ja mainostamisen toteutukseen
loytyy paljon apua seka Googlen sivulta, etta asiantuntijasivustoilta. Googlen kautta mainos-
tamiseen tarjoaa apua myos useat digitaalisen markkinoinnin toimistot. Heidan kauttaan voi
lahtea toteuttamaan Google-mainostamista yhteistyossa, jolloin oma osaaminen ei ole niin
tarkeassa osassa. Tata toimintatapaa on kuitenkin kritisoitu suhteellisen paljon asiantunti-
jasivustoilla, koska siina hinnoittelu on mennyt monen asiantuntijan mukaan pieleen ja mai-
nostaja joutuukin pahimmassa tapauksessa maksamaan kalliin hinnan saamastaan avusta ja
yhteistyosta, jonka olisi voinut omalla vaivannaollaan valttaa. Talla vaivannaolla tarkoitetaan
siis itse oppimista, johon loytyy, kuten aiemmin mainittu, paljon tietoa seka Googlen sivuilta
etta asiantuntijasivustoilta. On kuitenkin tarkea tiedostaa myos kyseinen yhteistyon mahdolli-
suus digitaalisen markkinoinnin toimistojen kanssa, koska yhteistyon avulla voi valttaa ainakin
osan mahdollisista haasteista liittyen kaytannonasioihin seka saada jatkuvaa apua mainonnan
toteuttamiseen. Yhteistyota mietittaessa kannattaa kuitenkin kiinnittaa huomiota juuri hin-

noitteluun, koska kuten aiemmin mainittu, siina on koettu olevan ongelmia.

Viimeinen tutkittava kanava oli Affiliate-, eli kumppanuusmarkkinointi. Tassa mainostus-
kanavavaihtoehdossa on kaytdssa niin ikaan mainosverkosto ja mainonnan kohdentaminen,
kuten Googlellakin, mutta toiminta eroaa Google Adwordsista silta osin, etta siina on mahdol-
lisuus tehda yhteistyota mainosverkostoa yllapitavan tahon kanssa. Tama tarkoittaa sita, etta
mainonta voidaan suunnitella, toteuttaa, seurata ja kehittaa yhteistyossa mainosverkoston

kanssa.

Yleisin kaytetty hinnoittelumalli Affiliatessa on CPA -malli eli toiminta- tai myyntiperusteinen
malli. Tama johtuu siita, etta Affiliaten kautta mainostetaan useimmiten tavoitelahtoisesti ja
siina pyritaan kumppanuusmainonnan avulla mahdollistamaan tehdyn tuloksen eli myynnin tai
mahdollisesti jonkun muun halutun toiminnan myota sopiva korvaus mainosta esittaville sivus-
toille ja mainosverkoston yllapidolle. Tassa mainostuskanavassa tarkein etu on vastuunjakau-
tuminen kaikkien mainontaan osallistuvien tahojen valille. Tama tarkoittaa sita, etta koska
mainonnan hinnoittelu perustuu tuloksiin, niin kaikilla mainontaan osallistuvilla osapuolilla on
kiinnostus mainonnan onnistumiseen. Tahan liittyen yhteistyo mainosverkoston edustajan
kanssa luo hyvan tuen mainonnan onnistumiselle ja se onkin kustannus ja yhteistyonakokul-
masta hyva vaihtoehto Google-mainonnalle. Suomessa toimii muutama suurempi Affiliate-

mainosverkosto, jonka kumppanuussivustojen maara takaa kohderyhman tavoittamisen.

Myos Affiliate-markkinoinnissa mainonnan seuranta on tarkeassa osassa ja toimintaa pyritaan

jatkuvasti kehittamaan seurannan avulla, jotta tulokset saataisiin kaikkia osapuolia tyydytta-
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valle tasolle. Affiliate-markkinoinnissa seurannan analysointiin saa myos hyvaa apua mainos-
verkoston yllapidolta ja luoduista seurantajarjestelmista, joka parantaa omalta osaltaan toi-

minnan kehityksen sujuvuutta.

Kuten taman luvun alussa mainittiin, nousi mainostuskanavien havainnoinnin ja vertailun tar-
keimmaksi tulokseksi ajankohtainen ymmarrys siita, miten mainostaminen tapahtuu kaytan-
nossa eri mainostuskanavien kautta. Taman lisaksi erittain tarkeita tuloksia olivat kohdenta-
misen mahdollisuuksien ymmartaminen display-mainonnassa seka mainosverkostojen kautta
mainostamisen kannattavuus verrattuna perinteiseen display-mainontaan. Nama tulokset oh-
jasivat suunnitelman sisaltoa siihen suuntaan, etta suunnitelmassa mainonta pyritaan ohjaa-

maan toteutettavaksi paaosin kahta jalkimmaista mainostuskanavaa hyodyntaen.
Tiedonkeruun analysoitujen tulosten yhteenveto

Tahan osioon on koottu yhteen analyysivaiheen tarkeimmat tulokset. Tulokset on esitettyna
alla olevassa taulukossa (Taulukko 4). Koonti toteutettiin sen vuoksi, etta analyysivaiheen
tulokset olisi helpommin lukijan ymmarrettavissa seka opinnaytetyon tekijan kaytettavissa

suunnitelmaa luotaessa.

eKymenlaakson AMK:n esimerkillinen toiminta

1_ Be nch ma r‘k| ng eUseamman toimijan jonkintasoinen aktiivisuus
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Sivustot, joilla kohderyhma vierailee
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eVerkkomainonnan vaikuttavuus
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sKymenlaakson AMK:n esimerkillinen toiminta
*Muiden toimijoiden aktiivisuuden puute

2. Benchmarking
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vertailu ePerinteisen display-mainonnan tehottomuus vs. muut kanavat

Taulukko 4: Analyysivaiheen tarkeimmat tulokset

Kuten ylla oleva taulukko (Taulukko 4) osoittaa, saatiin suunnitelman laadintaa varten kerat-

tya tiedonkeruun avulla tarkeaa tietoa toimintaymparistosta, vastaavista toimijoista seka
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kohderyhmasta. Seuraavassa luvussa esitellaan tulosten pohjalta luotu lopputuotos eli display-

mainonnan suunnitelma.

5  Display-mainonnan suunnitelman esittely

Tassa luvussa esitellaan opinnaytetyon lopputuotos eli digitaalisen markkinoinnin suunnitelma
display-mainonnasta Laurea-ammattikorkeakoululle. Suunnitelman laadinnassa on kaytetty
hyodyksi tiedonkeruusta saatuja tietoja. Seuraavasta kappaleesta alkaen teksti on kirjoitettu

siina muodossa, jossa se esitellaan toimeksiantajalle erillisessa raportissa.

Johdanto

Tama digitaalisen markkinoinnin suunnitelma display-mainonnasta on Jari Wahlstromin opin-
naytetyon lopputuotos. Opinnaytetyo loytyy Theseuksesta nimella "Laurea-ammattikorkea-
koululle digitaalisen markkinoinnin suunnitelma display-mainonnasta”. Suunnitelma toteutet-
tiin tarvelahtoisena ja toimeksiantajana tyossa oli Laurea Leppavaaran markkinointisuunnitte-
lija Outi Kinnunen. Tassa raportissa on esitelty ensimmaisena tyon tarkoitus ja tavoitteet,
jonka jalkeen on kerrottu tyohon kaytetyista tiedonkeruumenetelmista ja niista saaduista
tarkeimmista tuloksista. Raportin lopussa esitellaan keratyn tiedon pohjalta laadittu display-
mainonnan suunnitelma. Tyon tarkemmat taustat seka tietoa display-mainonnasta on saatavil-

la opinnaytetyosta.

Tyon tarkoituksena oli tuottaa Laurealle yleisnakyvyytta tehostava digitaalisen markkinoinnin
suunnitelma display-mainonnasta. Suunnitelman avulla pyritaan ensisijaisesti saavuttamaan
paremmin Laurean paakohderyhma, eli nuoret. Tyon tavoitteena oli loytaa tehokas ja kannat-
tava keino markkinoida sellaisilla verkko- ja mobiilisivustoilla, joilla tavoitetaan parhaiten
haluttu kohderyhma ja sita kautta luoda Laurealle mahdollisuus parantaa suunnitelman to-

teuttamisen kautta digitaalista nakyvyyttaan.

Tiedonkeruu ja tiedonkeruun tulokset

Tiedonkeruussa koettiin tarkeaksi tutkia Laurean ja vastaavien toimijoiden nykyista aktiivi-
suutta toimintaymparistossa. Toisena tarkeana tietona suunnitelmaa varten koettiin tieto
siita, milla sivustoilla ja kuinka paljon kohderyhma viettaa aikaansa seka milla laitteella vie-
railu sivustoilla tapahtuu. Laitteella tarkoitetaan tassa tapauksessa tietokonetta tai mobiililai-
tetta. Lisaksi haluttiin selvittaa verkkomainonnan vaikuttavuutta kohderyhmaan seka sita,
millainen mainos kiinnostaisi kohderyhmaa. Kolmantena tarkeana tietona koettiin se, mika

mainostuskanava olisi tavoitteen nakokulmasta tehokkain kanava mainostaa.
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Edella mainittuja asioita lahdettiin tutkimaan benchmarkingin, kyselyn ja mainostuskanavien
havainnoinnin ja vertailun kautta. Tiedonkeruun ensimmaisessa vaiheessa benchmarkattiin
olemassa olevien tutkimusten pohjalta Laurean ja muiden vastaavien toimijoiden aktiivisuutta
toimintaymparistossa. Toisessa vaiheessa toteutettiin kysely, jossa tutkittiin kohderyhman
lilkkeita toimintaymparistossa ja digitaalisen markkinoinnin vaikuttavuutta kohderyhmaan.
Kolmannessa vaiheessa toteutettiin toinen benchmarking, jossa tutkittiin kyselyn tulosten
pohjalta Laurean ja vastaavien toimijoiden aktiivisuutta kohderyhmaa kiinnostavilla sivustoil-
la. Naiden keinojen lisaksi toteutettiin mainostuskanavien havainnointi ja vertailu, jota teh-
tiin koko tiedonkeruuprosessin ajan ja siina tutkittiin seka vertailtiin mainostuskanavien omi-
naisuuksia ja tehokkuutta tavoitteen nakokulmasta. Tutkittavat mainostuskanavat olivat pe-
rinteinen display-mainonta, Google AdWordsin bannerityokalu ja Affiliate- eli kumppanuus-
markkinointi. Tiedonkeruun tarkempi prosessikuvaus ja analysoidut tulokset on luettavissa
opinnaytetyosta. Prosessikuvaus ja analysoidut tulokset on kayty lapi toimeksiantajan kanssa.
Tiedonkeruun tarkeimmat tulokset on koottu alla olevaan taulukkoon ja seuraavassa luvussa

esitelty suunnitelma on tehty kyseisten tulosten pohjalta.

eKymenlaakson AMK:n esimerkillinen toiminta
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*Mainosverkoston hyédyntaminen
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Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma display-mainonnasta

Tassa luvussa on esitelty prosessimuodossa Laurealle suunnitelma display-mainonnan toteut-
tamisesta. Suunnitelman laatimisessa on kaytetty apuna kerattyja tietoja, jotka on esitelty

aiemmassa luvussa. Prosessi, jolla suunnitelma esitellaan on kuvattu alla olevassa kuviossa.
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Display- Mainonnan
mainonnan seuranta ja
toteutus kehittaminen

Lahtokohdan

toteaminen

Lahtokohdan toteaminen

Lahtokohtaa todettaessa on hyva lahtea liikkeelle benchmarkingeista saaduista tuloksista,
jotka kertoivat siita, ettei Laurea ole talla hetkella aktiivinen display-mainonnassa eika nain
ollen saavuta kohderyhmaansa kyseisessa toimintaymparistossa. Benchmarkingeista selvisi
tosin myos, etteivat monet muutkaan toimijat ole kovinkaan aktiivisia viela kyseisessa toimin-
taymparistossa lukuun ottamatta yhta toimijaa, jonka aktiivisuus toimi esimerkkina suunni-

telman laadinnassa.

Kyselyn tulosten pohjalta on kohderyhman nykytilasta todettavissa, etta display-mainonta
olisi suhteellisen hyva keino saavuttaa kohderyhma digitaalisesti. Tata tukee kyselyn tulokset
siita, kuinka paljon kohderyhma viettaa aikaansa toimintaymparistossa useilla eri laitteilla ja
kuinka he huomioivat tietynlaista kohdennettua ja huomiota herattavaa mainontaa. Kyselyn
avulla saatiin tietoa siita, millainen mainos herattaa kohderyhman kiinnostuksen, joten sen
pohjalta suunniteltua mainosmallia ja oikeaa kohdennusta kayttamalla Laurealla olisi hyva

mahdollisuus saavuttaa tulevien yhteishakujen aikana kohderyhma digitaalisesti.

Mainostuskanavien havainnoinnin ja vertailun pohjalta on todettavissa, etta nykyaikaiset disp-
lay-mainonnan mainostuskanavat tarjoavat hyvat keinot ja tyokalut tavoittaa kohderyhma
tehokkaasti. Naita kanavia ja niiden mainosverkostoja seka tyokaluja hyodyntamalla Laurea

pystyisi mainostamaan kohdennetusti ja tehokkaasti omalle kohderyhmalleen.
Display-mainonnan toteutus

Tassa suunnitelmassa display-mainonnan toteutuksessa lahdetaan liikkeelle oikeanlaisen mai-
noksen luomisesta. Tassa voidaan hyvin kayttaa hyodyksi Laurean omaa graafista suunnitteli-
jaa, jolle annetaan tiedoksi kyselysta selvinneet tiedot eli, etta mainoksen tulee ilmaista
haluttu viesti selkeasti, sen tulee olla huomiota herattava seka varikas ja siina tulee olla hyva
iskulause. Tahan tukena kyselyn viimeinen osa, jonka avulla selvisi, etta ensimmainen mai-

nosmalli vastasi naita kriteereja suhteellisen hyvin. Tasta mainosmallista on kuva alla.
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Mainosta luodessa on myos hyva tehda muutamia eri pohjia eri mainospaikoille, joilla viesti-

taan esimerkiksi eri koulutusvaihtoehdoista. Tama sen vuoksi, koska yhden mainoksen avulla

ei pystyta viestimaan koko tarjoamaa eika vaikuttamaan kaikilla eri sivuston mainospaikoilla.
Lisaksi kyselyn tuloksista johtuen on tarkeaa luoda myds mobiilisivustoille omat mainoksensa,
koska taman suunnitelman myota mainontaa pyritaan toteuttamaan verkon lisaksi myos mo-

biilisivustoilla. Alla kuva, jossa on verkko- ja mobiilisivujen eri mainospaikkojen mainosten

koot.

Paraati
980x400 px

Panorama
980x120 px

Painike 300x250 px
150x
150 px

Verkkosivut

Mobiiliparaati

Mobiilisivut

Seuraava vaihe on oikeanlaisen mainostuskanavan valinta omalle mainonnalle. Havainnoinnin
ja vertailun perusteella voidaan todeta, etta hyvia mainostuskanavavaihtoehtoja ovat koh-
dennusta seka mainosverkostoa hyodyntavat mainostuskanavat. Naita ovat muun muassa
Google AdWordsin bannerityokalu ja Affiliate- eli kumppanuusmarkkinointi, joista jompaa-
kumpaa myos benchmarkingeissa erinomaista erimerkkia osoittanut Kymenlaakson AMK on

kayttanyt hyvakseen markkinoinnissa. Kohdentavalla markkinoinnilla pystytaan valitsemaan
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omalle kohderyhmalle profiili, jolloin mainokset kohdistetaan taman mukaan. Tama tehostaa
mainontaa niin, etta mainoksia naytetaan sellaisille henkilgille, joita mainokset voisivat kiin-
nostaa. Lisaksi mainosverkoston hyodyntaminen mahdollistaa yhden julkaisijan kautta mainos-
tamisen monella eri sivustolla, joka on paras keino saada nakyvyytta useilla kohderyhmaa
kiinnostavilla sivustoilla samanaikaisesti. Mainosverkoston hinnoittelu on myos tehokasta,

koska yleisesti siina maksetaan vain huomioiduista eli klikatuista mainoksista.

Perinteinen display-mainonta eli yhden julkaisijan kautta mainostaminen ei kannata muussa
tapauksessa kuin lyhyena kampanjamuotoisena mainontana niilla sivustoilla, joilla kohderyh-
ma selvasti ilmaisi viettavansa paljon aikaa. Naita sivustoja ovat uutismedian sivustot, joista
parhaimpia kanavia ovat Iltasanomien ja Iltalehden sivut. Syita perinteisen display-mainonnan
valttamiseen on sen kalleus, vaikea hallittavuus johtuen siita, etta yhden toimijan kautta
mainostetaan vain yhdella sivulla seka huono tehokkuus, koska mainontaa ei kohdisteta vaan
sita myydaan niin sanotusti bulkkina eli nayttokertojen mukaan. Muussa tapauksessa kuin
uutismediassa mainostettaessa kannattaa siis tiedonkeruun tulosten perusteella valttaa perin-

teista display-mainontaa.

Mainostuskanavaa valittaessa on otettava yhteys eri toimijoihin ja tiedusteltava oman kohde-
ryhman perusteella mainosverkoston kattavuutta seka mahdollisia kustannuksia omalle mai-
nonnalle. Koska taman suunnitelman myota pyritaan mainostamaan myos mobiilissa, kannat-

taa julkaisijalta selvittaa myos mahdollisuudet mobiilimainontaan.

Hyvia Affiliate-mainosverkostoja joihin ottaa yhteytta, ovat muun muassa Trade Tracker,
Tradedoubler ja NetBooster. Googlen kautta mainostettaessa on vaihtoehtona toteuttaa mai-
nostaminen alusta loppuun itse oman Google-tilin kautta. Tahan vaihtoehtoon paadyttaessa
on suositeltavaa palkata markkinointiharjoittelijaksi henkilo, jolta loytyy osaamista Googlen
kautta toteutettavasta mainonnasta. Jos tallaista harjoittelijaa ei ole mahdollista saada, l0y-
tyy Googlesta kattavat ohjeet mainonnan aloittamiseen seka puhelinnumero, josta annetaan
neuvontaa. Mainonnan aloittaminen vaatii kuitenkin suhteellisen paljon itseopiskelua, joten
ilman aiempaa osaamista tai aktiivista itseopiskelua tama ei ole nopein eika tehokkain vaih-
toehto aloittaa display-mainontaa. Google-mainontaan on toki tarjolla myos apua digitaalisen
markkinoinnin toimistoilta, mutta tahan vaihtoehtoon paadyttaessa kannattaa ottaa selvaa
kustannuksista, silla monet asiantuntijat ovat moittineet digitaalisen markkinoinnin toimisto-

jen hinnoittelua Google-markkinoinnista.

Kun omalle mainonnalle on valittu sopiva kanava, kannattaa viela ennen mainonnan aloitta-
mista tarkistaa onko kaikki tahan suunnitelmaan maaritellyt osa-alueet huomioitu eli vastaako
mainos annettuja ohjeita, kattaako valittu kanava sivustoryhmat, joilla kohderyhma voisi

viettaa aikaansa, onko mainonta kohdennettua, mitka ovat sovitut kustannukset mainonnalle
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eli onko kustannukset sidottu tuloksiin seka seuraavaa kohtaa silmalla pitaen, miten mainon-
nan tehokkuutta seurataan ja kehitetaan jatkossa. Mainonnan seurannasta ja kehittamisesta

lisaa seuraavassa luvussa.

Mainonnan seuranta ja kehittaminen

Toisin kuin perinteisessa printtimainonnassa, jolle display-mainonnan voidaan vaittaa olevan
digitaalinen vastine, on display-mainonnassa mahdollisuus reaaliaikaiseen mainonnan tehok-
kuuden seurantaan. Tama mahdollistaa mainonnan jatkuvan kehittamisen, joka on todella

suositeltavaa digitaalista markkinointia suoritettaessa. Seurantaan on olemassa useita erilai-

sia tyokaluja, joista kannattaa ottaa mahdollisimman hyvin selvaa julkaisijalta.

Seurantaan kannattaa lisaksi tehda aikataulutus, jonka mukaan analysoidaan mainonnan te-
hokkuutta ja mietitaan mahdollisia kehitysvaihtoehtoja, joilla mainontaa voisi tehostaa enti-
sestaan. Naita kehityskohtia voivat olla muun muassa kohderyhman tarkempi profilointi, mai-
noksen viestin selkeyttaminen, mainoksen sijainnin muuttaminen tai mainoskampanjan uudel-

leen aikatauluttaminen.

Tassa oli suunnitelman lapivienti, jonka tyon tekija on laatinut. Suunnitelmaa toteutettaessa
on tarkeaa pyrkia luomaan ensimmaisten kokemusten myota tarkennettu suunnitelma, jossa
on kehitetty suunnitelman eri osia sopivammaksi Laurean markkinointiin. On my0s suositelta-
vaa jatkossakin selvittaa toimintaympariston kehitysta, vastaavien toimijoiden aktiivisuutta
seka kohderyhman kayttaytymista. Tahan hyvia tyokaluja olivat tassa tyossa kaytetyt bench-

marking, kysely ja havainnointi seka vertailu.

6  Johtopaatokset

Taman tyon tarkoitus oli tuottaa Laurealle digitaalisen markkinoinnin suunnitelma display-
mainonnasta, jolla tehostetaan yleisnakyvyytta seka saavutetaan paremmin paakohderyhma
eli nuoret. Tavoitteena tyossa oli loytaa Laurealle tehokas ja kannattava keino markkinoida
sellaisilla verkko- ja mobiilisivustoilla, joilla tavoitetaan parhaiten haluttu kohderyhma ja sita

kautta luoda Laurealle mahdollisuus parantaa digitaalista nakyvyyttaan.

Naista lahtokohdista opinnaytetyon tekija lahti liikkeelle alkuvuonna 2013. Prosessi oli pitka
ja opinnaytetyon tekijan mielesta onnistunut, silla tyon aikana paastiin syvalle aiheeseen ja
vastattiin molempiin tarkoitukseen seka tavoitteeseen todella kattavasti. Tyo oli todella haas-
tava johtuen tutkittavasta, alati kehittyvasta, toimintaymparistosta ja siita, ettei tyolle ollut
kovinkaan tarkkaan rajattua lahtokohtaa. Rajaus oli taman tyon haastavin osuus ja opinnayte-
tyon tekijan mielesta aihetta olisi pitanyt rajata vielakin enemman. Rajaaminen ei kuitenkaan

enaa tietyn pisteen jalkeen ollut kannattavaa, koska tyossa oli lahdetty syventymaan jo niihin
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osa-alueisiin, jotka taman lopputuotoksen kannalta olivat tarkeita, jolloin uudelleenrajaus

olisi vain sekoittanut tyon silloista sekavaa vaihetta entisestaan.

Tyon onnistumiseksi opinnaytetyon tekija joutui ottamaan todella laajasti selvaa eri osa-
alueista, jotka liittyivat tyohon. Opinnaytetyon tekija kuitenkin kokee onnistuneensa tassa,
koska valittujen tiedonkeruumenetelmien avulla loydettiin vastauksia niihin laajoihin asiayh-
teyksiin, jotka olivat taman tyon onnistumisen kannalta tarkeita. Sekavuutta oli kuitenkin
ajoittain havaittavissa, mutta nama sekavuudet opinnaytetyon tekija koki jalkikateen tarke-
aksi osaksi oppimisprosessia. Tilanteet, jotka loivat sekavuutta tyohon, auttoivat opinnayte-
tyon tekijaa syventymaan aina silloiseen asiaan tarkemmin ja loytamaan luovia ratkaisuja,
joilla tilanne saatiin selvitettya. Tassa oli toki apuna seka ohjaajat etta toimeksiantaja, jotka

antoivat ohjeita ja tukea haastaviin tilanteisiin.

Tyon teon kannalta selkeaksi kehittamiskohteeksi opinnaytetyon tekija kokee aikataulutuk-
sen, joka oli alun perin talle tyolle liian kiireellinen. Tama johtui siita, etta tassa tyossa op-
pimisprosessi oli todella pitka johtuen monista eri osa-alueista, joista tuli ottaa selvaa ja laa-
jentaa ymmarrysta. Aikataulutusta saatiin kuitenkin tyon aikana suunniteltua uudelleen niin,

etta tyo toteutettiin kattavammin ja pidemmalla aikavalilla.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyon tekija koki onnistuneensa tyossaan kiitettavasti ja kayneensa
lapi kattavan oppimisprosessin, joka on parantanut asiantuntemusta. Onnistumisen puolesta
kertoo myos se, etta tyon lopputuotoksen myota Laurea-ammattikorkeakoululla on opinnayte-
tyon tekijan mielesta mahdollisuus lahtea selkean ja kattavan suunnitelman avulla suoritta-

maan display-mainontaa vuonna 2014, kuten toimeksiantaja alun perin toivoi.
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Liite 1

Liitteet

Liite 1: Kyselypohja

Kysely verkkosivustovierailuista ja verkkomainonnan vaikuttavuudesta

k3 Mies Mainen

_ [l []

Ohjeet kyselywn vastaamiseen:

Kysely on kaksiosainen, Ensimmaisessd osassa an taulukko, johon pyyddn sinua téyttdmadn samkkeet ensimmaisen osan
alussa olevien ohjeiden mukaisesti. Tolsessa osassa pyyddn sinulta vastauksen muutamaan kysymykseen sekd mielipitessi
vertailuun, jossa kohteenaon 3 erilaista verkkosivumainosta,

1, Dsa
Listaa alla olevaan taulukkoon 10 verkkosivustoa, joilla vierailet eniten. Laadi lista laskevassa jirjestyksessi niin, ettd
eniten vierailemasi sivusto on sijalla 1., toiseksi eniten vierailemasi sivusto sijalla 2. jne.

Taulukossa on myds 4 muuta saraketta, joihin tdytetddn tarkentavia tietoja seuraavasti:

2. sarke: Arvioidut kidyntikermat sivustolla vilkossa.

3. sarake: Arvioitu aika minuutteina jonka vietdt sivustolla/kdyntikerta,

4, ja 5, sarake: Merkitse ruksilla kumpaa kdytdt ensisijaisesti sivustolla vierailuun, tietokonetta | pbytd kone tal kannettava)

val mobillilaitetta (matkapuhelin tal tabletti),

Shvusto Kdyntikerrat/ ko Vieriluaika/Kidyntikerta Tietokane Mobiili

minuuttia

minuuttia

minuuttia

minuuttia

minuuttia

minuuttia

minuuttia

minuuttia

L L S

minuuttia

s
=

minuuttia

2. Dsa
Vastaa alla oleviin kysymyksiin muutamalla sanalla

Huomioitko tai katsotko sivustoilla esiintyvid mainoksia? Miksi?

Minkidlaiset mainokset sheustoilla herdttivit tai herdttdisivit kiinnostuksesi? Miksi?

Mikd seuraavista kolmesta mainoksesta on mielestdsi kiinnostavin? Miksi?
g AV AF - e P R
d *’ [ Me rekrytoimme ne, :

4 » joista tulee parhaat.

C
" TN S W

.

Kiitokset vastauksistasi!



