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1 JOHDANTO

Yritysten markkinointi ja mainonta ovat muuttuneet vuosien saatossa. Yritykset ovat yha
enenevassa maarin siirtyneet perinteisestd markkinoinnista verkkomarkkinointiin. Tdma on
asettanut yrityksille monenlaisia haasteita, koska yrityksissa on totuttu perinteisiin ja van-
hoihin toimintamalleihin. Joiltakin yrityksiltd puuttuu ldhes kokonaan osaaminen uusien
markkinointikeinojen kéayttamiseen. Markkinoinnin kehittymisen vuoksi yritykset joutuvat
vaistamaéttd pohtimaan uusien toimintamallien ottamista kayttoon, jotta yrityksen kilpailu-
kyky sdilyisi ennallaan. Yrityksen markkinoinnissa on otettava huomioon kaikki organisaa-
tion sidosryhmét. Pankeilla on useita sidosryhmid, joiden rooli yrityksen liiketoiminnassa

ja markkinoinnissa on oleellisen térkea.

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittdd Avain Sééstopankin luottamushenkildiden kasityk-
set pankin markkinointiviestinnasta ja sen kehittdmisestd. Luottamushenkil6t valikoituivat

tutkimukseni kohteeksi, koska heidan mielipiteitdan ei ole aikaisesmmin tutkittu.

Tutkimuksen padongelma asetettiin seuraavasti:

e Millaisia késityksia Avain Saastopankin luottamushenkil6illa on pankin

markkinointiviestinnasta ja sen kehittamisesta?
Padongelma jaettiin neljaan alaongelmaan:

e Millaisia kasityksid luottamushenkil6illa on pankin nykyisestd markki-
nointiviestinnasta?

o Kuinka tarkedna asiana luottamushenkilot pitdvat markkinointia ja sen
kehittamista?

¢ Millaisia kasityksia luottamushenkil6illa on verkkomarkkinoinnista ja sen
hyddyntamisesta Avain Saastopankin markkinointiviestinnassa?

o Millaisia kasityksia luottamushenkilGilla on Facebookin hyddyntamisesta

pankin markkinointiviestinnassa?



Rakennan opinnédytetyoni teoriapohjan tutkimusongelmien pohjalta. Kuviossa 1 on esitetty
opinnaytetyon teoreettinen viitekehys. Ensimmaéisessé varsinaisessa péaaluvussa késittelen
markkinointia yrityksen toimintona. Avaan aluksi markkinoinnin kasitettd muutaman eri
ldhteen pohjalta. Markkinointiajattelu on muuttunut merkittavésti viimeisten vuosikym-
menten aikana. Tarkastelen markkinointiajattelun eri suuntauksia. Taman jalkeen teen
yleiskatsauksen markkinoinnin kilpailukeinoihin ja toimintoihin. Toisessa paaluvussa tar-

kastelen markkinointiviestintaa kilpailukeinona.

Perinteisten markkinointikeinojen rinnalle on noussut viime vuosien aikana voimakkaasti
verkkomarkkinointiviestinnan eri muodot. Ensiksi teoriassa kasitellaan verkkomarkkinoin-
tiviestintaa yleisella tasolla, jonka jalkeen tarkastellaan internetin kayttéjia tilastojen poh-
jalta. Yrityksen verkkomarkkinointi aloitetaan markkinointiviestinnan suunnittelulla, jossa
tehdaan yritykselle omat verkkosivut. Taman jélkeen yrityksen sivuille pyritddn saamaan
vierailijoita asiakasajureiden, sosiaalisen median ja erityisesti Facebook-strategioiden avul-
la. Kasittelen tarkemmin Facebook-markkinointia sosiaalisen median keinoista, koska se

on monipuolinen markkinointialusta myods palveluiden markkinointiin.

PALVELUJEN
MARKKINOINTI —
Markkinointi- Markkinoinnin
ajattelun toiminnot &
kehittyminen kilpailukeinot
MARKKINOINTI
Henkildokohtainen Menekin-
myyntity0 ja PERINTEINEN edistdminen
asiakaspalvelu MARKKINOINTI-
VIESTINTA !
Suhde- ja
Mainonta tiedotustoiminta
VERKKO-
. MARKKINOINTI- Sosiaalinen
Internetin VIESTINTA media
kayttajat
. Facebook &
?utun?tltte!u & markkinointi-
oteuttaminen Kustannustehokas, viestin

nykyaikainen ja
asiakaslahtdinen
markkinointiviestinta

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys



Opinnaytetyon empiirinen osa toteutettiin kvantitatiivisena tutkimuksena. SALATTU

Seuraavaksi kerron hieman opinndytetyoni toimeksiantajasta. Avain Saastopankki muodos-
tuu Kortesjarven, Kaustisen, Toholammin, Kalvian, Sievin, Kalajoen, Raahen, Ylivieskan
ja Kokkolan konttoreista. Se on alun perin perustettu Kortesjarvelle vuonna 1902. Silloin
se oli nimeltddn Kortesjarven Saastopankki. Vuoteen 1993 pankki toimi pitajapankkina,
minka jalkeen laajentuminen on lahtenyt voimakkaasti Keski-ja Pohjois-Pohjanmaan suun-
taan. Viimeisin konttori on avattu Kokkolaan vuonna 2012. Uusi nimi Avain S&éstopankki
on otettu kayttéon vuonna 2013. Sitd ennen Avain Saastdpankki tunnettiin nimella Kortes-

jarven Saastopankki. (Avain Saastopankin vuosikertomus.)

Pankin henkil6std muodostuu isannistd, hallituksesta, toimitusjohtajasta, johtoryhmaést,
tukipalveluista, ohjausryhmistd, konttorijohtajista, pankkitoimihenkildista sekad séasto-
pankkitoimikunnista (Kuvio 2). Luottamushenkil6itd on talla hetkella noin 140. Luotta-
mushenkilot valitaan kahden vuoden toimikaudeksi kerrallaan eri konttoreiden alueilta.
Heidan tehtdvandéan on osallistua paatoksentekoon Saastopankkilain, Luottolaitoslain seka
pankin sédantéjen pohjalta. He toimivat sidosryhména pankin ja asiakkaan valilla. Heidan
tehtdvanaan on omalta osaltaan edistda pankin markkinointia asiakkaille. Luottamushenki-
I6t valitsevat hallitukseen jasenet, joita on talla hetkella kuusi. Saantdéjen mukaan heitd saa
olla 6-9 henkilda. (Ruuska.)
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KUVIO 2. Avain Saastopankin organisaatio (mukaillen Avain Sééstopankin vuosikerto-

mus)

Luottamushenkildiden tehtdvana on liséksi vahvistaa saannot ja yleiset ohjeet koskien pan-
kin toimintaa seka tilinpaatoksen kasittelya ja vastuuvapauden myontamista. Hallitus tekee
paatokset liittyen pankin liiketoimintaan ja strategisiin asioihin. Se toimii vahvistettujen
ohjeiden mukaan. Hallitus p&attdd merkittavimmisté liiketoimintaan liittyvisté asioista ja
valitsee toimitusjohtajan. Toimitusjohtaja toimii hallitukselta saamiensa ohjeiden mukaan
hoitaen pankin juoksevaa hallintoa. Toimitusjohtajan ja hallituksen jasenten riippumatto-
muus selvitetddn Rahoitustarkastuksen ja Finanssivalvonnan avulla. Heidén tulee olla ra-
hoitustarkastuksen méardyksen mukaan sopivia ja luotettavia henkil6itd valintahetkell&.
(Avain Saastopankin vuosikertomus.)

Johtoryhmassé on télla hetkella kolme jésenta ja sen vastuulla on pankin operatiivinen toi-
minta. Johtoryhm& valmistelee hallitukselle menevét asiat sek& vastaa liiketoiminnan
suunnittelusta ja kehittdmisestd. Pankin liiketoiminnan ohjausryhmét koostuvat seuraavista
osa-alueista: maksuliikenne, s&&stdminen ja sijoittaminen, myynti ja markkinointi seka
rahoitus. Jokaiseen vastuualueeseen on valittu yksi henkild, joka toimii tietotaidon jakaja-
na, yllapitdjand ja kehittdjand. Pankin tukipalveluihin kuuluvat lakipalvelut, myynti- ja
palveluverkosto seka liiketoiminnan tuki. Né&ihin palveluihin nimetyt henkil6t tekevét hal-

linnollisia tehtavia sek& toimivat liiketoiminnan tukena omilla vastuualueillaan. (Ruuska.)



Jokaisessa konttorissa on konttorijohtaja ja hédnen alaisuudessaan tydskentelee 3—4 pankki-
toimihenkil6a. Konttorijohtaja johtaa oman konttorinsa liiketoimintaa. Pankkitoimihenkil6t
toimivat asiantuntijoina péivittdisasioinnissa, sdastamisessd, sijoittamisessa seka rahoitus-
palveluiden tarjoajina. Heilld on omat vastuualueensa omassa konttorissaan. Alimpina or-
ganisaation toimijoina ovat saastopankkitoimikunnat, jotka ovat myds pankin luottamus-
henkiloitd. He toimivat paasaantoisesti markkinointi- ja viestintdkanavana pankkiin ja
painvastoin. S&astopankkitoimikuntien jasenet valitsee hallitus. Saastépankkitoimikunnat
toimivat kaikilla muilla pankin toimialueen paikkakunnilla paitsi Ylivieskan ja Kokkolan
alueilla. Nailla paikkakunnilla toiminta on tarkoitus kdynnistda vuoden 2015 aikana. S&as-
topankkitoimikuntien, hallituksen ja luottamushenkildiden toimikausi on kolme vuotta. Jos

henkild on tayttanyt 62 vuotta, hanta ei voida valita uudelleen jaseneksi. (Ruuska.)



2 MARKKINOINTI YRITYKSEN TOIMINTONA

2.1 Markkinoinnin kasite ja sen osa-alueet

Kotlerin (2005, 1) mukaan markkinoinnin kéasite pitdd siséllaan tieteenalan ja k&ytannot.
Markkinoinnin tarkoituksena on tyydyttad kohdemarkkinoiden moninaisia tarpeita luomal-
la ja aikaansaamalla arvoa. Markkinoinnin avulla tunnistetaan asiakkaiden tarpeet ja toi-
veet. Se on apuna markkinan koon ja tarjoaman mittaamisessa ja méaérittelemisessa. Se
edistaa yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palveluiden myyntid, koska sen avulla 16ydet&an
oikeat markkinasegmentit. Markkinointi tulisi olla koko organisaation kaikkien tasojen
toiminnassa mukana. Tehtdvida voi hoitaa myds markkinointiin erikoistuneet henkil6t.
(Kotler 2005, 1.)

Bergstromin ja Leppasen (2011, 23) mukaan markkinointi on ajattelu- ja toimintatapa, joka
perustuu suhdeajatteluun. Sen avulla pyritddn saamaan myyntié ja kilpailukykya vuorovai-
kutteisesti viestien. Tdm& kuvaa kattavasti nykyaikaisen markkinoinnin méaéritelmén mo-
nimuotoisuutta. Markkinoinnin ké&sitteeseen kuuluvat vastuullisuus, ajattelutapa, suhdel&h-

toisyys, toimintatapa, kilpailukyky, tarjooma, arvon tuottaminen ja vuorovaikutteinen vies-

tintd. (Bergstrom & Leppénen 2011, 23.) Nama on koottu kuvioon 3.
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KUVIO 3. Markkinoinnin kéasite



Bergstrom ja Leppéanen (2011, 23) muistuttavat, ettd markkinoinnissa on tarked4 toimia
vastuullisesti noudattaen sdadettyja lakeja ja sddnnoksia. Strategiset paatokset tulisi poh-
jautua markkinointiajatteluun, arvon tuottamiseen ja asiakaslahtoisyyteen. Asiakassuhtei-
den yllapitamisen lisaksi kaikkien muidenkin sidosryhmasuhteiden yllapito on yhté tarke-
ad. Organisaation koko henkildstd toimii yrityksen markkinoijana, joten erityisesti sisai-
seen markkinointiin tulisi panostaa. Tarjooma kasittaa palveluiden, tavaroiden sekd toimin-
tatapojen kokonaisuuden, jota tarjotaan markkinoille ja sidosryhmille. Kilpailukyvyn ylla-
pitdmiseksi tarjooman pitéisi olla asiakkaiden silmissd houkutteleva. Sen tulisi tuottaa lisa-
arvoa asiakkaille ja muille sidosryhmille. Tdma taas mahdollistaisi vuorovaikutteisen vies-

tinnén sidosryhmien kanssa. (Bergstrom & Leppénen 2011, 23.)

Gronroos (2009, 315-317) painottaa, ettd palveluyrityksen markkinoinnissa on otettava
huomioon kokonaisvaltaisesti eri osa-alueet. Han jakaa ne kuvion 4 mukaan kolmeen eri
tasoon: markkinointiajattelutapa, yrityksen toimintojen ja prosessien organisointi seka eri-
laiset tydkalut, toiminnot ja menetelmat. Markkinointiajattelutavan mukaan yrityksen tulisi
kuunnella asiakkaiden mielipiteitd paatoksenteon lahtokohtana. Taman lisaksi myos talou-
dellinen ja tuotannollinen lahtokohta on tarked riippuen yrityksestd. Toinen markkinointi-
taso on markkinointi organisointikeinona. Yritys tulisi organisoida niin, ettd markkinoinnin
vastuu jakautuisi oikein eri henkildille, jolloin valtytaan mahdollisilta ristiriidoilta. Mark-
kinointiajattelutapa tulee olla henkiléston jokaisen jasenen tietoisuudessa. Markkinoinnin
maadritelmassa kaytetty kolmas taso sisédltdéd tyokalut ja toiminnot. N&it4 ovat esimerkiksi
jakelu, pakkaus ja hinnoittelu. (Gronroos 2009, 315-317.)

Markkinointiajattelutapa

Toimintojen & prosessien organisointi

Tyokalut, toiminnot & menetelmét

KUVIO 4. Markkinoinnin maaritelman osa-alueet



2.2 Markkinointiajattelun kehittyminen

Lamsan ja Uusitalon (2009, 34) mukaan markkinointiajattelun kehittymisessa voidaan tun-
nistaa nelja suuntausta: tuotanto-, myynti- ja asiakaskeskeinen seka kokonaisvaltainen na-
kemys. Tuotantokeskeisessa suuntauksessa keskioon nostettiin palvelun tuotantoprosessi,
jonka piti olla tehokas ja matalakustanteinen. Markkinointi ei ollut tarkeéssa roolissa. Tuo-
tantokeskeisesséd suuntauksessa ei otettu huomioon markkinoilla tapahtuvia muutoksia eika
nain ollen osattu varautua toisenlaiseen Kilpailutilanteeseen. Tama johti kilpailuedun me-
nettdmiseen. (L&msa & Uusitalo 2009, 34.)

Kilpailun Kiristyessa suuntautuminen vaihtui yha enemman myyntikeskeisemmaksi nake-
mykseksi, jossa myynti ja markkinointi olivat toiminnan keskipisteessa. Asiakaspalvelu
toimi tehomyynting eiké& asiakkaiden tarpeita otettu ollenkaan huomioon. Myyntikeskeises-
sé gjattelutavassa asiakkaat saatiin kerran ostamaan tuotteita, mutta pysyvia asiakassuhteita
toimintatavalla oli vaikea muodostaa. Taman vuoksi yritysten piti vaihtaa malli asiakas-
keskeisempéddn suuntaan. Téssdkin suuntauksessa huomattiin nopeasti omat haasteensa,
joita olivat toiminnan kannattamattomuus ja kysynnén riittdméttdmyys. Kehitysta oli kui-
tenkin tapahtunut ongelmien syiden selvittelyssé. Niita ei lahdetty hakemaan huonoista
asiakkaista vaan palveluyrityksessa vallitsevista toimintatavoista. Henkildston oli tunnistet-
tava asiakkaiden toiveet ja tarpeet, jolloin toimintaa pystyttiin kehittdmaan sen mukaan.
Esimiesten ja tyontekijoiden piti arvioida kriittisesti yrityksen toimintamalleja, jotta niiden
avulla voitiin vastata ja ennakoida asiakkaiden jatkuvasti muuttuviin tarpeisiin ja toiveisiin.
(Lamsé & Uusitalo 2009, 35-36).

Lamsa ja Uusitalon (2009, 36) mukaan edelld esitettyjd suuntauksia on nahtavissa viela
nykyadnkin eri palveluyrityksissa. Yrityksen tulisi toimia kokonaisvaltaisen ndkemyksen
mukaan, minka keskeisen& ajatuksena on yrityksen kaikkien toimintojen vaikutuksen tie-
dostaminen asiakkaan kokemaa palvelunlaatua kohtaan. Se pitaa sisallaan kilpailukeinojen
kokonaisvaltaisen yhdistdmisen ja yrityksen hyvén maineen ja imagon luomisen. Henkilds-
toll4 tulisi olla yhtendinen markkinoinnillinen tydskentelytapa ja palveluasenne tyttoverei-
ta ja asiakkaita kohtaan. Palveluyrityksessa henkiloston tehtdvissa korostuvat erityisesti

vuorovaikutus- ja sosiaaliset taidot. (Lamsa & Uusitalo 2009, 36).



Asiakkaan keskeyttdminen on tehoton tapa saada markkinointiviesti perille. Sen sijaan
uudenlaisessa markkinointiajattelussa asiakkaan huomio on ansaittava. Ennen markkinointi
oli yksisuuntaista, mutta verkkomarkkinoinnin myoté siitd on tullut yha vuorovaikuttei-
sempaa. Sosiaalisen median ansiosta markkinoinnissa voidaan keskittyd enemman asiak-
kuuksien hoitoon eikd vanhan markkinointimallin mukaan kaikki resurssit mene asiak-
kuuksien Ioytdmiseen (Markkinointia.fi(a)). Sosiaalisessa mediassa markkinointi on nyky-
paivana lahes ehdoton edellytys kaikenkokoisille yrityksille. Verkkomarkkinoinnin nopea
kasvu viimeisen kymmenen vuoden aikana on pakottanut markkinointiajattelutavan voi-

makkaaseen muutokseen (Sproutsocial.com).

2.3 Palvelujen markkinoinnin toiminnot ja kilpailukeinot

Bergstrom ja Leppanen (2011, 21) huomauttavat, ettd organisaation jokainen toiminto vai-
kuttaa markkinoilla menestymiseen. Markkinoilla yrityksestd ja sen tarjoamista tuotteista
ja palveluista syntyy imago eli mielikuva. Taman vuoksi yrityksen tulisi panostaa markKki-
nointitoimien suunnitteluun ja toteutukseen, jolloin yrityksell& olisi yhtendinen linja mark-
kinointitoimenpiteissa. Yksittaisten kampanjoiden sijaan markkinointi tulisi integroida
lilketoiminnan eri osa-alueisiin. Kannattava liiketoiminta muodostuu eheésté kokonaisuu-
desta, jossa pyritdan luomaan, kehittdmaan ja hyddyntaméaan asiakastyytyvaisyytta. Yrityk-
selle tarkeintd on saada pysyvia ja tyytyvéisia asiakkaita, jotka ovat valmiita laajentamaan
asiakkuuttaan toimivan markkinoinnin myota. (Bergstrom & Leppénen 2011, 21.)

Palveluyrityksessa keskeista on sisdisen markkinoinnin hoitaminen. Toimiva asiakaspalve-
lu ja osaava henkilOstd erottavat yrityksen kilpailijoista positiivisella tavalla asiakkaiden
mielissd. Yrityksen julkisuuskuvaan vaikuttavat yrityksen sanomiset, tekemiset ja ndyttay-
tyminen ulospéin. Tarjotut palvelut, henkil6kunta, asiakaspalvelu, toimitilat, logo, mainon-
ta ja viestintd ovat mielikuvatekijoitd, joista yrityksen imago muodostuu. (Bergstrom &
Leppanen 2011, 22.) Isohaakana (2007, 68) jatkaa palveluiden markkinoinnista, etta palve-
luiden markkinoinnissa viestinnalla on erittdin suuri merkitys. Palveluiden tarjoamisessa
tarvitaan paljon vuorovaikutteista viestintdd. Tdman liséksi palveluajatuksen tulee olla sel-
ked ja hyvin saavutettavissa oleva, johon asiakas voi vaivatta osallistua. (Isohaakana 2007,
68.)
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Siséinen markkinointi kohdistuu Bergstromin ja Leppésen (2011, 174) sanoin yrityksen
omaan henkilostoon. Paavastuu sisdisestd markkinoinnista on ylimmall& johdolla. Se on
liikeidean ja markkinointisuunnitelman toteutumisen johtamista. Ennen johtamisella kasi-
tettiin organisaatiossa ylhédéltd alas tapahtuvaa johtamista. Nykyaan kuitenkin ymmarre-
taan, ettd henkildstoa tulisi johtaa motivoinnin, kannustamisen ja yhteishengen luomisen
avulla saavuttamaan asetettuja tavoitteita (Kuvio 5). Sisdisen markkinoinnin onnistumisen
edellytyksend on, etté yrityksen toiminnassa on henkildston tuntemat ja hyvaksymat perus-
arvot. Jokaisen tyontekijan tulisi tietdd, miten liikeideaa ja arvoja voisi toteuttaa omassa
tyotehtavassaan. Taman lisaksi henkilostolla tulisi olla selked ja yhtendinen linja tavoittei-
den saavuttamiseksi. (Bergstrom & Leppénen, 2011, 174.)

TOIMINNAN
JATKUVA
ARVIOINTI JA
KEHITTAMINEN

o HENKILOSTO
| YHtEsHENG
' KANNUSTUS |

| TIEDOTUS |
;-__-——————__)

| KOULUTUS

A

Sisaisen markkinoinnin suunnittelu
(johto)

KUVIO 5. Siséisen markkinoinnin toteutuskeinot (mukaillen Bergstrom & Leppénen 2011,
174)

Bergstrom ja Leppénen (2011, 174-176) toteavat tiedottamisen tavoitteina olevan avoimen
ja tasa-arvoisen ilmapiirin luominen seka yrityksen liikeidean ja tavoitteiden kokonaisval-
tainen tunteminen henkiloston keskuudessa. Sitd voidaan toteuttaa esimerkiksi henkilosto-
lehtien, tiedotteiden, tiedotustilaisuuksien ja kokouksien muodossa. Digitalisoituneena ai-
kana intranet on yksi tarkeimmista tiedottamisen valineista. Henkiloston keskuudessa il-
meneva tieto tulisi saada myds muille asianosaisille, jolloin tiedosta saatava hyoty olisi
mahdollisimman monen kaytettavissé. Olennaista olisi, ettd henkilosto tietdisi esimerkiksi
tulevista tilaisuuksista ja kampanjoista riittavésti, jotta se voisi kertoa niista edelleen asiak-
kaille. (Bergstrom & Leppénen 2011, 174-176.)
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Toisena siséisen markkinoinnin toteutuskeinona on kouluttaminen. Koulutukseen paasemi-
sen voi henkildston keskuudessa tuntua alaisissa huomaavaisuutena. Esimiehen kanssa
kehityskeskusteluissa toiveena voi jollakin olla lisdakoulutus, jolloin alainen kokee tulevan-
sa kuulluksi koulutukseen paastessddn. Henkildston kouluttaminen voi tulla yritykselle
kalliiksi, mutta sen avulla yritykselle saadaan kehittyneempid ja motivoituneempia tyonte-
kijoita, jotka tekevat tyonsa paremmin. Eldkkeelle ja&vien henkiloiden tilalle tulisi koulut-

taa uusia ammattilaisia. (YritysForum.)

Kolmas siséisen markkinoinnin toteutuskeino on kannustaminen. Yrityksen johdon on tar-
kedd tuntea ja tietdd alaistensa tapa toimia. Jokaisen organisaatiossa toimivan tulisi saada
apua ja tukea tulevissa tydeldman haasteissa. Opastavassa johtajuudessa alaisten ei tarvitse
kokea epéaonnistumisen pelkoa, silla se estdd pahimmillaan tarkeén vuorovaikutuksen hen-
kiloston keskuudessa. Puhumaan ja vuorovaikutukseen kannustavassa ilmapiirissé tyonlaa-
tu pysyy hyvana ja henkilostd pystyy keskittymadn tyon tekemiseen. Kun alaiset saavat
kannustusta tyotehtaviinsg, he uskovat omiin kykyihinsa. Esimiehen on térkeaa luoda us-
koa alaisiinsa, jotta he voisivat kehittyd tehtévissdan yha paremmiksi ammattilaisiksi.

(Voimavalintoja.fi.)

Bergstromin ja Leppésen (2011, 178) mukaan henkiloston hyva yhteishenki ja yrityksen
menestymiseen uskominen ovat avaintekijoita sisaisessd markkinoinnissa. Yhteisten tilai-
suuksien jarjestaminen, tyontekijoiden tasa-arvoinen kohtelu seka yhteiset matkat ja tapah-
tumat luovat miellyttdvaa tydilmapiirid. Henkilostolle tulisi suoda mahdollisuus oman hy-
vinvoinnin yllapitamiseen esimerkiksi kuntoilun avulla. Sisdisen markkinoinnin jokaista
keinoa tulisi kéayttaa tasapuolisesti. Onnistunut sisdisen markkinoinnin toteuttaminen on

tarkedd yrityskoosta riippumatta. (Bergstrom & Leppénen 2011, 178.)

Kun yrityksen sisdinen markkinointi on kunnossa, voidaan keskittya ulkoiseen markkinoin-
tiin. Ulkoisen markkinoinnin onnistuminen edellyttaa, etta sisdinen markkinointi toimii ja
se ymmarretaan liiketoiminnan nakdkulmasta oikealla tavalla. Bergstrom ja Leppanen
(2011, 166) avaavat ulkoisen markkinoinnin paatehtévié seuraavasti: kysynnan luominen,
seka sen tyydyttdminen ja séateleminen. Markkinoinnissa kédytetaan erilaisia kilpailukeino-
ja, joiden avulla asiakkaita lahestytaan. Peruskilpailukeinoihin kuuluvat tuote, hinta, saata-
vuus sekd markkinointiviestintd (Kuvio 6). Peruskilpailukeinoja kutsutaan myo6s nimell&

4P-malli. Se on kuitenkin saanut hieman kritiikkid vanhentuneen ajattelutapansa vuoksi.
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Taman vuoksi esimerkiksi palvelujen markkinointiin on otettu kaytt6on 7P-malli, missa
peruskilpailukeinoihin on lisatty ihmiset eli henkildsto ja asiakkaat, prosessit seka palvelu-

ymparisto. (Bergstrom & Leppénen 2011, 166.)

Palvelu- |‘
ympéristo Tuote/

Palvelu

| Toimintatavat
& Prosessit

U Henkilésts & //

asiakkaat

Saatavuus

Markkinointi-
viestinta

KUVIO 6. 7P-malli

Isohaakana (2007, 48-63) avaa kilpailukeinojen yhdistelmén eli markkinointimixin méaéri-
telmaa yrityksen strategisten valintojen pohjalta. Kyse on siitd, ettd yritys valitsee omaan
lilketoimintastrategiaansa sopivat kilpailukeinot. Valintoihin vaikuttavat suuresti yrityksen
toimiala, asiakkaiden tarpeet, kilpailutilanne seka resurssit, joita yrityksella on kaytettavis-

séan. Isohaakana (2007, 48-63) tarkentaa kilpailukeinoja seuraavasti:

e Tuote kilpailukeinona voi kasittda seké konkreettisen tuotteen ettd myds aineet-
toman palvelun. Tuote tai palvelu on yrityksen markkinoinnissa térkein tekija.
Se on ydin koko liiketoiminnalle.

e Palvelun tai tuotteen hinta maaraa yritykselle kertyvét tulot. Se kertoo yrityksen
laadusta ja mahdollisesti arvokkuudesta (kallis hinta) tai vastaavasti alhaisem-

masta laadusta (halpa hinta). Hinta vaikuttaa suoraan asiakkaan ostokayttayty-

miseen.



13

e Saatavuuden avulla pyritd&dn varmistamaan tuotteen tai palvelun saatavuus oi-
keassa paikassa, oikeaan aikaan, oikean kokoisena erana. Se sisaltaa esimerkik-
si jakelukanavan, kuljetukset ja varastoinnin. Jakelukanavan kautta tuote kulkee
yritykseltd sen loppukayttajalle.

e Markkinointiviestinta jaetaan perinteen mukaan neljdén osaan: asiakaspalvelu
ja henkilokohtainen myynti, mainonta, myynninedistaminen ja tiedottaminen.
Viimeisten vuosien aikana verkkomarkkinointi on ollut olennainen osa markki-
nointiviestintaa.

e Palveluprosessi pitaa sisallaéan palvelun toteuttamiskokonaisuuden. Palveluko-
konaisuudet pyritadn rakentamaan niin, etta ne olisivat asiakaslahtoisesti suun-
niteltuja.

e Palveluympéristo kasittaa yrityksen ulkonaisen ilmeen, kuten esimerkiksi toimi-
tilan sisustamisen. (Isohaakana 2007, 48-63.)

Liséksi on huomioitava, ettd palveluyrityksessé nousee suureen arvoon osaava ja ammatti-
taitoinen henkildsto. Kilpailukeinojen nakokulmasta osaava henkiléstd luo huomattavaa
kilpailuetua muita kilpailevia yrityksi& kohtaan (Bergstrom & Leppénen 2011, 172-173).

Siséisen ja ulkoisen markkinoinnin lisdksi palveluiden markkinointitoimintoihin liittyy

olennaisesti vuorovaikutusmarkkinointi.

Isohaakana (2007, 69-70) toteaa palveluiden tarjoamisen muodostuvan erilaisista asiakas-
kohtaamisista. Vuorovaikutus siséltdd myds teknisid apuvélineitd. Néiden tulisi olla toimi-
via, helppokéyttoisia ja turvallisia. Asiakirjojen tayttod, ajanvaraus- ja vuoronodotusjarjes-
telmat pitdisi olla sujuvasti organisoituja. Asiakkaat odottavat yritykseltd sen lupaamaa
palvelulaatua. Ulkoinen markkinointi antaa yrityksestd palvelulupauksen, jota asiakas
odottaa saavansa vuorovaikutteisen viestinndn kautta itselleen asioidessaan yrityksessa.
(Isohaakana 2007, 69-70.)
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3 PERINTEINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Yleistd markkinointiviestinnasta

Rope (2000, 277-279) toteaa, ettd markkinointiviestinta kertoo yrityksessé tarjolla olevista
tuotteista ja palveluista asiakkaille ja muille sidosryhmille. Tamé siséltaa niin sanotun vies-
tintdmixin, jota yritys hyddyntaa viestinnéllisten tavoitteiden toteuttamisessa. Markkinoin-
tiviestintd voidaan jakaa neljadn kategoriaan: henkilokohtainen myyntityd, mainonta, me-
nekinedistdminen sekd suhde- ja tiedotustoiminta (Kuvio 7). Mainonta siséltdd maksullisen
mainostamisen seké esiteviestinnan. Mainonta on hallinnoitavissa olevaa, kun taas esimer-
Kiksi tiedotustoiminta on hallitsemattomampaa. Menekinedistamisen tarkoituksena on luo-
da positiivista nakyvyytta palvelulle, yritykselle ja imagolle. Siihen liittyy lahes aina jon-
kinlaista toimintaa, kuten esimerkiksi Kilpailuja ja tapahtumia, joita mainonnassa ei ole.
Suhdetoiminta koostuu erilaisista asiakas- ja yritystilaisuuksista, joiden pyrkimyksend on
vaikuttaa asiakaskohderyhman asenteisiin. Tiedotustoiminta on asiaperusteisempaa julki-
suutta. (Rope 2000, 277-279.)

) —— T
/" Henkilokohtainen
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KUVIO 7. Markkinoinnin viestintamix
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3.2 Markkinointiviestinndn keinot

3.2.1 Henkilokohtainen myyntity6 ja asiakaspalvelu

Bergstromin ja Leppésen (2011, 172) mukaan osaava ja motivoitunut henkildsto vaikuttaa
suoraan menestyvaan asiakasmarkkinointiin. Henkiloston asenteet ja kyky toimia on olen-
nainen osa yrityksen markkinointia. Henkildsto tuottaa asiakkaille palvelun, jolloin johdon
on tarkead palkata parhaat mahdolliset tyontekijat yritykseen. Kun henkil6sto viihtyy tyos-
s&an, vaihtuvuus on vahdisempad ja henkildstd kuuntelee asiakkaidensa kehittdmisehdo-
tuksia ja mielipiteitd yrityksen toiminnasta. N&in ollen palvelutaso paranee ja asiakkaat,
sidosryhmét ja yhteistyokumppanit suosittelevat yritysta muillekin. Kannattavuuden paran-
tumisen seurauksena yrityksella on enemmaén resursseja suunnata voimavarojaan asiakas-
suhteiden hoitamiseen, henkildstoon ja palveluun (Kuvio 8). Henkil6sto ja asiakaspalvelu
muodostavat ndin ollen jalustan yrityksen Kilpailukyvylle. (Bergstrom & Leppénen
2011,172.)
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-
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MARKKINOINTI ‘| KUUNTELU MAINE )

KUVIO 8. Tie menestyvéan asiakasmarkkinointiin (mukaillen Bergstrom & Leppéanen
2011, 172)

3.2.2 Mainonta

Rope (2000, 306-307) maérittelee mainonnan kaupalliseksi viestinnéksi, jonka lahettdja on
maksanut. Sen tavoitteena on lisata tunnettuutta, luoda tietynlainen mielikuva seka saada
aikaan myyntia. Mainonta pyrkii vaikuttamaan ihmisen tunteisiin. Tuloksellisessa mainon-
nan toteutuksessa oleellisinta on sen kohdistaminen oikealle asiakasryhmalle. Ennen mai-
nonta on ollut pitkalti massamainontaa vailla mink&anlaista kohderyhmén valintaa, mutta

on tarke&a tietdd toimivin mainostamistapa kuhunkin tilanteeseen. (Rope 2000, 306-307.)
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Mainonta voidaan jakaa kahdelle eri tasolle, joita ovat tunnettuus-, mielikuva- ja muistu-
tusmainonta sekd myyntimainonta. Ensimmaisen tason mainonnalla pyritaan luomaan ni-
mensa mukaisesti tunnettuutta ja imagoa yritykselle, jotta asiakkaat eivat unohtaisi yrityk-
sen olemassaoloa. Myyntimainonta on kohdistetumpaa, jolla halutaan saavuttaa segmen-
toidut kohderyhmat. (Rope 2000, 306-307.)

Isohaakana (2007, 139-140) huomauttaa, ettd mainonta on nakyvin markkinointiviestinnén
osa-alue. Se voidaan jakaa mediamainontaan, joka sisaltad radio-, televisio-, ilmoittelu-,
elokuva-, ulko- ja litkennemainonnan seka suoramainontaan, joka késittaa kontrollissa ole-
vien mainosten jakamisen. Mainonta pitéda sisélladn seuraavat elementit: tavoitteellinen
tiedon antaminen, tiedon julkaiseminen joukkoviestimessd seka lahettdjan muotoilema
sanoma. Markkinointiviestinnan osa-alueita vertailtaessa mainontaan liittyy muutamia etu-
ja, jotka on esitetty kuviossa 9. Sill& voidaan saavuttaa suurempi kohderyhmé samanaikai-
sesti. Eri mainosmedioita voidaan hyddyntdd monipuolisesti ja kustannustehokkaasti. Mai-

nonnan avulla voidaan luoda tietoisuutta vaivattomasti. (Isohaakana 2007, 139-140.)
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KUVIO 9. Perinteisen mediamainonnan edut

Mediamainonnan térkein tavoite Isohaakanan (2007, 140-141) mukaan on tietoisuuden ja
tunnettuuden luominen. Mainonnalla ei hdnen mukaan saavuteta yksin myynnin tavoitteita
vaan silla pitdisi olla omat helposti mitattavat tavoitteet. N&it4 ovat esimerkiksi informoin-
ti, suostuttelu, muistuttaminen ja ostopaatoksen vahvistaminen. Informoinnilla luodaan
tunnettuutta uudelle palvelulle tai tuotteelle. Suostuttelevalla mainonnalla taas pyritdén
herdttdmadan kiinnostus tarjottua palvelua kohtaan. Oston jalkeen muistutusmainonnalla
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halutaan asiakkaan ostavan tuote tai palvelu uudestaan. Asiakas on lopuksi tarke&é saada
vakuuttuneeksi oston tarkeydesta. Talloin voidaan puhua ostopd&tostd vahvistavasta mai-
nonnasta. (Isohaakana 2007, 140-141.)

Mainonnan suunnittelussa tulee suunnitella mainosvélinemix, jota kutsutaan intermediava-
linnaksi. Lehti-, tv-, elokuva-, radio-, suora-, ulko- ja verkkomainonta ovat mainonnan
muotoja, joita voidaan yhdistelld taloudelliseksi ja tehokkaaksi mixiksi. Taman jéalkeen
intermedioiden siséltd valitaan sopivin vaihtoehto, jota kutsutaan intramediavalinnaksi.
Medioista on hyvé ottaa selville perustietoja, kuten esimerkiksi lukija- ja katsojamaaria,
kayttajien ominaisuuksia (harrastukset, elamantyyli, asenteet), mainosvalineen kontakti-
hinnat, mainosbudjetti, julkaisuajankohdat ja lainsdédéantd, jota niitd voidaan hyodyntaa
taloudellisesti. (Isohaakana 2007, 141.)

Perinteisia medioita voidaan Isohaakanan (2007, 141-142) mukaan mitata erilaisilla tun-
nusluvuilla. Naistd yleisin on niin sanottu kontaktihinta, jossa lasketaan yhden henkilén
tavoittamisen kustannus. Toinen tehokkuuden mittaamisen keino on mainosvalineen peiton
laskeminen. Siin& selvitetddn halutun kohderyhmén tavoitettavuus mainosvéalineen avulla.
Peiton laskemisessa tulee olla selvilla ensin levikki, joka tarkoittaa esimerkiksi sanomaleh-
dissa irtonumeron myynnin ja tilattujen lehtien maaraa. (Isohaakana 2007, 141-142.) Rope
(2000, 311) lisaa, ettd mainosvélineen valinnassa tulee ottaa tunnuslukujen liséksi huomi-
oon niin sanottu mainosvalineen luonne. Se kertoo, minké&laiseen k&yttokohteeseen mai-
nosvéline soveltuu parhaiten. Televisiomainonta soveltuu valtakunnallisella tasolla toimi-
vien merkkituotteiden imagon nostamiseen seka kiinnostuksen heréttdmiseen. Alueellisista
tapahtumista tiedottamiseen soveltuu parhaiten radiomainonta. Ulkomainonta on parhainta
muistutusmainontaa asiakkaille, minké liséksi se luo hyvin myds tunnettuutta. Suoramai-
nonta on kohdistetumpaa asiakasmainontaa, mitd kaytetddn myynnin perustana. (Rope
2000, 311.)

Mainonnassa on tapahtunut muutoksia viimeisten vuosien aikana. Mediaviikko arvioi ar-
tikkelissaan, ett4 vuonna 2015 perinteisen median osuus laskee ja verkkomainonnan osuus
kasvaa. Tama selvidd mainostajien liiton tutkimuksesta. Sanoma- ja kaupunkilehtien osuus
pienenee tulosten mukaan l&dhes puolella. Sama patee myos aikakausilehtiin. Televisiomai-
nonta pysyy lahes ennallaan. Verkkomainonta ja mobiilimarkkinointi sen sijaan kasvatta-

vat osuuttaan reilusti. (Mediaviikko.)
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Mediamainonnan tutkimuksen mukaan verkkomedian osuus kasvaa edelleen huomattavasti
(Kuvio 10). Positiivista tulosta tekevat myos radio-, ulko-, televisio- seka elokuvamainon-
ta. Printtimedian osuus sen sijaan laskee, joista huomattavasti aikakausi- ja sanomalehti-

mainonta. (Mediaviikko.)

Muutokset mediamainonnassa 2014

Positiivinen tulos Negatiivinenu
-5 3,1
-10
-15 -11,
-20 -18
H Verkkomedia H Radio i Ulkomainonta  H Televisio
M Elokuva M Kaupunkilehdet ®Sanomalehdet W Aikakausilehdet

KUVIO 10. Muutokset mediamainonnassa vuonna 2014 (mukaillen Mediaviikko)

3.2.3 Menekinedistaminen

Menekinedistamistd kdytetadn myos termid SP-toiminta, joka tulee englanninkielen sanois-
ta sales promotion. Sen tarkoituksena on nimensa mukaisesti edesauttaa myyntia eli me-
nekkid. Menekinedistamisessd yhdistyvat niin mainonnallinen kuin henkilokohtainenkin
vaikuttaminen, mutta myos tiedotuksellinen toteutus. Sen madrittdminen on vaikeaa, koska
se on lahelld mainontaa ja suhdetoimintaa. Menekinedistamismuotoihin kuuluvat muun
muassa markkinoinnilliset kilpailut, oheistuotteiden antaminen asiakkaalle, tapahtuma-
markkinointi seka sponsorointi. Tdman tarkoituksena on tavoittaa suurempi kohderyhmé
yhdell& kertaa. Muotoja voidaan myos yhdistelld, jolloin saadaan tehostettua markkinointia
entisestdan. (Rope 2000, 366-367.)
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3.2.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Ropen (2000, 353-354) mukaan suhde- ja tiedotustoiminnassa on kyse suhteiden muodos-
tamisesta seka nakyvyyden aikaansaamisesta. Suhteiden muodostaminen vaikuttaa keskei-
sesti ihmisten paatoksentekoon. Tiedotustoiminnalla pyritddn saamaan aikaan nékyvyyttéa
ihmisten keskuudessa. Edelld mainittuihin sisaltyy olennaisesti niin sanottu sidosryhma-
markkinointi, jossa markkinointitoimet tulisi suunnitella kaikille sidosryhmille sopiviksi.
Asiakkaat kohderyhména on yritykselle merkittavin sidosryhma, mutta sen lisaksi niita
voivat olla esimerkiksi omistajat, sijoitusmarkkinat, tiedotusvéalineet, henkildsto ja julkinen
sektori. Edella mainittujen sidosryhmien vaikutukset ovat seuraavat: omistajat tekevét péa-
tokset yrityksen kehittamisestd ja strategisista valinnoista, tiedotusvalineiden avulla voi-
daan saada maksetun mainonnan lisdksi muunlaista julkisuutta, henkildston avulla yritys-
toiminta pyorii ja julkinen sektori p&attad esimerkiksi uusista rakentamishankkeista. (Rope
2000, 353-354.)

Tiedotustoiminta on Ropen (2000, 360-361) sanoin yrityksen sidosryhmille kohdistettua
ei-maksettua systemaattista markkinointiviestintdd. Tama pitéa sisalldédn median julkaise-
man tiedottamisen yrityksen toiminnasta. Tiedotustoimintaan liittyy lisdksi yrityksen jul-
kaisemat tiedotteet omassa lehdessd, joiden kontrollointi on samanlaista kuin mainonnan.
Tiedotustoiminta jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen tiedottamiseen. Sisdinen tiedottaminen on
yrityksen sisalla toimivien henkildiden keskeisté viestintdd. Sill& pyritdan pitdmaan henki-
I6std ajan tasalla yrityksessa tapahtuvista asioista, mik& on yrityksen tilanne mill&kin het-
kella seka mitka ovat yrityksen lahitulevaisuudessa tapahtuvat muutokset. Ajankohtaisia
tiedottamistapoja ovat tiedotuslehdet ja verkkotiedotteet seka jatkuvasti esilla oleva pereh-
dyttamisopas. (Rope 2000, 360-361.)

Ulkoinen tiedottaminen on luonnollisesti ulospéin nakyvaa tiedottamista. Yrityksen on
tarkeda pitaa ulkoiset sidosryhmat ajan tasalla niille kuuluvista asioista, mika on ulkoisen
tiedottamisen tarkoitus. Asiakaslehti on yritysten tavallisin keino kertoa erilaisista tapah-
tumista, uusista nimityksista sekd hankkeista. Taloudellinen ja toiminnallinen viestinnan
valine on vuosikertomus, jossa annetaan tarkempaa tietoa yhteistyékumppaneille ja osak-
keen omistajille. My0ds tiedotusvalineille tima perusvéline on oivallinen. Ulkoisen tiedot-
tamisen perimmaisend tarkoituksena on saada yritykselle positiivista ndkyvyytta ja mainet-
ta esimerkiksi mediajulkisuuden kautta. (Rope 2000, 362.)
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4 VERKKOMARKKINOINTIVIESTINTA

4.1 Yleistad verkkomarkkinointiviestinnasta

Nykyadn kuluttajat hakevat tarvitsemaansa palvelua tai tuotetta ensimmaiseksi erilaisten
hakukoneiden kuten Googlen avulla. He vertailevat ja pohtivat palveluiden ja tuotteiden
tarjoajia ennen varsinaista ostopaatosta. Taman vuoksi olisi tarkeéd, ettd yrityksen koosta
riippumatta, kotisivu avautuisi mahdollisille asiakkaille ndyteikkunan tavoin internetissa.
Yrityksen ajantasainen verkkonakyvyys edellyttdd, ettd kotisivua voidaan tarkastella lait-
teesta riippumatta niin kannykélla kuin tabletillakin. Yritysjohdon on ensin pohdittava,
kuinka yritykselle soveltuu asiakaskohtaamiset esimerkiksi sosiaalisessa mediassa kuten
Facebookissa. Se vaatii yritykseltd liséresursseja, aikaa ja aktiivisuutta. (Uusyrityskes-
kus.fi.)

Toimivaan markkinointiviestintddn verkossa tarvitaan luonnollisesti tuote tai palvelu, jota
tarjotaan asiakkaalle. Markkinointiviestintéa ei tulisi kuitenkaan rakentaa ainoastaan tuot-
teista ja palveluista kertomiseen, koska se voi tuntua paljoudessaan asiakkaan mielessa
ahdistavalta. Sen sijaan asiakkaan ostopéaatoksessa ratkaisevampaa on emotionaalisten hyo-
tyjen saaminen ostamalla tuote tai palvelu. Kuluttajilla emotionaaliset hyddyt ovat sosiaali-
sia tarpeita, jolloin he esimerkiksi pyrkivét vahentdmaan riskia tai epavarmuuden tuomaa
tunnetta. Tastd syystd markkinointiviestinnan tulisi olla asiakkaiden ongelmien ratkaise-
mista. Asiakkaiden huomion kiinnittdminen onnistuu parhaiten ymmartdmalla heidan ela-

maansa ja ongelmiaan. (Markkinointia.fi (b).)

Verkossa markkinointiviestintdé ei sido kallis mediatila toisinkuin perinteisessd markki-
nointiviestinnassd. Verkkoympadristdssa asiakasta voidaan ohjata kustannustehokkaasti
ldhes koko ostoprosessin ajan. Tama kuitenkin vaatii, ettd yrityksen markkinointiviestinta
on asiakkaan silmissa huomion arvoista. Markkinointiviestinnélla pyritddn hahmottamaan
asiakkaiden ongelmia ja osoittamaan keinoja niiden ratkaisemiseksi. Lisaksi yrityksen on
hyva tarjota neuvoja ja uusia ndkokulmia. Asiakkaille tulisi luoda positiivinen, yllattava ja
ilahduttava mielikuva palvelusta, minka avulla luottamus rakentuu véhitellen asiakkaan ja

yrityksen valille. (Markkinointia.fi(b).)
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Verkkomainonnassa on hyva kiinnittdd huomio kuviossa 11 esilla oleviin asioihin. Mai-
nonnan tulisi siséltdd suora kehotus asiakkaalle, joka voisi olla esimerkiksi klikkaus, osta
tai osallistu. Tdm& antaa asiakkaalle mahdollisuuden toimia vélittomasti haluamallaan ta-
valla. Verkossa tulisi kiinnittdd huomiota palvelu- tai tuotekuvien hyvéén laatuun ja sel-
keyteen. Ihmiset saavat kiinnostumaan helposti mainoksesta tarjoamalla alennusta tai tar-
jousta. Verkkomainonnassa tulisi kéyttaa silmiin katsovia ja puhuttelevia ihmiskuvia, silla
tdma luo todellisemman kuvan mainoksesta. Erityisesti palvelumainonnassa on pyrittava

ajankohtaisuuteen ja paikallisuuteen. (Uusyritykskeskus.fi.)

o

\\

o .

/Ajankoh- / \ Laadukas\

talsuus ja tuotekuva
mainonta )

/Sllmun\ /Alennus

katsova tal \

Kuvio 11. Verkkomainonnan toimivuus

4.2 Internetin kayttajat

Tilastokeskuksen tekemén tutkimuksen mukaan (Taulukko 1.) kdy ilmi, ettd véestosta 86
% kayttaa Internetid. Yhteisopalveluja (kuten esimerkiksi Facebook, Twitter) seurasi puo-
let 16-89-vuotiaista vuonna 2014. Lahes jokainen alle 55-vuotias ké&yttaa Internetid. 1ka-
ryhmasta 25-34-vuotiaat kayttavat 90 % internetid monesti paivéassa. Tutkimuksen mukaan
tablettitietokoneiden kayttd on yleistynyt. Niitd on 32 % kotitalouksissa vuonna 2014, kun
niita oli vain 19 % vuonna 2013. (Stat.fi.)
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TAULUKKO 1. Internetin kayttd ikdajakaumittain (mukaillen Tilastokeskus)

%-osuus vaestosta 16-24 | 25-34 | 3544 | 45-54 | 5564 | 6574 | 75-89

On kayttanyt Internetia 99 100 100 96 90 68 28
viim. 3kk aikana

On kéayttanyt Internetia 89 90 84 68 56 34 10

useita kertoja péivassa

On kéayttanyt verkkopank- 79 98 98 92 83 61 22
kia viim. 3kk aikana

On seurannut jotain yhtei- 93 82 72 46 31 15 3
sOpalvelua (esim. Face-

book) viim. 3kk aikana

On kéayttanyt Internetia 87 81 76 59 38 16 2
matkapuhelimella (ei ko-
tona tai tydpaikalla) viim.
3kk aikana

TNS Gallubin tekemén tutkimuksen mukaan selviéaa, ettd naisista 87 % ja miehista 92 %
kayttdd internetia kuukausittain vuonna 2015. Sosiaalisista medioista suosituimmat ovat
Facebook, YouTube, Wikipedia, Google+ ja Suomi24. Internetid kayttdd yha useampi 65-
vuotias tai sitd vanhempi. Sielld kulutetaan aikaa viikossa keskimaarin 10 tuntia ja 42 mi-
nuuttia. Kun sama aika vuonna 2006 oli viisi tuntia ja 46 minuuttia. Kaikista netin kaytta-
jisté arviolta nelja viidesta kéyttda sosiaalista mediaa. Suurin kayttajaryhma ovat nuoret
15-24-vuotiaat, mutta my6s yli 65-vuotiaista netin kayttéjistd 70 % kay sosiaalisessa me-
diassa tai yhteisopalveluissa. VVerkosta aktiivisimmin ostavat 25-34-vuotiaat. (lab.fi.)

4.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteuttaminen verkossa

Kanasen (2013, 16-17) mukaan verkkomarkkinoinnin suunnittelussa mietitdan ensin yri-

tyksen perinteistd liiketoimintasuunnitelmaa, johon kuuluvat liikeidea, toiminta-ajatus,

lilketoiminnan tavoitteet ja strategiat. Markkinointi on olennainen osa liiketoimintasuunni-
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telmaa, koska markkinointisuunnitelma siséltaa kilpailukeinot, joiden avulla maaritellaan
palvelut, hinnoittelu, saatavuus ja markkinointiviestinta kokonaisuudessaan. Internet-
strategiassa liiketoimintasuunnitelman eri osat muutetaan strategioiksi eli poluiksi, joiden
avulla saavutetaan paamaarat. Verkkomarkkinointiviestinta alkaa strategian suunnittelulla,
jotta silla saadaan haluttuja tuloksia ja toimintaa pystytddn mittaamaan erilaisin keinoin.
(Kananen 2013, 16-17.) Kuviossa 12 esitetddn Internet-strategian laatimisen keskeiset ky-

symykset.
Kuinka? Milloin?
N\
Missa? Kuka?

4%

‘\\ "'.‘_\ ff’ /‘,#
> {4
Miksi? ~ Mita?

KUVIO 12. Internet-strategia

Kananen (2013, 18) neuvoo, etta internet-strategiassa mietitadn ensin asiakaskohderyhmét.
Kuka/ketka ovat yrityksen asiakkaita internetiss&? Minkalaisia halutut asiakkaat ovat?
Minkalaisia tarpeita heilld on, johon he hakevat yritykselta ratkaisua? Miksi asiakkaat
kaantyisivat yrityksen puoleen? Missé yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat esimerkiksi
sosiaalisen median kanavista? Missa ja kuinka yritys toimii internetissd? ja viimeiseksi
milloin tehd&&n erilaiset toimenpiteet yrityksen verkkomarkkinoinnin eteen? (Kananen
2013, 18.)

Yrityksen tulee tehda tai teettdd ulkopuolisella ensin toimivat verkkosivut, joita paivitetaan
sédannollisesti. Verkkosivun tulee olla houkutteleva ja sen tulee sisaltaa riittavasti tietoa
yrityksestd kokonaisuudessaan. Yrityksen tulee hallita ja paivittdé verkkosivujaan itse, joka
on edellytyksend toimivassa verkkomarkkinointiviestinndssa ja sosiaalisen median kaytta-
misessé. (Kananen 2014, 28.) Kotisivuilla on kolme tarkeda tehtdvaa: myynnin kustannus-
tehokkuus, uusien asiakkaiden hankkiminen ja yrityksen mukana oleminen asiakkaan osto-
paatoksen valintahetkelld. Verkossa on paljon sisaltod, joten kilpailijoista tulisi erottautua
tarkkaan harkitulla, selkeélld verkkomainonnalla. Yritys pystyy kohdentamaan mainontan-
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sa hyvinkin tarkkaan kohderyhmésté riippuen. Se voi olla alueellista tai valtakunnallista.
Palveluiden saatavuuden ollessa paikallisella tasolla, valtakunnallinen nakyvyys on teho-
tonta resurssien tuhlausta. Verkkomainonnan tarkka kohdentaminen on kustannustehok-
kaampaa massamedioihin verrattuna, koska yritys maksaa vain potentiaalisille asiakkaille

suunnatusta mainonnasta. (Uusyrityskeskus.fi.)

Juslenin (2013, 177-179) mukaan internet-mainonta voidaan jakaa karkeasti kahteen eri
strategiseen vaihtoehtoon. N&itd ovat mainonnan pitkéaikaisen vaikutuksen tekeminen ja
valittdman palautteen kerd&minen. Ensimmaisena tavoitteena on asiakaskohderyhmén mie-
likuviin ja asenteisiin vaikuttaminen. Tama strategia toimii suurille yrityksille, joilla on jo
tunnettu brandi. Aktiivisempi vaihtoehto on vélittdomén palautteen kerddminen klikkausten
avulla. Tassa toimintamallissa verkkomainos toimii niin sanottuna pyydyksend, joka ohjaa
kellonajasta riippumatta asiakkaan yrityksen verkkosivuille. Tésté syysta mainoksen tehta-
vand on ainoastaan heréttadd kohdeasiakkaan huomio, jotta henkil6 klikkaisi mainosta. (Jus-
len 2013, 177-179.)

Naiden toimenpiteiden jalkeen yrityksen tulee tarkastella verkkomarkkinoinnin eri vaihto-
ehtoja. Kuviossa 13 on esitetty verkkomarkkinoinnin jako budjetin ja resurssien mukaan.
Se voidaan jakaa kolmeen osaan: maksettuun, ansaittuun ja omaan. Maksettu mainonta
koostuu esimerkiksi banneri- eli display-mainonnasta, hakusanamainonnasta seké sponso-
roinnista. Oma mediamainonta voi rakentua internet- ja Facebook-sivuihin sekd omaan
YouTube-kanavaan sek& mobiilisovellukseen. Digitaalisia kanavia on monia muitakin,
joita voidaan luokitella kuvion tavoin eri ryhmiin. Ansaittu media muodostuu olemalla
mukana sosiaalisessa mediassa. Yritys voi saada suositteluja, arvosteluja ja sisallon jakoa
esimerkiksi Facebookissa, jolloin yrityksen julkaisema sisaltd tulee laajemman asiakas-

kunnan tietoon. (Leino.)

MAKSETTU ANSAITTU OMA
{ Bannerimainonta { Suosittelu WWW-Sivut ‘

‘ Hakusanamainonta J

Arvostelut Mobiilisovellus |

|

© Aniot& - Facebook-sivut |
|
|

‘ Sponsorointi ‘ { Siséllon jako Youtube-kanavaJ

KUVIO 13. Verkkomarkkinoinnin jako budjetin ja resurssien mukaan (mukaillen Leino)
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Yrityksen verkkosivuille pitdisi saada riittavasti vierailijoita. Téssd voidaan kéyttd4d Kana-
sen (2013, 54-58) mukaan apuna niin sanottuja asiakasajureita (Kuvio 14). Ajureina voivat
toimia myos perinteiset markkinointikanavat, mutta tehokkaampia ovat sosiaalisessa medi-
assa toimivat niin sanotut valilliset asiakasajurit. Niit4 ovat esimerkiksi Facebook, YouTu-
be ja blogit. Niiden kautta asiakkaat padsevat halutessaan hakemaan lisatietoa yrityksen
verkkosivuilta. Uudempi verkkomarkkinoinnin keino on kumppanuusmarkkinointi, missa
yritys voi toimia joko yllapitdjana tai asiakasajurina yllapitajan sivuille. N&in toimii esi-
merkiksi Vertaa.fi, jossa mukana olevat yritykset maksavat julkaisijalle siitd, ettd se ottaa
yrityksen tuotteet hintavertailuun mukaan. Kustannuksia kertyy vierailijoiden siirtymisesté
asiakasajurisivun kautta yrityksen virallisille verkkosivuille. (Kananen 2013, 54-58.)

N

Kumppanuus-
Sosiaalinen || markkinointi
media Hakusanamarkkinointi
Perinteiset | // - 7"\""‘\\ " Barmer. )
markkinointi- | [ Verkkosivut | | _
kanavat mainonta

\

KUVIO 14. Asiakasajurit (mukaillen Kananen 2013, 54)

Hakusanamarkkinointi tarkoittaa Googlessa tapahtuvaa markkinointia. Hakusanamainonta
toimii Googlessa niin, ettd kun asiakas etsii jollakin kirjoittamallaan sanalla esimerkiksi
palvelua saatujen tulosten ylépuolelle ja sivulle tulee hakusanamainoksia. Hakusanamai-
nonnassa toteutuu nykypadivan markkinointityyli, jossa palveluja tarjotaan asiakkaalle.
Google Adwords -mainonnassa valitaan todenn&kdisimmat hakusanat. Taman jalkeen
Google Adwords:iin kirjoitetaan houkuttelevat mainostekstit, joita klikkaamalla asiakkaat
paasevat esimerkiksi yrityksen verkkosivuille. Mainonnan kustannukset syntyvét asiakkai-
den tekemisté klikkauksista ja siirtymisesta yrityksen verkkosivuille. Mainoksen nakymi-
nen ei tuota kustannuksia. Google Adwords mainonta on tehokkaampaa perinteiseen mai-
nontaa verrattuna, koska se on vapaaehtoista asiakkaalle, mainosten kohdentaminen on

helppoa ja kustannustehokasta. (Digimarkkinointi.)
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Google Adwords mainosjarjestys maaraytyy tehtyjen tarjousten perusteella eli kuinka pal-
jon yritys on valmis maksamaan asiakkaiden klikkauksista. Tdma vaikuttaa osittain mai-
nostamisjarjestykseen sivulla. Raha ei ole kuitenkaan ainoa mittari mainosjarjestysta maa-
riteltdessé vaan siihen vaikuttavat esimerkiksi hakusanan ja mainoksen sopivuus valittuun

hakusanaan. Valinta tehdd&n niin sanotulla laatupiste-jarjestelmallé. (Digimarkkinointi.)

Bannerimainonta on yksi vanhanaikaisimmista keinoista internetmainonnassa. Mainosta-
minen tapahtuu verkkosivuilla, jolloin mainosta painaessa asiakas paasee yrityksen inter-
netsivuille. Bannerimainonta on melko sattumanvaraista toimintaa, koska kohderyhmaa ei
pystyté tavoittamaan ja yrityksen voi olla vaikeaa 10ytaa verkkosivu, jossa asiakaskohde-
ryhma mahdollisesti vierailisi. Tdman vuoksi banneri- eli display-mainonta on kohdannut
kritiikki&, koska sen katsotaan olevan tehotonta mainontaa. Mainonnasta maksetaan esi-

merkiksi nayttokertojen, klikkausten tai nayttopaivien mukaan. (Kananen 2013, 57.)

4.4  Sosiaalinen media ja markkinointiviestinta

Olinin (2011, 9-13) mukaan sosiaalisessa mediassa eli somessa kayttdjat luovat siséltoa
internettiin. Jokaisen yrityksen tulee valita itselleen sopivat sosiaaliset median alustat, jotta
markkinointiviestinté olisi tehokasta ja kannattavaa. Ennen yritykset julkaisivat esimerkik-
si esitteita kotisivuillaan, johon ei liittynyt vuorovaikutteista viestintaa toisten kanssa. So-
siaalinen media sisaltaa erilaisia nettisivustoja, joihin tavalliset ihmiset lataavat omaa sisal-
toaan. Tavallisimpia sosiaalisia alustoja ovat esimerkiksi Facebook, YouTube, Twitter,
Instagram ja LinkedIn. Harvinaisempia sosiaalisen median vélineita ovat Flickr, Second
Life, FourSquare, Stumple Upon, MySpace ja Google Groups. Some-markkinointi on tapa,
jossa kaytetadn hyvéksi sosiaalisen median alustoja kaupallisten viestien ldhettdmiseen.
Nykypéivén yritysten on valttdaméatonta olla some-markkinoinnissa mukana. (Olin 2011, 9-
13))

Markkinointiviestintd sosiaalisessa mediassa edellyttdd katkeamatonta keskusteluyhteytta
ja lasndoloa asiakkaiden kanssa. Markkinointi muuttuu yhd enemman reaaliaikaiseksi
markkinoinniksi, joten perinteisten kampanjoiden maara vahenee. Asiakkaat edellyttavéat
ajankohtaisuutta, nopeaa reagointia ja vastauksia palautteisiin ja kysymyksiin. Nyky&én

asiakkaat tekevat aiempaa nopeampia johtopaatoksia ja ratkaisuja paatoksissaan. Tamé on
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syytd ottaa huomioon myds brandin luomisessa asiakkaiden mielissé. Facebook on some-
markkinoinnissa suosituin kanava. Tdmén vuoksi mainostamisen kustannukset kasvavat
ldhivuosina. Se on kuitenkin printtimainontaan verrattuna edullisempaa. Twitterissa mai-
nostaminen on ollut hieman vahaisempad, mutta mainostamismahdollisuuksia ollaan koko
ajan kehittdmassé, joten sen osuus markkinoinnissa saattaa kasvaa. Instagram on visuaali-
nen mainostamisvaline. Sit4 kayttad yli 200 miljoonaa kéayttdjad kuukausittain, joten sen
uskotaan kasvavan yritysten mainosvalineend erittdin paljon vuoden 2015 aikana. (Kuu-
lu!.)

4.4.1 Facebook ja markkinointiviestinta

Facebook on edelleen suosituimpia sosiaalisen median kanavista. Sinne Kirjautuu paivittain
yli 800 miljoonaa kayttajad. Suomessa sill4 voidaan tavoittaa arviolta kaksi miljoonaa
kayttdjaa. Facebook-markkinoinnissa tarkeintd on oikean kohderyhmén valitseminen, min-
ka jalkeen mainokset tehdaén kohderyhmalle sopiviksi. T&méa on tarkeéa siksi, ettid Face-
bookin avulla saadaan rajattua tehokkaimmin valittu kohderyhmé. Facebook antaa markki-
noijalle tarkkaa tietoa markkinointiviestinnan onnistumisesta ja tavoitetuista asiakkaista.
Taman avulla sitd voidaan hyddyntaa esimerkiksi kampanjoiden suunnittelussa ja toteut-
tamisessa. Asiakkailta saa valittoman palautteen tarjotuista tuotteista ja palveluista, jonka
ansiosta yritys parantaa kannattavuutta. Facebook-sivujen avaaminen yritykselle on valt-
tdmatontd nykypdivand sen laajuuden vuoksi. Facebookin kayttdaminen alkaa yrityksen
Facebook-sivujen tekemiselld. Jatkuvasti kehittyvilla markkinoinnin tydkaluilla voidaan

tehda erilaisia mainoksia ja niista voidaan muodostaa mainosryhmid. (Digimarkkinointi.)

Mainosjulkaisujen jalkeen kéayttdjalle lahetetdan kuukausittain niin sanottu analysointira-
portti, josta selvida esimerkiksi seuraavia asioita: sivuston liikenne, kannattavuus, tykkéaa-
jien maara ja kayttajat, jotka eivat pida sivustosta. Kuukausijulkaisut sisaltavat myos kehi-
tysehdotuksia, joilla yritys voi parantaa paivityksia. Facebook-markkinoinnissa erityisen
tarkedd ovat tavoitteet, joita kohti yritys haluaa edetd. Raporttien analysoinnin avulla
markkinointia parannetaan jatkuvasti yha paremmaksi. (Digimarkkinointi.)
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4.4.2 Facebook-markkinoinnin perusstrategiat

Juslenin (2013, 186-191) mukaan yrityksen Facebook-markkinoinnissa on kolme vaihto-

ehtoista perusstrategiaa: suoramyyntistrategia, Facebook-sivun tykkaajien hankkiminen

sekd myyntiliidien hankinta. Nama on koottu taulukkoon 2.

TAULUKKO 2. Facebook-markkinoinnin perusstrategiat (mukaillen Juslen 187, 191, 199)

Kohdeasiakasryhma

Tavoitteet

Mainokset

Laskeutumissivu

Mittarit

Suoramyyntistrategia

Potentiaaliset ostajat

Ostotilausten saami-
nen myyntisivulla
kayneilta

Facebook-mainokset

Myyntisivu

Liikenne:

*Mainosten nayttoker-
tojen méaara
*Kampanjan kattavuus
*Tehdyt mainosklik-
kaukset ja klikkaus-
prosentti

Konversio:

*Tehdyt ostotilaukset
Talous:

CPC eli kustannus
yhdesta klikkauksesta
CPA eli kustannus
yhdesta tilauksesta

Tykkaajien hankin-
ta
Potentiaaliset tykkaa-
jét

Facebook-sivun tyk-
kaajamaarien kasvat-
taminen

Mainokset Facebook-
sivulla ja sivujulkai-
sumainokset
Facebook-sivun aika-
jana tai erillinen las-
keutumissivu tykkaa-
jien motivointiin
Samat kuin ensim-
maisessa strategiassa

Myyntiliidien
hankinta
Palvelun ostajat
(ostoprosessi on
monimutkainen)
Potentiaalisten
ostajien yhteys-
tietojen saami-
nen

Facebook-
mainokset

Myyntiliidien
hankintasivu

Samat kuin en-
simmaisessa
strategiassa
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Suoramyyntistrategiassa pyritdan luomaan Facebook-mainoksilla suoria asiakaskontakteja.
Lisaksi sen tehtdvana on kavijoiden ohjaaminen myyntisivulle ja saada mahdollisesti osto-
tilauksia. Strategian vahvuuksia ovat automaattinen markkinointi, mutta heikkoutena hy-
vien tuloksien saavuttamattomuus. Heikkous johtuu strategian nopeatempoisuudesta, min-
ka vuoksi asiakkaat eivat ole valttamatta vield valmiita ostamaan tuotetta ja palvelua mark-
kinoinnin tarkoittamassa ajassa. Suoramyyntistrategian tavoitteena on potentiaalisten osta-
jien léytyminen, mainosten klikkaaminen heidén toimesta seké tilausten tekeminen tarjot-
tavasta palvelusta laskeutumissivulla. Myyntisivu voidaan toteuttaa verkkosivulla tai tuoda
se sovelluksen kautta Facebook-sivulle. (Juslen 2013, 186-191.)

Yrityksen Facebook-markkinoinnissa ensisijaisen tarkeda on asiakasyhteisén muodostami-
nen. T&ma on ensimmainen tehtéva sivujen avaamisen jalkeen. Asiakasyhteis6 muodoste-
taan esimerkiksi markkinointikampanjan avulla, jolla keratdan sivulle mahdollisimman
paljon tykkaajia asiakkaiden keskuudesta. Tamé tapahtuu tykkadja-linkin kautta, joka on
Facebookin kayttamisessa avainasioita. Mainostamisen avulla on mahdollista saada Face-
book-tykk&éajia pienessa ajassa. Asiakasyhteison kerdadminen on tarkeéd, jotta yritys voisi
I0ytad potentiaalisia asiakkaita heidén joukostaan helpommin. Juslenin mukaan Facebook-
kayttajiin vetoavat esimerkiksi tykkaystarinat. Ne rakennetaan mielipiteelld, missa asiak-
kaan on helppo olla samaa mieltd. Mainokseen sisallytetdan linkki, jonka avulla siitd voi
klikkaamalla tykata. Mainos pitéisi muotoilla niin, ettd haluttu asiakaskohderyhmé saadaan
tykkd&dmaan siitd. (Juslen 2013, 191-195.)

Toinen tapa tykkaajien saamisessa on Juslenin (2013, 195-199) mukaan kayttaa laskeutu-
missivua. Laskeutumissivu on Facebook-mainoksille tarkoitettu niin sanottu alasivu, johon
Klikattaessa kayttajat siirretadn. Niiden tarkoituksena on perustella vierailijoille, miksi yri-
tyssivusta kannattaa tykata. Laskeutumissivua kéytettdessa mainos kannattaa rakentaa asi-
akkaiden tarpeiden pohjalta, jossa esimerkiksi tarjotaan ratkaisua asiakkaan ongelmaan.
Kolmas tapa tykkadjien saamiseen on sivujulkaisumainokset. Niihin liittyy kaksi eri vaih-
toehtoa. Ensimmaisessé julkaistaan Facebook-sivulla kuva tai video tilapéivitykseen, josta
paasee sivujulkaisumainokseen. Toinen kayttétapa on julkaista Facebookin ulkopuolelta
sopivaa sisaltéa yrityksen F-sivulla. (Juslen 2013, 195-199.)
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Myyntiliidien hankinnassa tarkoituksena on luoda asiakassuhteita pitkalla aikavalilla. Stra-
tegiassa tarjotaan asiakkuutta pienin askelin ottamalla asiakkaan yhteystiedot yhteydenot-

toa varten. Asiakashankintakone muodostuu vaiheista, jotka on esitetty kuviossa 15.

Facebook-sivu @
Laskeutumissivu d

Sisaltotarjous

5

ﬂainos?ampanja Facebookissa \

7hteyst;etojen sahkopostijarjestelma ‘

KUVIO 15. Asiakashankintakone

Juslen (2013, 200-202) arvioi asiakashankintakonetta muun muassa monipuoliseksi Face-
book-markkinoinnin vélineeksi, silla se kdy niin kuluttaja- kuin yritysmarkkinointiinkin.
Se aloitetaan luomalla yhteys mahdollisiin potentiaalisiin asiakkaisiin, minka jalkeen pyri-
tddn saamaan heilta jokin yhteystieto. Jos asiakkaalta on saatu esimerkiksi sdéhkopostiosoi-
te, hénelle lahetet&én siihen viesti asiakkuuden aloittamiseksi. Jos asiakas klikkaa mainos-
ta, han muuttuu niin sanotuksi tunnustelevaksi asiakkaaksi. Tdmén tasoista asiakkuutta
pidetddn ylla lahettamalla tietoa yrityksen uusista tuotteista ja palveluista. (Juslen 2013,
200-202.)

Asiakkaat tulevat lahemmaéksi tai ajautuvat kauemmaksi yritysasiakkuutta riippuen heidan
Kiinnostuksestaan mainoksia kohtaan. Facebook-sivua kéytetdan asiakashankintakoneen
apuna tekemalld sinne esimerkiksi mainoskampanjoita. Laskeutumissivujen avulla yritys
voi kasvattaa yhteystietojen maaréa nopeasti. Sisaltotarjous tarkoittaa asiakaskohderyhmal-
le l&hetettyd ilmaista tietoa, minké& asiakas saa nakyville yhteystietoja vastaan. Asiakashan-
kintakoneen tarkoituksena on saada laaja yhteystietojen séhkopostijarjestelmé eli markki-
nointijarjestelma. (Juslen 2013, 200-202.)
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Markkinointijarjestelma on yhteystietojen séilytyspaikka, johon keratadn kaikkien asiak-
kaiden (potentiaaliset, nykyiset ja entiset) tiedot. Markkinointijarjestelméa& voidaan kutsua
myos verkkomarkkinoinnin tuottavaksi kilpailukeinoksi. Sen tehokkuuteen kuitenkin vai-
kuttaa, kuinka laadukkaasti se on toteutettu. Markkinointijarjestelméassé olevat yhteystiedot
tulee saada vapaaehtoisesti asiakkailta. Toisaalta laadukkuuteen vaikuttaa rekisterin seg-
mentointi-osaaminen. Markkinoijan tulee tietdd, mitk& aiheet eri asiakkaita kiinnostavat.
Facebook-markkinointi sopii erityisesti asiakkuuksien kaynnistdmiseen. (Juslen 2013,
200-206.)

Verkkomarkkinoinnissa onnistuminen vaatii Juslenin (2013, 181) mukaan pitké&kestoisen
markkinointimallin luomista. Sen tulee olla toimiva, jossa yhdistyvat tuotteet tai palvelu,
oikeat asiakaskohderyhmat seka ainutlaatuinen markkinointistrategia. Verkkomarkkinoin-
nissa olennaista on sen mitattavuus. Perusstrategioiden mittareina toimivat liikenne, kon-
versio ja talous. Verkkosivujen liikenne muodostuu k&vijoiden méaarésta. Internet-
markkinointi on silloin toimiva, jos kavijoiden maara on riittdvan suuri. Kévijat tulevat
sosiaalisen median, kuten esimerkiksi Facebookin puolelta kavijaksi verkkosivulla laskeu-
tumissivun avulla. Markkinoinnissa ei yksistan riité, ettd kavijat kdyvat Facebook-sivulla,
vaan he ovat vasta yrityksen verkkosivulla kdydessddn lahempénd yritysasiakkuutta ja
mahdollisia tuottavia asiakkaita. (Juslen 2013, 181.)

Toinen perusstrategian mittari on konversio. Konversio tarkoittaa Juslenin (2013, 182—
183) mukaan markkinointitoimenpidettd, jolla luodaan asiakassuhde. Tammdoinen on esi-
merkiksi asiakkaan uutiskirjeen tilaaminen. Markkinointi voi siséltaa useita konversioita,
jos ostopaatoksen teko on monimutkaista ja hidasta, mutta toisaalta se voi sisaltda niita
vain muutaman, jos asiakkaan ostopédatoksenteko on helppoa. Konversiossa klikkauksien
maaréé voidaan mitata vaivattomasti web-analytiikan avulla. Toinen mahdollisuus on mita-
ta konversioiden maaraé kytkea oma séhkopostijarjestelma laskeutumissivulle. Talous toi-
mii kolmantena markkinoinnin mittarina verkossa. Siind seurataan konversioista syntyvia
tuottoja. Tulojen mééaraa on helppo mitata liiketalouden nakdkulmasta. (Juslen 2013, 182—
183.)
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5 EMPIIRINEN TUTKIMUS JA SEN TOTEUTTAMINEN

Heikkilan (2008, 13) mukaan tieteelliselld tutkimuksella pyritdén selvittdméan tutkittavan
kohteen toimintaperiaatteita. Se on eréanlainen luova prosessi, jossa voidaan testata hypo-
teesin eli olettamuksen toteutumista k&ytdnndssé. Tutkimuksia voidaan toteuttaa monella
eri tavalla, mutta niiden yhteisend tavoitteena on l6ytda vastaukset tutkimusongelmiin.

Tutkimukset voidaan jakaa kuvion 16 mukaan ensinnakin empiiriseen ja teoreettiseen tut-

kimukseen.
Kvantitatiiviset
tutkimukset
EMPIIRINEN
N TUTKIMUS ) ‘
TUTKIMUS Kvalitatiiviset
TEOREETTINEN tutkimulset
TUTKIMUS

KUVIO 16. Tutkimusten jaottelu

Empiirinen tutkimus jaetaan edelleen kvantitatiiviseen ja kvalitatiiviseen tutkimukseen.
Kvantitatiivisessa (maaréllinen) tutkimuksessa kaytetaan aineistonkeruumenetelmana lo-
makkeita, jotka voivat olla joko paperisessa tai sdahkdisessd muodossa. Haastattelut sisalta-
vat usein strukturoituja eli kéytetdan valmiiksi maariteltyja kysymyksid. Tutkimus voidaan
toteuttaa myds kokeellisilla tutkimuksilla tai systemaattisella havainnoinnilla. Kvalitatiivi-
nen (laadullinen) tutkimus keratdan esimerkiksi henkilékohtaisen haastattelun, ryhmahaas-

tattelun, elaytymismenetelmien tai osallistavan havainnoinnin keinoin. (Heikkil& 2008, 13.)

Tutkimuksen onnistumisessa oleellista on oikean tutkimusmenetelman valitseminen ajatel-
len tutkittavaa kohderyhmad. Tutkimuksella pyritddn saamaan vastaukset esitettyihin tut-
kimusongelmiin, jotka ovat usein kysymysmuodossa. Tutkittavaa joukkoa kutsutaan perus-
joukoksi, josta valitaan joko koko perusjoukko eli kokonaistutkimus tai perusjoukosta osa
eli otantatutkimus. Empiiristd tutkimusta voidaan jakaa monilla eri tavoilla muun muassa

tutkimuksen otteen, tiedonkeruumenetelman tai tarkoituksen mukaan. (Heikkila 2008, 14.)
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