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Taman opinnaytetyéon tavoitteena on auttaa toimeksiantajaa internetmarkkinoinnin
hyddyntédmisessa. Tutkielmassa pyritdan Idytamaén sopivimmat internetmarkkinointikanavat
toimeksiantajalleni sekda  hyddyntdmaan internetmarkkinointikanavia  oikeaoppisesti
markkinoinnissa. Taman liséksi tutkielmassa selvitetddn miten markkinointi, asiakas ja yritys
muuttuvat internetissé ja luodaan kehityssuunnitelma, jonka pohjalta toimeksiantaja voi lahtea
kehittdmaan internetmarkkinointiaan. Toimeksiantaja on kasityoyritys Navakka Ky.

Tutkielman tekeminen aloitettin  perehtymdlla toimeksiantajan yritykseen, yrityksen
markkinointiin sek& yrityksen toimialaan haastatteluiden avulla. Tamén jalkeen rajattiin
opinndytetyon aihe  koko markkinoinnin  laajuudesta  keskittym&an  nimenomaan
internetmarkkinointiin ja sen kanaviin, koska toimeksiantajan markkinoinnin puutteet keskittyvat
l&hinn& internetiin. Lisdksi tutustuttiin internetmarkkinoinnin kirjallisuus ja verkkol&hteisiin, jonka
pohjalta lahdettiin toteuttamaan opinnaytetyon kirjoitusty6ta.

Lopputuloksena péaéadyttiin vaiheittaiseen tydsuunnitelmaan jossa toimeksiantaja kehitta&a
internetmarkkinointiaan kolmessa eri vaiheessa oman haluamansa aikataulun mukaisesti.
Ensimméisessd vaiheessa kehitetddn internetsivuja ja s&hkoOpostimainontaa, joista
toimeksiantajalla on jo kokemusta. Toisessa vaiheessa liitytdan sosiaaliseen mediaan ja kolmas
vaihe on bannerimainonta ja hakusanamainonta. Vaiheittaiseen ratkaisuun paéadyttiin jotta
internetmarkkinoinnista ei tulisi liian tydlas ja haastava mikroyritykselle.

Opinnaytetyd luo hyvan pohjan internetmarkkinoinnin aloittamisesta niille yrityksille, joilla ei ole

siitd paljon kokemusta. Toimeksiantaja voi internetmarkkinoinnin avulla paivittda yrityksensa
markkinoinnin nykypaivaan sopivaksi.
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TAKING THE ADVANTAGE OF INTERNET IN
CRAFTMAN’'S COMPANY IN MARKETING — CASE:
NAVAKKA KY

The aim of this thesis is to help client the utilization of internet marketing. This research aims to
find the most suitable internet marketing channels for the client, as well as to take advantage of
internet marketing channels correctly in their marketing plan. In addition the research explains
how marketing, customer and company evolve on the internet, and create a development plan
that the client may start using to developing his internet marketing. The customer for the thesis
is a handicraft company Navakka Ky.

The thesis was started by studying the client company, the company’s marketing and it's
industry by conducting interviews. After this topic of the thesis was limited from the company’s
whole marketing to it's internet marketing and channels, because the weak spots in the client’s
marketing plan are mainly focused on the internet segment. In addition, the researcher
familiarized himself with internet marketing literature and web sources, on which the written
section of thesis was built on.

The final result of the research was a plan, where the client can improve his internet marketing
in three stages on his own preferred schedule. In the first stage the development target is to
develop the client’'s website and e-mail advertising, an are in which the customer already has
experience in. In the second stage the client joins social media, and the third stage is banner
display and search engine optimization advertising. A gradual solution was adopted to lessen
the arduousness size of challenge of internet marketing for a micro-enterprise.

The thesis provides good basic guidelines for companies with less experience in internet

marketing. The client can update his own marketing to the present day standards with the
internet marketing.
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Internet, marketing, website, email marketing, search engine marketing, display marketing,
social media, development plan
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1 JOHDANTO

Nykypaivana internetmarkkinoinnin suosio kasvaa yritysten keskuudessa. Inter-
net haivyttaa yritysten valisia kokoeroja, silla internetmarkkinoinnin toimivuus ei
ole taysin budjetista kiinni. Jopa pienet yritykset voivat saavuttaa hyvin suunni-
tellulla internetmarkkinoinnilla kansainvalista nakyvyytta suurten yritysten rinnal-

la.

Tama opinnaytetyd kasittelee internetin hyédyntamista kasityoyrityksen markki-
noinnissa. Opinnaytetyd pyrkii kertomaan toimeksiantajalle internetmarkkinoin-
nin yleistymisesta seka siitd, minkélaisia internetmarkkinointikanavia yrityksen
tulisi kayttaa ja, kuinka niitd hyddynnetéaén oikeaoppisesti markkinoinnissa.

Opinnaytetyossa kasitellaén yritysten yleisimmin kayttamid internetin markki-
nointikanavia, kuten internetsivuja, sahkdpostimainontaa, hakukonemarkkinoin-
tia, display-mainontaa ja sosiaalista mediaa. Jokaisen markkinointikanavan
kohdalla opinnaytetydssa esitellddn markkinointikanava, sen hyvét ja huonot
puolet sekd minka takia kyseista markkinointikanavaa tulisi kayttdd markkinoin-

nissa.

Lopuksi opinnaytetydssa kasitellaan Google Analytics -sovellusta ja yrityksen
internetmarkkinoinnin kehityssuunnitelmaa. Suunnitelmassa analysoidaan toi-
meksiantajan nykytilannetta, kartoitetaan tavoitteet ja luodaan suunnitelmia yri-
tyksen tulevaisuuden internetmarkkinoinnista. Viimeinen luku tutkielmassa on

johtopaatoksille.

Opinnaytetyon aihe on ajankohtainen toimeksiantajalla, silla heidan tama hetki-
nen internetmarkkinointinsa on suunnittelematonta ja suppeaa. Toimeksiantaja
haluaa kehittdd internetmarkkinointiaan nykypaivaan ja saada tietoa internetin

markkinointikanavista.

Tyon tutkimusaineistona pyritadn kayttamaan internetmarkkinointiin kasittelevia

internetlahteitad sek& alan kirjallisuutta, joka on paaasiassa 2010-luvulta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tommi Kuoppala



1.1 Tutkimusongelma

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on se, kuinka yrityksen tulisi hyodyntaa in-
ternetia ja sen kanavia markkinoinnissa seka miten yrityksen tulisi markkinoida
ja kehittdd markkinointiaan internetissé. Tutkimusongelmana on myds se, miten
yrityksen tulisi toimia internetin toimintaymparistossa huomioiden samalla sen

riskit ja haasteet.

1.2 Aiheen rajaus

Opinnaytetyon aihe rajataan internetmarkkinointiin yleisesti seka yleisimpiin in-
ternetin markkinointikanaviin: internetsivuihin, sahkdpostimarkkinointiin, haku-
konemarkkinointiin, bannerimainontaan ja sosiaaliseen mediaan. Markkinointi-
kanavien valinnat perustuvat DiVIiA — digitaalisen liiketoiminnan foorumin Digi-
taalisen markkinoinnin barometri 2014 -tutkimukseen. Taman liséksi aihe rajau-

tuu kehittamissuunnitelmaan ja Google Analytics -sovellukseen.

Opinnaytetyon tarkoituksena ei ole kertoa askel askeleelta, miten tiettyyn sivus-
toon rekisterdidytaan tai kuinka kotisivut tehdaan. Tutkimuksessa pyritaan neu-
vomaan toimeksiantajaa siind, miten internetin markkinointikanavia hyddynne-
tdan mahdollisimman tuottavasti, jotta se herattaisi asiakkaiden mielenkiinnon,

lisdisi mahdollista myyntia ja olisi kustannustehokasta.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tommi Kuoppala



2 CASE: NAVAKKA KY

2.1 Toimeksiantajan esittely

Navakka Ky on vuonna 1989 perustettu taivassalolainen kahden tyodntekijan
kasityoyritys. Yritys valmistaa, tuottaa ja myy yksilollisia kasityotuotteita luon-
nonmateriaaleista, kuten nahasta, puusta ja visakoivusta. Perustamisen alku-
vaiheessa yritys valmisti tuotteitaan pelkastaan nahasta. 1990-luvun lopussa
tuotevalikoimaan tuli mukaan puutuotteita, paaasiassa puukkoja. 2000-luvun
alussa puutuotevalikoima kasvoi, ja mukaan tulivat visakoivutuotteet kalastajille,
kuten esimerkiksi kalapiikit ja suomustinraudat. My6hemmin puutuotteita tuli

huomattavasti lisda, ja visakoivusta tuli yksi yrityksen paamateriaali.

Yritys markkinoi ja myy tuotteitaan paaasiassa messuilla ja markkinoilla seka
vahaisemmin postimyynnin ja vahittaismyynnin kautta. Asiakaskohderyhmat
perustuvat pitkalti sesonkiaikoihin tai ovat kohdistettuja kulloisiinkin myyntita-
pahtumiin, esimerkiksi eramessuilla on erilainen kohderyhma kuin joulumarkki-
noilla. Asiakaskohderyhmana ovat paasaantdisesti metsastgjat, kalastajat ja
luonnossa liikkkujat, mutta sesongin mukaan myds esimerkiksi kasityon ystavat

ja herateostajat.

Toimeksiantajan tuotekehittely perustuu suoramyynnin kautta tuleviin asiakas-
palautteisiin. Yrityksen tavoitteena on kehittd&d huopatuotteita, puolivalmistuot-

teiden suunnittelua ja internetmarkkinointia.

2.2 Nykyinen internetmarkkinointi ja tavoitteet

Talla hetkella yrityksen internetmarkkinointi perustuu pelkastaan 2000-luvun
alussa tehtyihin verkkosivuihin. Yrityksen kotisivut on suunnitellut ja toteuttanut
paikallinen toiminimellinen kotisivusuunnittelija. Kotisivujen tyyli ja koodi ovat

vanhentuneita, eika tuotevalikoimaa ole paivitetty. Sivujen sisaltdé on suppea.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tommi Kuoppala



Kaiken kaikkiaan internetsivut eivat ole enaa ajan tasalla. Toistakin markkinoin-

tikanavaa, sahkopostia, kaytetaan ainoastaan postimyyntiin ja yhteydenpitoon.

Internetmarkkinointiin ei ole panostettu, koska yrityksen omistajilla ei ole omasta
mielestaan riittdvaa tietoteknillistd osaamista. Heilla ei ole kokemusta nykyai-
kaisesta internetmarkkinoinnista ja toimeksiantajaa huolestuttaa se, kuinka pal-
jon markkinoinnin yllapito vaatisi aikaa ja perehtymistd. Omistajat ovat omasta

mielestaan kokemattomia internetmarkkinoinnissa.

Tavoitteena on kasvattaa yrityksen internetmarkkinointia, mutta samalla pitaa
markkinointia silla tasolla, etta omistajat pystyvat itse yllapitamaan sitd. Paata-
voite on kuitenkin kasvattaa toimeksiantajan tunnettavuutta ja erityisesti kehittaa
internetmarkkinointia kohti suositumpia markkinointikanavia. Yrityksen haavee-
na on kehittdd markkinointia erityisesti sosiaalisessa mediassa, kuten esimer-

kiksi Facebookissa.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tommi Kuoppala
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3 INTERNETMARKKINOINNIN YMPARISTO

Internet toimii nykypaivana yha keskeisempana markkinoinnin valineena. Yritys-
ten on pysyttava markkinoinnin kehityksess& mukana, silla yha useampi asia-
kas osaa hyodyntda internetissé olevaa tietoa ja tiedonvaltaa sekd kayttaa in-
ternetin vaikutuskanavia. Asiakkaan siirtyessa verkkoon ovat yritykset alkaneet
kiinnostua internetin hyddyntamisesta markkinoinnissaan ja alkaneet vahentaa
perinteista mainontaa. Tana paivana internetmainonta kasvaa nopeasti ja jatkaa
yha kasvuaan, joten yrityksilla on paljon opittavaa siitd miten internetia voidaan
hyodyntad markkinoinnissa mahdollisimman monipuolisesti ja oikein, jotta valte-

taan internetin kayton riskit. (Juslen 2009, 67; Karas & Leppanen 2013.)

Sosiaalinen media kehittyy ja sen kayttd kasvaa edelleen. Se ei ole ainoastaan
yksittaisten ihmisten kaytdssa, vaan se toimii my6s yritysmaailmassa vahvana
markkinointikanavana. Oikein kaytettyna sosiaalinen media on edullinen ja oiva
tyovéline, joka tarjoaa tehokkaita vaikutusmahdollisuuksia. (Ohjelmistoyrittajat
ry 2013.)

3.1 Internetmarkkinoinnin yleistyminen ja yleistymisen syyt

Seuraavassa esitetaan, miten internetmarkkinointi on yleistynyt ja sen rahalli-
nen arvo kasvanut. Vuoden 2014 lopussa julkaistun IAB Finlandin tekemé&n tut-
kimuksen mukaan Suomessa yritykset ovat panostaneet verkkomainontaan
hieman yli 57 miljoonaa euroa. Kyseinen luku ylittaa jo televisiomainonnan méaa-
ran yhdella prosenttiyksikolla. Verkkomainonnan osuus oli 24 prosenttia kol-
mannella vuosineljnneksella. Internetmarkkinointikanavista suurimman osuu-
den vei display-mainonta, joka kasvoi miltei 25 prosenttia. Verkkomainonnan
maara on kasvanut 4,6 prosenttiyksikkda verrattuna vuoden 2013 ensimmaisel-

l& neljanneksella tehtyyn tutkimukseen (kuvio 1). (IAB Finland 2014.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tommi Kuoppala
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Mediamainonnan panostukset, 3Q 2014, yht. 236,8 M€
osuus mediamainonnasta (%)

Elokuva
0,5 M€
0,2%_

Ulkomainonta _:
9,5 M£
4%

Radio _
13,5 M€
6%

Kuvio 1. Verkkomainonnan osuus mediamainonnasta (IAB Finland 2014).

Vuoden 2013 vuoden alkupuoliskolla verkkomainonnan méaara oli viela televi-
siomainontaa hieman vahaisempi, mutta siitd huolimatta internetmarkkinointi
l&henteli jo 20 prosenttiyksikkda. Yleisesti mainonnan maara laski Suomessa
vuoden 2013 tammi-maaliskuussa, mutta se ei kuitenkaan varsinaisesti vahen-
tanyt verkkomainontaa tai laskenut sen maaraa, vaan se pelkastdan yleisesti
ottaen heikensi verkkomainonnan kasvun osuuden suuruutta (IAB Finland
2014).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tommi Kuoppala
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E|0k“‘f? Verkkomainonta
0,6 milj. (0,2 %) 51,7 milj. (19,4 %

UIkomainoh

adio. 10.Zsmnili Sanomalehdet
90,7 milj. (34 %)

Aikakauslehdet
22,8 milj. (8,6 %)

Kaupunki- ja noutolehdet

15,1 milj. (5,7 %)

Kuvio 2. Verkkomainonnan osuus mediamainonnasta (IAB Finland 2013).

Yritysten internetmarkkinoinnin lisaantymisen syynéa on yksinkertaisesti kulutta-
jien internetkayton lisdantyminen ja sen suosio. TNS Gallup Digitalin vuonna
2014 tehdyn tutkimuksen mukaan Suomessa 15-79-vuotiaiden internetkaytta-
jien maara on lahes 3,8 miljoonaa viimeisen 3 kuukauden aikana. Vaikka luku
on pysynyt viime vuosiin verrattuna miltei samana, on sen nousu kuitenkin ollut
hidasta ja varmaa. Kuluttajat viettavat internetissa aikaa yhda enemman ja yha
vanhemmat sukupolvet liittyvat internetin kayttopiiriin. (TNS Gallup Digital
2014.)

Kuluttajakayttaytymisen muutos internetin aikakaudella on vaikuttanut yritysten
markkinoinnin siirtamista ja sen lisdamista verkkoon. Verkko-ostaminen ja verk-
koyhteisOssa vietettdva aika on kasvanut suomalaisten kuluttajien kesken. Yri-
tyksille on tarkeda lisata internetmarkkinointia, koska se lisaa viestinnan koh-
dennettavuutta ja laskee mainonnan kustannustekijéitd seka mahdollistaa no-
pean yrityksen ja asiakkaan valisen dialogin. Internetmarkkinointikanavien kehit-
tyminen ja monipuolistuminen sekd ihmisten elaman nopea digitalisoituminen
saavat yritykset lisdéamaan markkinointiaan internetissa. (TNS, a Kantar Group
Company 2011; Aalto University Executive Education Oy DiViA Barometri 2014,
9)
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13

Internet ei ole pelkastaan kuluttajille suunnattu hyddyllinen valine, vaan se my6s
toimii yritysten markkinoinnissa voimakkaana tydvalineend. Yrityksen koko ei
ole enaa riippuvainen menestyksen saavuttamiseen internetissa, vaan silla voi-
daan jopa kansainvalisella tasolla tavoittaa erilaisia asiakkaita. Internet antaa
suuren edun liiketoiminnan laajentamisessa. Harva yritys haluaa olla rajoitettu-
na tiettyyn markkinoinnin toimintaymparistoon, vaan jokainen yritys pyrkii kas-
vamaan ja kehittymaan omalla haluamallaan tavalla. Liiketoiminta pystyy toimi-
maan vuorokauden ympari internetin avulla, mik&d mahdollistaa sen, etta asiak-
kaat pystyvat kayttdmaan yritysten tuotteita ja palveluja ajallisesti rajoittamatto-

masti. (Gawaksha web marketing 2011.)

Nykymaailmassa asiakkaalla on mahdollisuus internetin avulla saastaa aikaa
ostamalla verkosta, vertailla eri kilpailijoiden tuotteiden hintoja ja etsia tietoa
tuotteista. Yritykselle tama tarkoittaa sita, etta silla on tilaisuus mielenkiintoisella
ja houkuttelevalla verkkomainonnan siséallélla vaikuttaa asiakkaiden ostopaa-
toksiin. Kun asiakkaille annetaan oikeanlaista tietoa oikeanlaisista tuotteista,
internetmarkkinointi on tehokasta. TAméan takia yritysten verkkomainonta kas-
vaa ja yleistyy. (Gawaksha web marketing 2011.)

3.2 Internetmarkkinointi toimintaymparistona

Internet on kasvanut ja kehittynyt nopeasti globaaliksi verkoksi lyhyessa ajassa,
ja se toimii arkipaivaisena viestintavalineena kotitalouksille sekéa yksityisille ja
julkisille organisaatioille. Muutokset kuluttajakayttaytymisessa, mediakentédn
pirstaloituminen, internetin digitaalisuuden ja vuorovaikutuksellisuuden seka
sosiaalisen median verkostojen vaikutuksen takia internetmarkkinoinnissa on
meneilladn niin suuri muutos, ettd markkinoinnissa sellaista ei ole koettu pitkaan
aikaan. Tama muutos on niin merkittdva, ettd on mietittava uudelleen seka
markkinoinnin mediavalintoja ettda my6s koko markkinoinnin mallia. (Juslen
2009, 28; Salmenkivi ym. 2007, 60.)

Internet voi olla liiketoiminnallisesti markkinointi-, viestinta- ja mainontakanava,

myynti- ja jakelutie; palaute-, tiedonhankinta-, rekrytointi- ja kommunikointikana-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tommi Kuoppala
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va seka tuotekehitysymparistd. Markkinoinnissa voi helposti paasta eteenpain jo

eri kanavien monipuolisella ymmartamisella. (Salmenkivi ym. 2007, 72.)

Monen toimialan palvelut ovat muuttuneet internetin myota itsepalveluiksi. Esi-
merkiksi pankkitoimialan asiakaspalvelutoiminnat kokivat suuren uudistuksen
internetin avulla: pankkipalveluiden siirtyminen verkkoon hyddytti asiakkaita niin
paljon, etta he olivat jopa valmiita ndkemaan sen vaivan, ettd opettelivat ver-
kossa toimivien palveluiden kayttoa. Itsepalvelutoiminnot ovat kehittyneet inter-
netin saapumisen myo0ta, ja monet toimialojen yritykset pyrkivatkin kehittaméaan
omia itsepalvelutoimintoja internetissa. (Juslen 2009, 30.)

Internet muuttaa markkinoinnin toimintaymparistéa niin, etta yritysten valiset
kokoerot tasoittuvat muodostaen pelikentan, missa mikroyritys voi luoda yhta
laadukkaita ja vaikuttavia asiakaskokemuksia kuin suuret yritykset. Markkinoin-
tivalineiden kustannustasot ovat internetissa niin alhaiset, etta pienimmillakin
yrityksilla on varaa kayttda niita. Internet antaa myds mahdollisuuden pienten
kohderyhmien palvelemiseen taloudellisesti ja jarkevalla mittakaavalla. Erikois-
tumalla tiettyyn niche-markkinaan voidaan mahdollisesti saada tuottoisia liike-
toimintamahdollisuuksia globaalisti ja ilman kalliita valikasid. Niche-markkinalla
tarkoitetaan yleensa niin pientd markkina-aluetta, etta se ei kiinnosta alan suu-
ria toimijoita. Nailla markkinoilla toimivat pienet erikoistuneet yritykset, joiden
asiakkaat ovat valmiita maksamaan korkeampaa hintaa erikoistuneemmista
tuotteista. (Juslen 2009, 33-34; Taloussanomat 2015.)

Mainostajilla on perinteisissa mediakanavissa vahvempi kontrolli viestin sisal-
toon ja sen valittamiseen, kun taas internetissa tilanne on painvastainen. Vies-
tintdperiaate yhdeltd monelle ei toimi internetissd, koska sen sosiaalinen me-
diaymparistd antaa mahdollisuuden ihmisten kommunikoida keskenaan. Inter-
net ei siis toimi ainoastaan mediakanavana, vaan se on paikka, misséa toimi-
taan, keskustellaan ja ollaan vuorovaikutuksessa. Verkossa on mahdollisuus
tuottaa itse sisaltda ja laittaa se muiden nahtavaksi. Internetissa julkaistava si-
saltd ei aina valttamatta tuo suosiota julkaisijalleen, mutta mielenkiintoisuudel-
laan ja merkittavyydelladn erinomainen sisdltd voi levitd sosiaalisen median

verkostojen avulla sekd yhdistda samankaltaisia henkilditd verkossa toimivien
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keskusteluiden ja yhteisdjen kautta. Yksittaiset mediasisallot eivat valttamatta
ole merkittavid, mutta samankaltaisten sisaltjen yhteisvaikutuksella syntyva

keskustelu voi olla laajaa. (Juslen 2009, 57-59.)

Monisuuntaisena ja reaaliaikaisena toimintaymparistona toimiva internet on luo-
nut mahdollisuuden asiakasdialogin syntymiseen, joka tuo yrityksille potentiaali-

sia asiakkaita rakentamalla koostuvan yhteisén (Juslen 2009, 59).

Ennen internetin aikakautta kohdeyleison tavoittelemiseen tarvittiin valikasia,
kuten ostamalla mainostilaa tai toimittajien julkaisemien viestien avulla. Nyky-
aan internet mahdollistaa sen, ettd kohdeyleisbn tavoittelu onnistuu suoraan
iiman valik&sid. Tiedotteita voi muotoilla ja julkaista internetissa siten, etta ne
palvelevat suoraan omia kohderyhmia ja asiakkaita. Tama kasvattaa tiedottei-
den tavoittavuutta ja parantaa todennakoisyytta sille, ettd sisaltd tavoittaa ne,

joille se on suunniteltu. (Juslen 2009, 59-61.)

Internetissa tehdyt markkinoinnit tulevat aina toimimaan vuorokauden ympari.
Hyvalla sisallolla markkinointi tehostuu lumipalloilmidn tavoin: internetin kaytta-
jien tekemét blogimerkinnat, linkitykset ja internetkirjainmerkit lisdavat markki-
noinnin nakyvyytta ihmisille ja hakukoneille. Nain ollen markkinoijan ei itse tar-
vitse tehda mitaan markkinointitoimenpiteitd tehostaakseen markkinointiaan.
Kuitenkin toimenpiteiden avulla saatavien kontaktien tai kohderyhman lukumaa-
r&d on internetissd mahdotonta arvioida, koska kohderyhmésuunnittelua ei voi-
da tehda niin kuin suoramarkkinoinnissa, joka tavoittaa maksimiyleison lahetet-

tyjen kirjeiden tai sahkdpostiviestien lukumaarien perusteella. (Juslen 2009, 61.)

Markkinoidessaan internetissa aitous ja lupausten lunastaminen korostuvat.
Asiakkaat odottavat yrityksiltd merkityksellisen tiedon tarjoamista, johdonmukai-
suutta ja ndkemyksellisyyttd sek& halua olla vuorovaikutuksessa heidan kans-
saan. Naiden avulla saadaan muodostettua asiakkaiden luottamus ja uskolli-
suus yritysta kohtaan. Lupausten lunastaminen internetin toimintaymparistossa
luo asiakkaalle mahdollisuuden saada yhteys markkinoijaan ongelman ratkai-
semiseksi silloin, kun asia on hanelle ajankohtainen. Internetin avulla asiakkai-

den tarpeita voidaan tyydyttaa juuri silloin, kun siitd on asiakkaalle eniten hyo6-
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tya. Erilaiset internetissa toimivat asiakaspalvelutoiminnot ovat osa merkittavaa

kilpailukeinoa markkinoinnissa. (Juslen 2009, 62—-63.)

3.3 Hyodyt ja haasteet

Internetiss&, niin kuin jokaisessa muussakin markkinointikanavassa, on omat
etunsa ja haittansa. Yksi merkittavimmista internetmarkkinoinnin eduista on se,
ettd markkinoija voi vaikuttaa asiakkaisiin mina ajanjaksona tahansa, joka vuo-
rokauden tuntina ja jokaisena vuodenaikana. Internet on myds globaali ymparis-
t6, joten markkinoija voi markkinoida tuotteitaan niin laajalle alueelle kuin halu-

aa, jopa maailmanlaajuisesti. (Houston Chronicle 2015; Juslen 2011, 35.)

Yleisesti tarkasteltuna verkkomainonnan hyvina puolina ovat sen monipuoli-
suus, laaja ndkyvyys ja mitattavuuden helppous, kun taas huonoina puolina pi-
detaan sen arsyttavyytta, informaation nopeaa vanhenemista ja erottumisen

vaikeutta muihin kilpailijoiden markkinointiin verrattuna. (Karjaluoto 2010, 128.)

Internet mahdollistaa tiedon valittdmisen suurillekin kuluttajajoukoille nopeasti.
Na&in ollen yhtena internetmarkkinoinnin suurimpana hyotyné pidetaan juuri sita,
etta sisdltdjen seka tuote- ja palvelumainosten julkaisu onnistuu jo muutamissa
minuuteissa. Sisaltd on helposti ja nopeasti muokattavissa, ja taman lisaksi
markkinointia on helppo kohdistaa juuri haluamiinsa kohteisiin ja haluamilleen

asiakkaille. (Digivallankumous 2013.)

Markkinoinnin mittaaminen mediakanavien kautta helpottuu ja monipuolistuu
internetin avulla. Nain ollen siséltdja voidaan muokata nopeasti tulosten perus-
teella. My6s kustannuspuolella internetmarkkinoinnissa on omat hyotynsa. Mai-
nostaja voi itse seurata, miten ja mihin markkinointikustannuksia kayttaa. Inter-
netissa myoskaan ei ole niin tarkedd solmia pitk&aikaisia mainossopimuksia.
Viimeisena hyotyna voidaan myds mainita, ettéa internetmarkkinoinnissa on
helppo muodostaa asiakasdialogi mainostajan ja asiakkaiden valille. (Digival-
lankumous 2013.)
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Haasteena on mainonnan tehon lasku, joka korostuu internetissa, koska asiak-
kaalla on mahdollisuus etsia tietoa useista haluamistaan lahteistd. Tama tarkoit-
taa sitd, ettd asiakkaat pystyvat vertailemaan eri lahteitéd keskendén, keskuste-
lemaan toisten asiakkaiden kanssa ja jakamaan kokemuksiaan tuotteista ja pal-
veluista. (Markkinointia.fi 2015; Takala, 2010.)

Sosiaalisen median kehityksen takia internetmarkkinointi vaatii jatkuvaa lasna-
oloa ja tavoitettavuutta markkinoijille. Yksi ongelma on my6s se, ettd muut kil-
pailijat voivat tavoittaa ostajia sieltd, mikd on ennen ollut kiistattomasti yhden
markkinoijan reviirid. (Leppanen 2014; Juslen 2011, 35.)

Mielenkiintoisen sisallon tuottaminen voi olla haastavaa internetmarkkinoinnis-
sa, koska mielenkiintoisen siséllén luominen vaatii yleensa aikaa ja alan am-
mattilaisten tyopanosta digitaalisten sisaltdjen tuottamiseen. Viimeisena haas-
teena mainittakoon, ettd vanhan markkinatavan segmentointimalli ei toimi inter-
netissa, koska segmentointikriteereitda on vaikea kohdistaa internetissa. Ensin-
nakin markkinointiviestintd kohdistuu taysin erilaisesti asiakkaisiin; kotisivuille
voi tulla asiakkaita lukemattomista eri lahteista. Joitakin lahteita voi kylla kasvat-
taa, mutta taydellinen segmentointi ei tule koskaan onnistumaan internetissa.
(Blueleadz 2011; Juslen 2011, 49-50.)

3.4 Internetmarkkinointiin liittyva lainsaadanto

Sahkdista suoramarkkinointia saatelee Suomessa sahkoisen viestinnan tieto-
suojalaki ja henkilotietolaki. Tietosuojavaltuutettu neuvoo, ohjaa ja valvoo saan-

nosten noudattamista kaytannon tasolla. (Ampiiri 2010.)

Internetissa tulee soveltaa kaikkia niita lakeja, joita markkinoija joutuu noudat-
tamaan myos internetin ulkopuolella. Tietoyhteiskuntakaari, kuluttajansuojalaki,
henkilotietolaki, tekijanoikeuslaki ja tietosuojalaki ovat suurimmat seikat, joita
tulee ottaa huomioon kun tehdddn markkinointia internetissa. Varsinkin palve-
luntarjoajat esimerkiksi sosiaalisessa mediassa voivat luoda omia sdanndksia ja
ohjeita, joita markkinoijan tulee noudattaa, ja nama voivat hyvinkin poiketa

Suomen lainsdadannésta. (Tuominen 2013, 47.)
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Tietoyhteiskuntakaari on vuoden 2015 alusta voimaan tullut laki, johon on yhdis-
tetty kaikki keskeisimmat sahkoista viestintdaa koskevat saannokset, kuten esi-
merkiksi viestintdmarkkinalaki ja sahkodisen viestinnan tietosuojalaki. Sen tavoit-
teena on turvata sahkoisen viestinnan luottamuksellisuutta ja toteuttaa yksityi-
syydensuojaa. Tietoyhteiskuntakaaren voimaantulosta asti tietosuoja ja -
turvasaannokset koskevat sosiaalisen median palveluntarjoajia lisdksi kaikkia
muitakin viestinnan valittajia. (Suomen Asianajajaliitto 2015; Asianajotoimisto
Castren & Snellman Oy 2015; Lexia Asianajotoimisto Oy 2015.)

Kuluttajaviraston luoma kerro kaverille -toimintaperiaate kertoo oman linjauk-
sensa siitd, miten yrityksen tuotteiden ja palveluiden markkinoinnissa olisi hyva
menetella. Sahkodisessd markkinoinnissa edellytetdan, ettd sdhkoisessa suora-
markkinoinnissa tarvitaan viestin vastaanottajan ennakkosuostumus. Suora-
markkinoinniksi ei lasketa yksittaisten luonnollisten henkildiden vélista hyddyk-
keiden tarjoamista myytavaksi, eikéd heidan vélista mielipiteenvaihtoa. Yrityksille
ja yhteisdille suoramarkkinointia saa harjoittaa, elleivat he ole sita erikseen kiel-

taneet. (Kuluttajavirasto 2008; Creamailer 2011.)

Vuonna 2008 voimaan tulleen kuluttajansuojalain 2. luvun 1. 8:n perusteella
séhkoisessad markkinoinnissa ei tulisi kayttaa aggressiivista menettelytapaa.
Samalla markkinoinnissa ei tulisi kayttaa hyvan tavan vastaista tai kuluttajan

kannalta sopimatonta markkinointitapaa. (Kuluttajavirasto 2008.)

Tarkedd on siis suunnitella markkinointitoimenpiteet huolellisesti ja kiinnittaa
huomio moniin eri osa-alueisiin, kun harjoittaa liiketoimintaa internetissa lain-
saadannon nakokulmasta. Naita ovat sopimuksien ja sitoumusten solmiminen,
viestiliikenteen kasittely, markkinointitoimenpiteet, henkildtietojen kasittely, ai-

neettomien oikeuksien hallinta seka tietoturva. (Mainostajien liitto 2012, 71.)

3.5 Yritys, asiakas ja asiakaspalvelu verkossa

Internet on muuttanut asiakkaita ja asiakaspalvelua markkinointitoiminnan siir-
tyessa verkkoon. Nykyaan internetissa yrityksen rooli on etsia asiakkaita ja liik-

kua sinne, missa asiakkaat ovat. Yritykset pyrkivat pikemminkin kuuntelemaan,
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auttamaan ja oppimaan asiakkaita pelkan kertomisen ja myymisen sijaan. Yritys
joutuu olemaan myds enemman ajan hermolla nykyisessa internetmarkkinoin-

nissa. (Merisavo ym. 2006, 37.)

Digitaalisten kanavien kehittyessa yritys joutuu nyt yhdistamaan markkinoinnin,
viestinnan, asiakaspalvelun ja kaupankaynnin keskenaan saadakseen uusia
asiakkaita ja yllapitadkseen nykyisia asiakassuhteita. Tama lisaa asiakkaiden
kokemaa arvoa ja tehostaa yrityksen markkinointia verkossa. Asiakkaalla on nyt
mahdollisuus valita haluamansa itseaan kiinnostava sisaltd verkossa ajasta ja
paikasta rijppumatta, joten yritys joutuu olemaan enemman lasna ja aktiivisempi
seka ajan tasalla siita, mita asiakkaat tekevéat ja missa he liikkkuvat. Jotkut yri-
tykset ovat kehittaneet asiakaspalvelumenetelmid, joissa asiakkaat paasevat
itse raataldimaan tuotteita ja palveluita verkossa itselleen sopiviksi, eli asiakas
muuttuu passiivisesta markkinointikohteesta osallistujaksi. (Merisavo ym. 2006,
31-34.) Naitd menetelmia kayttavat esimerkiksi tekstiilialan yritykset, jotka an-
tavat asiakkaittensa itse paattaa tuotteensa yksityiskohdista internetsivuillaan
olevilla suunnitteluohjelmillaan, joilla asiakkaat voivat esimerkiksi suunnitella

oman printtinsa.

Internetin kayton lisaantyessa yritys joutuu nyt reagoimaan nopeasti asiakkai-
den jattamiin kommentteihin, tiedusteluihin ja palautteisiin. Nain ollen internetin
helpottama vuorovaikutus kasvattaa yrityksen osaamisen merkitysta asiakastie-
don ja -palautteen kasittelyn sek& hallinnan osaamisen saralla. (Merisavo ym.
2006, 40-41.)

Asiakas on nykypéaivana entistd valistuneempi ja hankalammin tavoitettavissa
internetin luoman informaatiotulvan takia. Kuluttajat ovat myds entista Kkriitti-
sempid ja samaan aikaan kritiikitbmmampia heihin kohdistuvaa markkinointia
kohtaan. Td&ma onkin nimenomaan verkossa tapahtuva markkinoinnin ominais-
piirre, joka niin ikaan johtuu internetin valtavasta tietotulvasta. (Leino 2010, 24;
Isokangas ym. 2010, 51.)
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Internetin verkostoitumisen seurauksena asiakkaat saattavat tietdd enemman
tuotteesta, kuin tuotteita kauppaavat yritykset. Salmenkivi ja Nyman (2007,
221-222) toteavat kirjassaan:
Lahtokohtaisesti lukijat, katsojat, asiakkaat tai yleiso saattavat jopa tietda asioista
enemman kuin tuotetta kauppaava yritys. Tama perustuu verkostojen vaikutuk-
seen; yksittdinen henkild ei valttamatta tieda riittavasti kehittydkseen tai kehit-
tddkseen, mutta tuhannet ihmiset toimivassa verkostossa ovat kekseliagdmpia
kuin mikdan markkinointitiimi ja luovempia kuin yksikdan tuotekehitysyksikko. II-
miotd voidaan nimittdd muurahaispeséefektiksi: yksi muurahainen ei yksindan
ole tuottava eiké saa paljon aikaan, mutta miljoonat muurahaiset pystyvat yhdes-
sé tekemé&an uskomattomia asioita.
Yrityksen virtuaalimaine on tana paivana yha lapinadkyvampad, koska kuluttajat
pystyvat arvostelemaan esimerkiksi keskustelupalstoilla tuotteiden ominaisuuk-
sia ja luokittelemaan yrityksia niiden maineen perusteella. Tamén takia yrityk-
sen maine voi heittelehtid suuntaan tai toiseen. (Salmenkivi ym. 2007, 99; Tuo-

minen 2013, 63-64.)

Digitaalisella asiakasrekisterilla yritykset pystyvat kohdentamaan markkinointia
seka ajankohdallisesti ettd henkilokohtaisesti yha tadsmallisemmin, esimerkiksi
asiakkaan ostohistorian perusteella. Yritykset voivat esimerkiksi luoda ohjel-
man, joka kayttda digitaalista asiakasrekisteria lahettamalla automaattisen tie-
tyn véliajoin sahkodpostiviesteja asiakkaille, joiden edellisestd ostokerrasta on

kulunut aikaa. (Merisavo ym. 2006, 34.)

Tulevaisuudessa yritykset voivat yhd enemman hyédyntdd sen kaltaista inter-
netmarkkinointiajattelua, etté asiakkaat toimivat erilaisten palveluiden ja yhteis-
tyotoimintojen kautta yritysten rahoittajina. Talla tarkoitetaan esimerkiksi sita,
ettd kuluttaja voi vaikkapa sijoittaa rahaa haluamaansa tuotteeseen, tapahtu-
maan tai palveluun ja saa vastikkeeksi esimerkiksi paatantavaltaa tai muita
hyddykkeitd. (Salmenkivi ym. 2007, 224.) Kickstarter kayttaa tatd markkinoin-
tiajattelumallia hyvakseen antamalla asiakkaiden rahoittaa sivuillaan olevia pro-
jekteja vapaaehtoisesti. Jos projekti saa keréattyd asiakkailta koko tavoitteena
olevan summan, lahjoittaneille asiakkaille annetaan projektiin liittyvia tuotteita
summakohtaisesti. Esimerkiksi pelintekija hakee rahoitustaan tulevaan peliin, ja
jokainen maaratyn summan lahjoittanut henkild saa kyseisen pelin, mikali pro-

jektin tavoitesumma tayttyy. (Kickstarter, Inc 2015.)
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4 INTERNETIN MARKKINOINTIKANAVAT

4.1 Internetsivut

Verkkosivut ovat yrityksen yleisin digitaalisen viestinndn muoto, joiden tarkoi-
tuksena on palvella asiakkaita, mediaa, sijoittajia ja muita ulkoisia sidosryhmia.
Yritys paasee internetsivujen avulla nayttamaan omaa brandiaan juuri sellaise-
na kuin se haluaa seka voi taydellisesti hallita verkkosivujen ulkoasua, siséltoa
ja toiminnallisuutta. Kotisivut ovat siis tarkea tyokalu, jolla voi rakentaa yrityksel-
le markkinointikeskuksen pohjan. Nain asiakas ja yritys loytavat verkkosivujen
avulla kohtaamispaikkansa internetisséa. Verkkosivujen pitaé olla selkeét, infor-
matiiviset ja toimintavarmat. (Isohookana 2007, 273; Mainostajien liitto 2012,
175; Juslen 2011, 59.)

Yritykset voivat jakaa kotisivunsa kahteen eri paaluokkaan: sisaltosivuihin eli
kotisivuihin (kuvio 3) ja verkkokauppasivuihin (kuvio 4). Sisaltésivujen tarkoituk-
sena on kertoa asiakkaille yrityksesta ja rakentaa mielikuvaa siitd sekd luoda
uusia asiakassuhteita. Sisaltdsivustolla ei kuulu olla laajaa tuoteluetteloa tai os-
toskorijarjestelmaa ja siihen liittyvia tilaus- ja maksujarjestelyjd. Padasiana on,
ettd sivusto painottuu nimenomaan monipuoliseen sisaltéon, kuten tekstin, ku-
vien ja videoiden julkaisualustaksi. Toisena paaluokkana pidetaan verkkokaup-
pasivustoa, jonka tarkoitus on yksinkertaisesti olla sivusto, jossa asiakkaat kay-
vat tekemassa ostoksia erilaisilla maksu-, kassa- ja logistiikkajarjestelmien avul-
la. Sivuston luonteesta johtuen jarjestelmét eivét tarjoa niin joustavia mahdolli-

suuksia siséltdjen julkaisemiseen kuin sisaltdsivut tarjoavat. (Juslen 2011, 62.)

Verkkosivujen sisallon tulisi esitella yrityksen toimintaa ja markkinoimiaan tuot-
teita kiinnostavalla tavalla asiakkaille. Sivuston rakenne kannattaa suunnitella
siten, etta se sisaltaa tarpeeksi tietoa yrityksesta ja yrityksen yhteystiedot ovat
helposti ja selkedsti saatavilla. Kotisivujen rakenne kannattaa siis suunnitella
niin, ettd nykyiset ja tulevat asiakkaat kiinnostuvat yrityksen tuotevalikoimasta ja

sivujen sisallésta. (Mainostajien liitto 2012, 176.)
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Sivuston suunnittelu kannattaisi toteuttaa siten, etta kotisivut johdattelisivat asi-
akkaita suorittamaan toimenpiteitd, kuten jattdmaan yhteystietonsa tai etsimaan
lisatietoa tuotteista lataamalla sivuston tuotevideoita. Verkkosivuilla kannattaa
aina olla perussisélto, jossa olisi hyva mainita ainakin seuraavia asioita (Mai-
nostajien liitto 2012, 176-177):

- yrityksen perustiedot, sen historia ja toimintatavat

- asiakkaiden esittely, koska se tuo luottamusta yritykseen ja sen osaami-
seen

- tuotteiden ja palveluiden esittely asiakkaiden nakékulmasta

- tuotteiden ostotavat ja niiden jalleenmyyjat

- tarvittavat tukipalvelut

- yhteystiedot.

Nykyaikaisia verkkosivuja kutsutaan nimelld 2.0 erotuksena vanhanaikaisista
1.0 verkkosivuista. Uusilla 2.0-sivuilla on tarkoitus paivittda sisaltdéa aktiivisesti,
jotta saataisiin asiakkaille syy tulla sivustolle aina uudestaan ja uudestaan.
Mahdollisuus tilata sisaltdo sahkodpostitse tai verkkosyottteena antaa asiakkaille
tilaisuuden saada automaattisesti tietoa uusista ja kiinnostavista sisalldista heti,
kun ne julkaistaan verkkosivuilla. Siséllon jakaminen verkkosivuilta yhdella na-
pin painalluksella vaikkapa sahkopostiin tai Facebookiin tuo asiakkaille vaivat-
toman tavan jakaa sisaltod muiden yhteiséjen tietoisuuteen. Kotisivut 2.0 anta-
vat asiakkaille mahdollisuuden kommentoida ja lukea muiden kommentteja
verkkosivuilla julkaistuista sisalldistd. 2.0-kotisivujen tarkoituksena on antaa
asiakkaiden ladata ilmaissisaltda, seka ohjata asiakkaat muihin internetissa ole-
viin mediakanaviinsa, kuten Facebook-sivuihin tai blogiin. Jotta yritys hyddyn-
taisi verkkosivujaan maksimaalisesti, sen tulisi kayttdd mahdollisimman monia

kotisivut 2.0 tarjoamia ominaisuuksia hyvakseen. (Juslen 2011, 60-61.)

Verkkosivujen visuaalisessa suunnittelussa kannattaa huomioida ensiksi sivus-
tolla vierailevat ihmiset, koska he paattavat sivuston ensivaikutelman perusteel-
la, onko sivusto hyva vai huono. Paasivulla olisi hyva olla aihe eli otsake seka

navigointipalkit. Verkkosivua suunniteltaessa on hyva kysya itseltaan, kenelle
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sivusto on tarkoitettu, mik&a on sivuston ydinviesti ja mihin silla pyritaan. (Kana-

nen 2013, 31.)

On olemassa verkkosivujen ja verkkokauppojen perusmalli, joka on monien yri-

tysten kaytossa (kuvio 3) (kuvio 4) (Kananen 2013, 30-31).

d 5
Logo Otsake
Navigointipalkki
% L ] (1] (1]
E Sisalto
=]
2

L% i

Kuvio 3. Verkkosivujen perusrakenne (Kananen 2013, 30).

Sisélléllisten seikkojen liséksi huomioon tulisi ottaa sivuston ulkonéoélliset seikat.
Internetsivujen ulkoasun toteutuksessa suositellaan kayttamaan alan ammatti-
laisia, koska heiltd 16ytyy kokemusta graafisesta suunnittelusta verkkoymparis-
tossa. Verkkosivut olisi hyva myos optimoida mobiilikayttéon, koska niiden suo-

sio kasvaa jatkuvasti. (Kananen 2013, 31; Mainostajien liitto 2012, 180-181.)
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Kuvio 4. Verkkokaupan perusmalli (Kananen 2013, 31).

Kaytettavyyttd pidetddn verkkosivujen olennaisimpana asiana, mutta sita ei
usein valitettavasti hyédynnetd kovinkaan hyvin sivustojen suunnittelussa.
Verkkosivujen hyva kaytettavyys ilmenee tiedon ldydettavyytena seké valikko-
jen ja muiden linkkirakenteiden toimivuudessa suhteessa siihen, kuinka kyvyk-
kaitd verkkovierailijat ovat kayttamaan kotisivuja. Tekstit ja kuvat kannattaa
suunnitella siten, etté eri elementit ovat hyvassa suhteessa keskendéan tiedon
omaksumisen kannalta. Kotisivujen suunnittelijan kannattaa myods tarkkaan har-
kita kaikkien kayttamiensa elementtien merkittavyytta seka miettia, onko sivus-
tolla tiedollisesti turhaa sisaltéd. Vierailijat paattavat hyvinkin nopeasti, halua-
vatko he pysya sivustolla vai eivat, jos ne ovat kaytettavyydeltdédn monimutkai-
set ja vaikeasti hahmotettavat. (Mainostajien liitto 2012, 182; Isohookana 2007,
274.)

Internetsivut kannattaa optimoida hakukoneita varten. Jotta hakukoneet 16ytai-
sivat yrityksen verkkosivun, on suositeltavaa kayttda verkkosivujen sisalldissa
samaa kielta kuin tuotteista ja palveluista tietoa etsivat asiakkaat kayttavat seka
jaotella sivusto loogisella tavalla. On myds kannattavaa panostaa kotisivujen

otsikointiin ja url-osoitteisiin niiden keskeisen merkityksen vuoksi. (Mainostajien
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liitto 2012, 182-183.) Lisdd hakukonemarkkinoinnista ja hakukoneoptimoinnista

tutkimuksen luvussa 4.3.

Verkkosivujen teksti kannattaa suunnitella siten, ettd ne sisaltavat laadukasta,
informatiivista ja hyodyllista sisaltod asiakkaille. Oikeanlaisella sisallolla asiak-
kaat alkavat suositella sivuja muille kayttajille esimerkiksi Facebookin kautta.
Oikeiden hakusanojen ja niiden yhdistelmien kaytto lisda sivuston Idydettavyyt-
ta, ja tAhan tarjoaa apua esimerkiksi Google Adwords, joka on tyokalu hakusa-

nojen valintaa varten. (Kananen 2013, 50.)

Internetsivuilla tulisi siis kirjoittaa eri tavalla kuin painettuun paperiin, koska ruu-
dulta lukeminen on erilaista; se on epélineaarista, silmailya ja paikasta toiseen
hyppimista. Yleisind ohjeina on, etta pyritddn kirjoittamaan suoraan, selkeasti ja
ytimekkaasti, valttaen vaikeaselkoisia ja monimutkaisia sanoja seka kiertoilmai-
suja. Pitkien kappaleiden kirjoittamista pyritaan valttamaan, kappaleista pyritdéan
tekemaan helposti silmailtavia ja verkkosivuilla kaytetd&dn yksinkertaista, selke-
aa ja johdonmukaista kirjoitustyylia. Asiakkaita tulisi puhutella mielelladn yksi-
l6ind&, eika yleisona. (Juslen 2009, 168-169.)

Yrityksen internetsivuja kuuluu paivittdd saannollisesti, koska internetissa tieto
vanhenee nopeasti, ja ndin valtetdan asiakkaiden huomautukset sivuston paivi-
tyksen tarpeellisuudesta. Verkkosivujen yllapito olisi hyva organisoida siten, etta
yrityksen henkilot pystyvat itse paivittdmaan sivuja opettelemalla verkkosivun
jarjestelmat. Verkon nopea kehitys vaatii, etta kotisivut olisi hyva paivittaa muu-
taman vuoden valein. Siihen, kuinka usein sivustoja taas tulisi paivittda, vaikut-
taa yrityksen toimiala ja sivuston kayttdaste. Mitd trendikkdammat sivut ovat,
sen tiheampé&a niitd olisi syyta paivittaa. (Mainostajien liitto 2012, 187-188.)

Kotisivuista kannattaa rakentaa my0s internettoimipaikka. Se on nykyaikainen
sosiaalisen verkon teknologialla toimiva vuorovaikutussivusto, jossa se on kyt-
ketty muualla internetissa sijaitseviin kontaktipisteisiin, kuten esimerkiksi sosiaa-
lisen median yhteisdsivuihin. Sita voi verrata myds fyysisen maailman toimi-
paikkaan, esimerkiksi myyntipisteeseen, jolla on omat tehtéavat ja toimintamallit.

Hyvéan internettoimipaikan luominen vaatii eri menestystekijoita, joista keskei-
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simmat ovat: huomionarvoinen siséltd, tarjoukseen ja toimintaan kannustavat
saapumissivut ja konversiopisteet. Huomionarvoisella siséllélla saadaan aikaan
tehokasta markkinointia verkossa, mik&a on asiakkaille hyva syy tulla sivustolle
aina uudestaan. Luomalla siséltoon johdettuja huomioitavia tarjouksia ja ehdo-
tuksia voivat asiakkaat saada tilaamaan sivustolle tarkoitettua uutiskirjeitd. Kon-
versiopisteet tarkoittavat sita, etta asiakkaat tekevat sivustolla joitakin toimenpi-
teité, jotka luovat ja edistavat yrityksen ja asiakkaiden valisia suhteita. Naita
toimenpiteitd voi esimerkiksi olla lomakkeiden taytto, jotta asiakas paasee si-

vuston uutiskirjeen postituslistalle. (Juslen 2011, 67, 70-71.)

4.2 Sahkopostimainonta

Sahkopostimainonta on henkildkohtaista markkinointia, jossa hyoddynnetaan
asiakkaiden sahkopostijarjestelmia. Sahkoposti on kustannustehokas markki-
noinnin ja viestinnan kanava, jonka avulla I6ydetadn uusia asiakkaita ja puhutel-
laan voimassa olevaa asiakaskuntaa. Samalla se toimii yhtena tehokkaimpana
markkinointikeinona silloin, kun asiakas on ilmaissut mielenkiintonsa yrityksen
palveluja ja sen tuotteita kohtaan. Vaikka sahkodpostimarkkinointi on vanha
verkkomaailman hyddyntamisen keino, on silla myds huono maine roskaposti-
l&hetysten takia, silti se on tehokas keino yllapitamaan asiakassuhteita ja niiden
yhteydenpitoa. Siksi on hyva muistaa, etta kuluttajamarkkinoinnissa sahkopos-
timarkkinointi edellyttaa sita, ettd asiakas on antanut siihen luvan. Sahkoposti-
markkinoinnin lupaa ei tarvita, jos asiakas on ollut jossakin suhteessa yrityk-
seen. (Mainostajien liitto 2012, 113; Kananen 2013, 102-103, 110.)

Sahkopostimarkkinointia kaytetaan yleensa asiakassuhteiden hankintaan, ylla-
pitoon ja sen vahvistamiseen sekd uusien asiakkaiden hankintaan ja tutkimuk-

sien tekemiseen (Kananen 2013, 105).

Jotta s&hkopostimarkkinointi olisi tehokasta ja onnistunutta, tarvitaan siihen
ajantasaista osoiterekisteria, joka voi olla yrityksen oma asiakasrekisteri tai ul-
kopuoliselta palveluntarjoajalta ostettu tietokanta. Markkinointi séhkdpostin

avulla onnistuu aivan tavallisella sahkopostiohjelmallakin. Jos sahkopostimai-
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nontaa haluaa tehostaa ja sahkopostiosoitetietokantamaaréa on suuri, suositel-
laan talloin kayttdmaan asiakkuudenhallintajarjestelméaéa eli CRM-sovellusta.
Sahkopostirekisteri on hyva paivittaa tasaisen valiajoin, koska asiakkaat yleen-
sa vaihtavat sdhkopostejaan ja tyopaikkojaan, jolloin lahettdjan sdhkdpostijar-
jestelméa voi ruuhkautua palautuneilla viesteilla. (Juslen 2009, 256; Kananen
2013, 102, 105.)

Hyvan séhkopostimarkkinointiviestin tulee olla personoitu ja kohdistettu. Viestin
tulee olla selkealla suomen kielella kirjoitettua, koska se voidaan helposti luoki-
tella roskapostiksi. Lisaksi viestin on oltava lyhyt ja ytimekas, jolloin se on no-
peasti silmailtéavissad. Sahkopostiviestin [&hettdjan nimi olisi hyva olla tunnistet-
tavissa, jolloin se heréattad asiakkaiden luottamusta, koska asiakas ei yleensa
tunnista, jos viestin lahettgjan nimessa lukee esimerkiksi: "Info” tai "Uutiskirje”.
Viestin otsikointi on yksi menestyksentekija, jonka avulla asiakas paattaa avaa-
ko han viestin vai siirtddkd sen roskakoriin. Otsikoinnit kannattaa jarjestaa pe-
rinteisella AB-testauksen avulla: Tehdaan kaksi eri vastaanottajaryhmaa ja la-
hetetdaén kaksi eri otsikolla varustettua viestia. Taman jalkeen katsotaan, kumpi
antaa paremmat tulokset. Onnistuneena séhkodpostimarkkinointiviestin merkkina
voidaan todeta olevan konversio eli asiakkaan suorittama toimenpide. Sahko-
postimainonnan olisi talléin hyva olla sellainen, ettd asiakas suorittaisi viestin
siséllossa olevaa toimintakehotusta. Toimintakehotuksen olisi hyvé olla selked,
ja se motivoisi asiakasta tekemaan tilauksen, ilmoittautumisen tai muun yrityk-
sen haluaman toimenpiteen. (Juslen 2009, 259; Leino 2010, 179, 182-183.)

4.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on tarkea osa markkinointia, silla eraiden arvioiden mu-
kaan jopa yli 90 % internetin kayttajista etsii tietoa verkosta hakukoneiden avul-
la. Suomessa hakukoneella tarkoitetaan l&ahinnd Googlea, koska silla on Suo-
messa ylivoimainen markkinaosuus. Google ei julkista tarkkoja markkinaosuuk-

siaan, joten Googlen osalta ndma osuudet ovatkin vain arvioita, mutta arvioiden
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mukaan liikutaan korkeissa lukemissa, jopa yli 98 prosentissa. (Karjaluoto 2010,
133; Mainostajien liitto 2012, 86.)

Hakukonemarkkinointi auttaa yritystd saamaan nakyvyytta ja loydettavyytta
tuotteilleen ja palveluilleen. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen ryh-
maan: hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Joidenkin tutkimusten
mukaan yritysten kannattaa panostaa kumpaankin naista hakukonemarkkinoin-

timenetelmista. (Karjaluoto 2010, 133.)

Hakukonemarkkinoinnissa ei pyrita viestimd&n mahdollisimman suurelle joukol-
le, vaan viestiminen pyritddn kohdistamaan potentiaalisille asiakkaille juuri sil-
loin, kun he ovat omilla hakusanahauilla esittdneet kiinnostustaan yrityksen
tuotteita ja palveluita kohtaan. Tallaisessa markkinoinnissa on myoés se etu, etta
on melko edullista kehittdd suuri maara erilaisia viesteja tuotteille, palveluille ja
kuluttajille. Hakukonemarkkinoinnin toiminnassa on olennaista se, ettd hakusa-
nat ovat kohdennettu hyvin, eli sanat ovat sellaisia, ettéd ne sopivat asiakkaan
tekemiin hakuihin ja vastaavat hyvin yrityksen muuta internetmarkkinointiin liit-
tyvaa sisaltva. Kohdentamisen liséaksi hakukonemarkkinointia voidaan tehda
myos keskitetysti, jolloin mainonta on lahempané perinteistd massamarkkinoin-

tia noudattaen sen lainalaisuuksia. (Mainostajien liitto 2012, 85-86.)

Hakukonemarkkinoinnin hinnoittelu perustuu klikkauksien maaran seka siihen
kuinka nakyvalla paikalla linkki tai mainos sijaitsee. Etusivulla oleva mainoslink-
ki saa usein enemman klikkauksia kuin muilla sivuilla olevat. Nain ollen hakuko-
nemarkkinoinnin hinnat perustuvat pitkalti siihen, kuinka etupadsséa mainos on
sijainniltaan. Useat hakukonejarjestelméat toimivat niin kuin huutokaupassa: se,
joka tarjoaa korkeimman hinnan, saa nakyvimman paikan. Hakukonejarjestel-
mat voivat maksattaa myos klikkaushinnan perusteella, eli yritykset joutuvat
maksamaan jokaisesta klikkauksesta, joka kohdistuu heidan linkkiinsa tai mai-
nokseensa. Klikkauskohtainen hinta on usein yrityksen itse valittavissa, esimer-
kiksi Google AdWordsin napsautuskohtainen hinta on 0,01 — 100 euroa. (Meri-
savo ym. 2006, 159.)
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4.3.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnin tarkoitus on parantaa sivuston loydettavyyttda hakukonei-
den hakutuloksissa tiettyjd hakusanoja kaytettdessa. Sivuston optimointi vaatii
hakukonetoimintojen tuntemista, jotta onnistutaan parantamaan sivuston loydet-

tavyytta ja lisdamaan kavijamaaraa. (Karjaluoto 2010, 134.)

Hakukoneoptimointi on edullista, silla hakukoneissa nékyminen on ilmaista.
Asiakkaat ja internetin kayttajat myds luottavat enemman omiin hakutuloksiinsa
kuin maksettuihin linkkeihin. Sivuston nakyvyys paranee hakukonelistauksessa,
kun sivuston optimointi on tehty hakukonetoimintaperiaatteiden mukaan. Haku-
koneiden algoritmin samantyyppisyyden takia hakukoneoptimointi parantaa
hakusijoituksia kaikilla hakukoneilla, eika vain pelkastaan esimerkiksi Googles-
sa. (Karjaluoto 2010, 134.)

Hakukoneoptimointi toimii kolmessa eri tekijdssa: tekniikassa, sisalléssa ja si-
vuston maineessa. Tekniikassa kiinnitetddn huomiota sivuston lahdekoodiin ja
sisdiseen linkkirakenteeseen. Sisallossa kiinnitetd&n huomiota siihen, milla ta-
valla sivuston sisaltd kohdentuu haluttuihin hakuihin. Maineella taas tarkoitetaan
muualle verkkoon kertyneita linkkeja tai mainintoja yrityksen sivuista. Tekniset
ratkaisut eivat yksistaan riita toivottuihin tuloksiin, vaan siihen vaaditaan myos
sisdllon muokkaamista valittuja hakutermeja vastaavaksi seka linkkiprofiilia si-
vuston ulkopuolella. Pienet muutokset sivuston siséalléssad, kuten esimerkiksi
otsikoissa ja tekstissa kaytetyissa ilmaisuissa, ovat tarkeita hakukoneoptimoin-
nissa. (Mainostajien liitto 2012, 92-93.)

Hakukoneoptimoinnin vaikutuksien nakymiseen voi kulua aikaa, jopa muutamia
kuukausia, riippuen optimoitujen lauseiden kilpailutilanteesta. Hakukoneopti-
moinnissa on myds riskinsa: Optimoinnissa on nahty epéaeettisia toimenpiteita,
joiden takia sivusto on voinut joutua kokonaan poistetuksi hakutuloksista. Nait&
epéeettisia toimenpiteitd voivat olla esimerkiksi erilaiset keinotekoiset keinot,
kuten avainsanojen liika viljely, taustan varinen teksti ja vékisin luodut linkkisi-
vut. (Mainostajien liitto 2012, 93; Karjaluoto 2010, 134.)
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4.3.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan hakukoneiden tarjoamia teksti- ja kuvamai-
nontapalveluita. Mainos esitetd&n haun yhteydessa kayttajien kayttaman haku-
sanojen perusteella. Hakusanamainokset sijoittuvat hakusivuille relevanssin ja
mainostajan maaritteleman budjetin perusteella. Jarjestelma toimii huutokaupan
omaisesti: hakukoneet jarjestavat mainokset mainostajien maksaman rahamaa-

ran perusteella. (Karjaluoto 2010, 135.)

Hakusanamainonta on niin ikdan edullista, koska yritykset pystyvat maaréaa-
maéan rahallisen panoksensa siihen. Kovan kilpailun vuoksi hakukoneoptimointi
ei aina tuo hyvaa sijoitusta hakutuloksissa, joten hakusanamainonta voi olla
ainoa keino tuoda yritykselle nakyvyytta hakukoneissa. Myds mitattavuus on
hakusanamainonnassa helppoa, silla yritys pystyy vaivatta seuraamaan esi-
merkiksi Googlessa mainostensa klikkausmaaria. Hakukonemainonnassa myos
pienetkin yritykset voivat paasta kansainvalisille markkinoille. My6s internetin
kayttgjat hyotyvat hakusanamarkkinoinnista saamalla vaihtoehtoja ja itselle so-
pivia tarjouksia seka tietoa yrityksesta, tuotteista ja palveluista juuri silloin, kun
he itse haluavat. (Karjaluoto 2010, 134-135.)

Hakusanamainonnassa voi hyodyntdd Google AdWords -jarjestelmé&, jossa
mainostaja itse omistaa AdWords-tilinsa jonkun muun hallinnoidessa sitéa hanen
puolestaan. Adwords-jarjestelmassa pelkdn mainoksen hinnan liséksi otetaan
huomioon myds mainostilin historia eli erdanlaiset laatukriteerit, kuten esimer-
kiksi mainostettavan sivun vastaavuus mainokseen. Tarkempi kaava on seu-

raava:
maksettu hinta x laatupisteet = lopullinen mainoksen sijainti.

Huomioon otettava on myds se, ettd mainoksen nakymisestéa ei veloiteta mi-
tdan, vaan maksettavaa kertyy vain, jos mainos saa klikkauksen ja asiakas siir-
tyy sitd kautta yrityksen sivuille. Paras hakutulos saadaan, kun otetaan huomi-
oon hakukoneiden erilaisuudet, ja hakukonemainonta tehdaan systemaattisesti
suunnitellen. (Mainostajien liitto 2012, 87.)
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4.4 Bannerimainonta

Display-mainos eli bannerimainos on internetissa sijaitseva ilmoitus, johon sisal-
lytetd&n teksti-, kuva-, animaatio- tai videomainosformaattia. Bannerimainoksia
voidaan sijoitella yrityksen omille sivuille tai maksettuna muille sivuille. Banne-
rimainonnan tarkoituksena on johtaa asiakas klikkauksen kautta sivustolle, joka
sisaltaa lisatietoa tuotteesta tai palvelusta. Hyvin toteutettu banneri on kannat-
tava, kohderyhman tavoittava ja kustannustehokas bréandin rakentamisessa se-
k& aktivoi kuluttajia ostopdattksen tekemiseen. (Optimaali Online Oy 2015;
Mainostajien liitto 2012, 97, 102.)

Tehokas display-mainos muodostuu monista eri tekijoista. Avainasemassa ovat
sisalto, sijainti ja koko, esimerkiksi sivun yldosassa olevat bannerit toimivat ala-
osassa olevia paremmin, samoin suuret bannerit toimivat pienia paremmin.
Tarke&dad on myds, ettéd bannerin ulkoasu on huomiota herattava ja mainoksen
viesti on selked ja ymmarrettdva. Bannerimainos on myos tarkeda tehda sel-
laiseksi, etta se kehoittaa toimintaan, esimerkiksi mainoksen klikkaamiseen.
Bannerimainonta kannattaa kohdentaa hyvin halutulle asiakasryhmalle. (Jans-
son 2011; Hirvonen 2011.)

Mediakustannukset bannerimainonnassa voidaan jakaa useisiin eri toimintamal-
leihin. Mainokset voidaan maksaa jo mainittujen klikkausten perusteella eli
(CPC — cost per click), jolloin yritys maksaa mainospaikan omistajalle jokaisesta
klikista, mutta mainoksen nakyminen on ilmaista. Aikaperusteinen kustannusta-
vassa banneri nékyy sivuilla sovitun ajan sovitusta summasta. Bannerimainos
voidaan myds maksaa mainosnayttdjen mukaan (CPM — cost per mille), jolloin
mainosta naytetaan valitseman kertamaaran mukaisesti. Toiminta- tai myyntipe-
rusteisesti (CPA — cost per action) itse klikkaus ja bannerin sijainti ei maksa mi-
tdan, vaan veloitus tapahtuu vasta asiakkaan tekeman ostotoiminnan mukaan,

esimerkiksi ostotapahtuma verkkokaupassa. (KWD Digital 2015.)
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4.5 Sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa ihmiset ovat internetin avulla keskenaan vuorovaiku-
tuksessa. Ihmiset tuottavat erilaisia sisaltoja julkaisemalla niitéa eri sosiaalisen
median yhteistpalveluissa, esimerkiksi Facebookissa. Sosiaalinen media koos-
tuu yhteisoista ja niiden tuottamista sisalldista seka erilaisista alustoista, jotka
ovat niité varten suunniteltuja. Nama yhteisot koostuvat seké aineiston tuottajis-
ta ja kuluttajista. Avoimuus ja muutoksellisuus ovat tyypillisia piirteitd sosiaali-
selle medialle, ja niilla tuetaan sosiaalisen median keskustelua ja yhteisollisyyt-
td. Tunnettuja sosiaalisia medioita ovat mikroblogipalvelu Twitter, yhteis6palvelu
Facebook, tietosanakirja Wikipedia, videon- ja kuvanjakosivustot, kuten Youtu-
be ja Flickr, sek& verkkopaivakirjat eli blogisivustot. (Kananen 2013, 13-14,
118-119.)

Yritysmarkkinoinnin ndkokulmasta katsottuna sosiaalinen media tarjoaa markki-
nointiin seka haasteita ettd mahdollisuuksia. Yritys voi hyddyntaa sosiaalista
mediaa ulkoistamalla osan tehtéavistdan asiakkailleen tai kuluttajille. Ulkoistaa
voi esimerkiksi tuotekehittelya, markkinointia ja asiakashankintaa seka yrityksen
maineen puolustusta. Sosiaalisen median vahvuus on myos sisallén jakamisen
helppous ja sosiaalinen media mahdollistaa arvostelemisen ja kommentoimi-
sen. Asiakkaiden kanssa kommunikointi onnistuu sosiaalisessa mediassa hel-
posti ja reaaliaikaisesti. Yritys pystyy maksimoimaan brandin I6ydettavyytta ha-
jautetulla lasnaolollaan erilaisissa sosiaalisen median yhteisdissd (Kananen
2013, 14; Leino 2010, 255.)

Haasteena yritys voi kohdata sosiaalisen median etukateisvalvomattoman ja
nopean tiedon leviamisen, jossa varsinkin negatiiviset asiat voivat levitd nope-
asti asiakkaiden tietoisuuteen. Sosiaalinen media sitoo yrityksen henkil6stoa,
jos sosiaalista median markkinointia yllapitaa tehokkaasti ja reaaliajassa, silla
sosiaalinen media vaatii jatkuvaa paivitysta ja kontaktin pitoa asiakkaisiin. (Ka-
nanen 2013, 14, 20.)

Verkkoyhteisdjen rakentaminen sosiaalisessa mediassa vaatii aikaa ja suunnit-

telua. Sosiaalisessa mediassa yrityksen brandi ei saa olla liian kiillotettu, koska
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yhteis6 voi huomata yrityksen epaaidon toiminnan hyvinkin nopeasti. Taman
takia yrityksen kannattaa suosia lapinakyvyyttd sosiaalisessa mediassa. Yhtei-
sollisessd mediassa jasenet eivat halua tulla markkinoinnin kohteeksi, joten
toiminta tulisi olla tietoon rakentuvaa ratkaisujen ja kokemusten jakamista. Yri-
tyksen tulee olla sosiaalisessa mediassa johdonmukainen ja yrityksen ulkoisen
viestinnan tulee olla yhdenmukaista, silla epdjohdonmukainen viestinta herattaa
epailyksia ja vie luottamusta. Yhteison jasenten arvostaminen on tarkeaa, joten
palautteiden ja vastausten antaminen on huomionarvoista. (Kananen 2013,
115-117; Leino 2010, 286.)

4 5.1 Facebook

Facebook on vuonna 2004 avautunut sosiaalisen median verkkopalvelu, jonka
toiminta-ajatuksena on verkostoitua ja kommunikoida seka luoda kaverisuhteita
keskendan. Se on talla hetkella tunnetuin sosiaalisen median palvelu, jolla on yli
1,3 miljardia kayttajaa eri puolelta maailmaa ja josta yli puolet sen kayttgjista
kaytta&d Facebook-verkkopalvelua paivittain. Talla hetkell& noin kaksi miljoonaa
suomalaista on rekisterditynyt Facebookiin. (Suomen Digimarkkinointi 2015;
Web-suunnittelu Pokis 2015; Juslen 2011; 239.)

Yritykselle Facebook on yksi tehokkaimmista markkinointikanavista internetissa.
Facebookin tehokkaana markkinointikanavana tekee sen, ettd se pystyy vali-
koimaan tarkasti kohderyhméansa. Markkinoinnin kohdentaminen onnistuu jopa
27 eri kriteerin avulla, esimerkiksi sijainnin, harrastuksen, avainsanan ja muiden
demografisten tietojen perusteella. (Suomen Digimarkkinointi 2015; Web-
suunnittelu Pokis 2015.)

Facebookia voi kayttaa markkinoinnin valineend monella eri tavalla. Tyypillisia
markkinointimahdollisuuksien hyddyntamisid ovat Facebookissa uusien kontak-
tien luominen asiakkaisiin, yhteydenpito asiakkaiden kanssa, yrityksen luoman
siséllén jakaminen ja yhteison kokoaminen asiakkaiden kiinnostavan aiheen
ymparille. Naiden hyoddyntamiseen yritys tarvitsee oman Facebook-sivuston,

jossa se voi viestia asiakkailleen ja hoitaa asiakassuhteitaan. Yrityksen on hyva
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muistaa, etta Facebook-profiili ja Facebook-sivu ovat aivan kaksi eri asiaa. Fa-
cebook-profiili on tarkoitettu yksityishenkilon kayttéon, kun taas Facebook-sivu

on tarkoitettu yrityksen tai muun organisaation kaytt6on. (Juslen 2011, 245.)

Facebookissa mainonta voidaan jakaa maksullisiin ja maksuttomiin markkinoin-
tikeinoihin. Maksuttomia ovat profiilin ja sivuston luominen sekd ryhman perus-
taminen. Maksullista on taas mainostilan ostaminen, josta jalkimmainen toimii
kahden eri hinnoittelumallin mukaisesti. Maksu sivunaytosta (CPM) laskutetaan
1 000 nayttokerran erissa, ja taas maksu klikkauksesta (CPC) laskutetaan mai-
nosklikkauskerran mukaan. (Olin 2011, 19, 33-34.)

Facebook-markkinointia tehdessa yrityksen on hyva ensiksi aloittaa maarittele-
malla tavoitteet, onko esimerkiksi tavoitteena lisatd myyntia vai hankkia tykkaa-
jia yrityksen Facebook-sivustolle. Markkinoiminen Facebookissa vaatii aktiivista
l&snéoloa ja jatkuvan sisallon kehittamista, pelkka Facebook-sivuston perusta-
minen ei luo tuloksia, vaan asiakkaita pitaisi ohjata sivulle erilaisten motivaatto-
rien avulla. Esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuston linkki voidaan liittaa sah-
kopostin allekirjoituksessa. Facebookissa kohtelias viestintatapa ja nopea rea-
goiminen asiakkaiden palautteisiin lisd&d asiakkaiden luottamusta yritykseen ja
mahdollistaa viestin eteenpain viemistd muille tuleville asiakkaille. Tarkeinta on
kuitenkin aktivoida asiakkaat toimintaan, kuten keskustelemalla yrityksen Face-
book-sivuilla. Naitd aktivoimisen tapoja ovat esimerkiksi yritykseen ja sen tuot-
teisiin seka palveluihin liittyvat kuvat ja videot. Luomalla kyselyja, kilpailuja ja
arvontoja seka tarjoamalla jotain erikoista saadaan asiakkaiden sitoutumistasoa
nostettua yritysta kohtaan. (Web-suunnittelu Pokis 2015; Muutosmarkkinointi
2011; Leino 2010, 276; Kananen 2013, 133.)

Yrityksen on hyva varautua Facebook-sivuilla asiakkaiden negatiivisiin kirjoituk-
siin. Suorat virheet on hyva myontéa ja luvata asian parantamista. Joskus asi-
akkaiden kirjoitukset on hyva jattaa omaan arvoonsa ja valttaéa vaittelyitd, mutta
myds viestien reagoimattomuus voi johtaa siihen, ettd asiakkaat tulkitsevat sen

valinpitamattomyydeksi. (Kananen 2013, 134.)
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4.5.2 Blogipalvelut

Blogi on sosiaalisen median sovellus: se on verkkosivusto, jota voi kayttaa eri-
laisiin viestintatapoihin, kuten markkinointiin, uutisointiin ja ideoiden jakamiseen
keskustelujen pohjalta. Blogit saattavat siséltaa tekstiartikkeleiden lisaksi myos
kuvia, videoita ja linkkeja. Blogit ovat muun muassa juuri joustavuuden takia
muodostuneet merkittavaksi yritysviestinndn ja markkinoinnin valineeksi. (Kor-
tesuo 2014, 63; Juslen 2009, 113; Mainostajien liitto 2012, 145.)

Hyvia ominaisuuksia blogeissa ovat vaivattomuus ja edullisuus, kun taas rajoi-
tuksena on blogialustojen rakenteellinen yksinkertaisuus, joka ei jatd sivuston
suunnittelijalle paljoa likkumavaraa. Blogi antaa saman kuin perinteiset kotisi-
vut, mutta sen lisdksi se on myds vuorovaikutteinen ja ajantasainen. TAman
lisdksi hakukoneet arvostavat blogeja niiden ajantasaisen ja suuren sivumaaran
takia. Blogit ovat keino herattdd keskustelua asiakkaiden kanssa ja toimivat
mielipiteen valittdjind ostopaatoksia tehtaessa. (Juslen 2009, 114; Kortesuo
2014, 87; Mainostajien liitto 2012, 145.)

Blogit tarjoavat yritykselle useita ominaisuuksia ja hy6tyja, jotka edistavat yrityk-
sen markkinointia. Muiden hyvien ominaisuuksien lisaksi blogit tarjoavat yrityk-
sille muitakin etuja, kuten esimerkiksi auttavat avaamaan keskustelua markki-
noilla toimiviin mielipidejohtajiin. Blogi on my6s inbound-markkinointia, eli sen
tavoitteena on rakentaa yrityksen mainetta internetissd sekd synnyttaa asiak-
kaissa luonnollista kiinnostusta ilman, ettd he kokevat paallekdyvaa mainontaa.
Blogissa voi kasitella yritykseen liittyvia asioita laajemmin ja erilaisista nakokul-
mista kuin tavallinen mainonta antaa varaa sekéa tyyli voi olla keskustelevampi
ja hieman rennompi. Blogeissa on mahdollista tarjota asiakkaille jotakin ainut-
laatuista ja saavuttaa kilpailuetu erottuvalla profiililla, blogeissa voi esimerkiksi
keskustella asiakkaiden ongelmista ja tarjota erilaisia ratkaisumalleja. Yritys voi
blogin avulla rakentaa itselleen mielipidejohtajuuden asemaa toimialallaan asi-
antuntevilla julkaisuilla. (Juslen 2009, 205-207.)

Yrityksen tulee huomioida blogia kirjoittaessa, etta yritysblogeja tarkkaillaan yk-

sityisblogeja kriittisemmin, ja nain ollen suora mainostaminen ja myyminen kan-
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nattaa jattaa pois. Yritysblogin haaste on asiakkaita kiinnostavan sisallon tuot-
taminen ilman, etta yritys paljastaa liikoja. Erityisesti yritysta koskevista talou-
dellisista nakokohdista ei tulisi kommentoida ollenkaan tai ainakin kirjoittajan
tulee ottaa huomioon mahdolliset seuraukset, silla kaikki julkaistu on kenen ta-
hansa havaittavissa ja luettavissa. Blogia kirjoittaessa yrityksen kannattaa kir-
joittaa vain aiheesta, jossa silla on asiantuntijuutta. Yritys voi tehda blogista
kiinnostavan laittamalla oman persoonansa esille, mutta yritysblogia kirjoittaes-
sa kannattaa muistaa, etta padpainon pitaisi olla yrityksessé, sen asiakkaissa ja
heidéan palvelemisessaan. (Salmenkivi 2007, 159; Juslen 2009, 220-221.)
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5 GOOGLE ANALYTICS JA KEHITTAMISSUUNNITELMA

5.1 Google Analytics apuvalineena

Google Analytics on web-analytiikkaan tarkoitettu ilmainen tydvaline. Se sovel-
tuu yrityksen ja sen internetmarkkinoinnin mittaamiseen seuraamalla myyntia ja
tuloksia sek& antamalla reaaliaikaista tietoa yrityksen sivuston kavijoista.
(Google Analytics 2015; Juslen 2011, 319-320.)

Google Analytics mahdollistaa monipuolisen ja tehokkaan tietojen ryhmittelyn
seka antaa vastauksia yrityksen markkinointiin ja liiketoiminnan tuloksiin liittyviin
kysymyksiin (Juslen 2011, 320). Seuraavassa luvussa perehdytaan Google

Analyticsin kdytén ominaisuuksiin.

Google Analytics voi tehda yhteistyotd Google AdWords -jarjestelman kanssa,
jolloin voi seurata hakusanamarkkinoinnin tehokkuutta Google Analytics raport-
tien avulla. Yhteistyd Google AdWordsin kanssa mahdollistaa muiden verkko-
kampanjoiden tuloksellisuuden seuraamista, esimerkiksi sahkopostimarkkinoin-
tikampanjoissa. Taman liséksi jos yritys omistaa verkkokaupan, se voi Google
Analyticsin avulla seurata eri kanavista tulleiden asiakkaiden luomaa liikevaih-
toa ja vertailla ostajien tekemien hakukoneiden hakusanojen tehokkuutta. (Jus-
len 2011, 320.)

Google Analytics auttaa seuraamaan konversiopisteiden tehokkuutta ja selvit-
tamaan konversiopisteiden konversioasteet. Esimerkiksi verkkokaupassa tar-
kein konversioaste on ostoprosentti, eli kuinka monta prosenttia asiakkaiden

tekemista kaynneista johtaa ostotapahtumaan. (Juslen 2011, 320-321.)

Sosiaalisen median markkinoinnin mittaaminen onnistuu Google Analyticsin
tarjoamilla raporttipalveluilla, jotka ovat varta vasten sosiaalisessa mediassa
tapahtuvaa markkinointia varten suunniteltuja. Esimerkiksi Tulokset-raportilla
voi seurata, kuinka monta kertaa yrityksen Facebook-sivusto on kavijéiden toi-
mesta jaettu. (Google Analytics 2015.)
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Jarjestelma pystyy antamaan raporttia sivuston kavijdiden maantieteellisesta
sijainnista seka luomaan kavijoista eri segmentointivaihtoehtoja keratyn tiedon
avulla. (Juslen 2011, 321-322.)

5.2 Nykytilan analysointi

Nykytilan analysoinnilla hahmotetaan markkinoinnin nykytilaa ja pyritaan tunnis-
tamaan erilaisia kehityskohteita. Yrityksen on hyva tunnistaa ne alueet, joita
pidetaan merkittavina liiketoiminnan tuloksellisuuden parantajina, kun arvioi-

daan yrityksen tilannetta ja voimavaroja. (Juslen 2011, 351-352.)

Toimeksiantajan markkinointi ja myyminen keskittyy suurimmaksi osaksi pelkas-
tdaan messuihin, markkinoihin ja erilaisiin tapahtumiin. Internetmarkkinointia ei
ole suunniteltu lainkaan, ja yrityksen lasnaolo internetissad on rajoittunut kotisi-
vuihin ja kommunikointiin s&hkopostin avulla. Toimeksiantaja on kuitenkin kiin-
nostunut kehittdmaan omaa internetmarkkinointiaan eri internetmarkkinointika-
navissa. Kotisivut ovat lahinna kehitelty yrityksen ja sen tuotteiden lyhyeen esit-
telyyn, ja niita ei ole péivitetty yli kymmeneen vuoteen. Sahkdpostia kaytetaan

pelkastaan tilausten vastaanottamiseen ja muuhun kommunikointiin.

Toimeksiantajan kotisivut ovat 2000-luvun alussa luodut, eikd niita ole suunni-
teltu hakukoneoptimointia varten. Sivuja ei ole luotu kovin informatiiviseksi eika
sellaisesta ndkokulmasta, etta se toisi sivuston kavijdille mielenkiintoista siséal-
to6a, kuten monipuolista tuote- ja yritysesittelya. Kotisivut eivat luo minkaanlaista
toimintaa sivuston kavijoille esimerkiksi lomakkeiden tai muiden vélineiden avul-

la.

Sahkdpostia ei ole talla hetkella kehitetty markkinointivalineeksi. Toimeksiantaja
ei ole luonut eika yllapida omaa asiakasrekisteria tai ole hankkinut sit ulkopuo-
liselta palvelun tarjoajalta. Toimeksiantaja ei ole luonut sdanndéllisesti kaytetta-
vad sahkopostimarkkinointiviestipohjaa. Hakusana- ja display-mainontaa toi-
meksiantaja ei ole viela kokeillut johtuen sen maksullisuudesta, eiké toimeksian-

tajalla ole kokemusta niiden tehokkuudesta.
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Yritys ei ole télla hetkella sosiaalisessa mediassa, eika heilla nain ollen ole Fa-
cebook- tai blogisivustoa. Toimeksiantaja ei hyddynna talla hetkella web-
analytiikkaa sen takia, etta yrityksella ei ole yksinkertaisesti ollut tarvetta seura-
ta kotisivujen tehokkuutta heidan suunnittelemattoman internetmarkkinoinnin

takia.

5.3 Tavoitteet

Internetmarkkinoinnin kehittAmistavoitteena on kasvaa ja laajentua uusille
markkina-alueille, joissa yrityksella ei vield ole tehokasta osaamista ja valineis-
toéa (Juslen 2011, 352).

Tavoitteena on lahtea kehittdmaan internetmarkkinointia hitaasti ja asteittain.
Kyseessa on kahden henkilon tydllistAma mikroyritys, joten tavoitteita joutuu
suunnittelemaan siten, etta markkinointi internetissa ei olisi tyolasta ja ettei se ei
veisi paljon tyontekijoiden aikaa itse tuotteiden myynnistd ja valmistuksesta.
Tavoitteena on myds se, etta toimeksiantajat saavat opastuksen avulla riittdvan

valmiuden internetmarkkinointiin, jotta markkinointi internetissa olisi mielekasta.

Kotisivujen tavoitteena on saada sen ulkoasu nayttamaan modernilta ja kasi-
tyoyritykselle sopivalta. Sivut tulisi luoda hakukoneoptimoinnin pohjalta ja niin,

ettd ne ovat informatiiviset ja sisalléltddn mielenkiintoiset.

Sahkdpostin tavoitteena ei ole pelkastaan toimia kommunikaatiokanavana vaan
my0s luoda uusia ja yllapitaa nykyisia asiakassuhteita esimerkiksi uutiskirjeiden
avulla. Toimeksiantajan tulee lahted hiljalleen kehittamaan omaa sahkdposti-
markkinointiviestiaan AB-testauksen avulla, seka luomaan tai hankkimaan ul-

koiselta palvelulta oma asiakasrekisteri.

Hakusanamainonnassa ja Display-mainonnannassa on tavoitteena lahte& ko-
keilemaan mainonnan tehokkuutta pienilla maksetuilla summilla seka seurata
niitd analysointitytkalun avulla. Display-mainonta on hyva sijoittaa ulkopuolisel-

le sivustolle, joka vastaa mahdollisimman hyvin yrityksen toimialaa.
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Sosiaalisessa mediassa tavoitteena on luoda yritykselle omat Facebook-sivut ja
kasvattaa nain hiljalleen sivustosta tykkaavien maaraa ja kehittdd oma yritys-
blogi. Tarkeda on myos se, ettd blogia ja yrityksen Facebook-sivut mainitaan
muissa yrityksen internetkanavissa, kuten yrityksen kotisivuilla tai sahkopostin

allekirjoituksessa.

5.4 Toimintasuunnitelma

Toimintasuunnitelmassa tulee olla yksityiskohtaisesti selitettyna, miten kehitta-
mistavoitteisiin paastaan ja minkalaisella aikataululla. Liséksi on tarkeaa maari-

telld, ketka sovittuja tehtavia tai asioita hoitavat. (Juslen 2011, 353.)

Toimeksiantajan internetmarkkinointisuunnitelmaa lahdetaan toteuttamaan kol-
messa eri vaiheessa. Ensiksi lahdetaan nykyaikaistamaan yrityksen kotisivut ja
samalla luodaan oma sahkopostimarkkinointiviesti. Toisessa vaiheessa osallis-
tutaan sosiaaliseen mediaan liittymalla Facebookiin ja luodaan oma yritysblogi.
Kolmannessa vaiheessa toimeksiantaja voi itse paattaa, lahteeko se rahallisella
panostuksella tekemaan hakusanamainontaa ja bannerimainontaa, jossa sa-

malla mitataan niiden tehokkuutta web-analytiikkatydkalun avulla tietyn ajan.

Yrityksen kotisivujen uudistaminen kannattaa teettdd alan ammattilaisella, joka
hallitsee graafisen suunnittelun liséksi my6s hakukoneoptimoinnin. Kotisivut
olisi hyva toteuttaa siten, ettd toimeksiantaja hallitsee itse verkkosivun jarjes-
telmat ja paivittaa sita itse halutessaan. Kotisivuja lahdetaén toteuttamaan sisal-
tosivun tyyppiseksi, johon pyritddn luomaan monipuolista sisdltéd ja sivuston
kavijoilla olisi mahdollisuus suorittaa erilaisia toimenpiteitéa. Yrityksen tiedot pyri-
taan esittamaan kotisivuilla mahdollisimman informatiivisesti samalla kertoen,
missa yritys myy ja markkinoi tuotteitaan talla hetkelld, koska heilla ei ole kiinte-
aad myyntitoimipaikkaa. Kotisivujen tarkoituksena on lisata toimeksiantajan na-
kyvyyttad seka luoda sivuston kavijoiden tietoisuutta ja mielenkiintoa yritysta koh-

taan.

Toimeksiantajalle sdhkdpostimarkkinoinnin tarkoitus tulee olemaan uusien asia-

kassuhteiden luominen ja tiedottaa nykyisia asiakkaita tuotteistaan ja yrityksen
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tilanteesta. Sahkopostimainontaa lahdetdan ensiksi kehittelemdén AB-
testauksen avulla, missa otetaan joukko uusia asiakkaita jakamalla ne muuta-
maan eri ryhmaan, jossa jokaisella ryhmaélla on erilainen sédhkopostimarkkinoin-
tiviesti seka otsikko. Testauksen jalkeen tehd&&n séahkdpostimarkkinointiviestin
valinta sen perusteella, mika on ollut vastausten méaara ja onko se synnyttanyt
positiivisia vai negatiivisia vastauksia. Sahkopostimarkkinointia lahetdéan teke-
maan siten, etta viestintatahti on saannollinen, kuten esimerkiksi kuukausittain,
jotta valtetddn niin sanottua spammaamista eli turhien sédhkdpostimarkkinavies-

tien lahettamista useaan otteeseen samaan osoitteeseen.

Hakukonemarkkinointia kannattaa lahtea tekemaan pienella rahallisella panos-
tuksella ja seurata sen tehokkuutta muutaman kuukauden ajan Google Ad-
Words -jarjestelman avulla. Esimerkiksi toimeksiantajan yritys ei nay talla het-
kella Googlen hakukoneen etusivulla, jos hakukenttdéan kirjoittaa yrityksen paik-
kakunnan ja toimialan. Yrityksen olisi hyva olla nakyvilla nailla hakusanoilla etu-
sivulla tai edes toisella sivulla. Hakukoneoptimointia ei kasitella sen enempéaa,
koska aiemmin tutkielmassa on mainittu, ettd yrityksen kotisivut olisi hyva luoda
hakukoneoptimoinnin pohjalta sekéa mahdollisesti myds yritysblogin sisalté kan-

nattaa luoda siten, ettd hakukone huomioi mahdolliset avainsanat.

Yrityksen alalla ja tuotteilla bannerimainonta saattaa olla vaikeasti toteutettava,
koska tuotteiden luonteen takia oikeiden kohderyhmien saavuttaminen voi olla
vaikeaa bannerimainonnan avulla. Bannerimainontaa voidaan kuitenkin lahtea

kokeilemaan, jos sopiva alan liittyva mainostilaa tarjoava sivusto l10ytyy.

Sosiaalinen media tulee olemaan toimeksiantajalle paikka, missé se luo mielen-
kiintoista siséltoa asiakkaille ja samalla toimii asiakkaan ja yrityksen valisena
reaaliaikaisena kommunikaatiokanavana. Toimeksiantaja luo yritykselle oman
Facebook-sivuston, johon se luo sisaltba haluamansa tahdin mukaisesti, paa-
saantdisesti kuitenkin niin, etta sivustoa paivitettaisiin sdannollisesti. Sisalto tu-
lee olemaan yritykseen sek& sen tuotteisiin liittyvaa. Olisi hyva, jos sivuston ka-
vijoilla olisi mahdollisuus suorittaa toimenpiteitd, kuten osallistua arvontoihin tai

antaa mielipiteita tuotteista tai sen kehittelysta.
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Yritysblogi on toimeksiantajalle paikka, missa se tuo esiin omia nakemyksiaan
ja asiantuntijuuttaan omalla toimialallaan. Blogissa tulee olla kommentointimah-
dollisuus sivuston kavijoita varten. Yritysblogia paivitetddn saannollisesti tietyn

valiajoin toimeksiantajan haluamaan tahtiin.

Tarkedda olisi huomioida, ettd yrityksen henkiléston tekema tyd, kuten tuoteke-
hittely, tuotteiden valmistus, messuilla ja markkinoilla myyminen ei tulisi kérsia

internetmarkkinointitoimenpiteiden takia.

Tarkoituksena on toimia siten, etta toimeksiantaja pystyy omassa tahdissaan
kehittamaan vaiheittain omaa internetmarkkinointitoimintaa. Eri internetmarkki-
nointikanavat vaativat perehtymistd ja opastusta, joten olisi hyva etta yrityksen
henkilostd tutustuisi huolellisesti eri internetmarkkinointikanavien toimintoihin

asiantuntijan opastuksella.
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6 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyota tehdessa haettiin vastausta siihen, kuinka markkinointi muuttuu
siirtyessédan internetin toimintaymparistoon, mita erilaisia markkinointikanavia
internet tarjoaa seka kuinka niita tulisi hyodyntaa markkinoinnissa. Tutkimusta
tehdessa loydettiin haluttuja vastauksia opinnaytetyén tutkimusongelmiin. Tut-
kimuksen aihe oli ajankohtainen, silla markkinointi internetissa muuttuu, moni-
puolistuu ja kehittyy jatkuvasti. Tamé luo toimeksiantajalle hyvan pohjan sille,

kuinka internetin markkinointimaailmassa tulisi toimia.

Idea tutkimusaiheeseen saatiin ammattikorkeakoulun projektityéna tehdysta
markkinointisuunnitelmasta, joka antoi pohjaa sille miten lahtea tutkimaan inter-
netin hyddyntamistd markkinoinnissa. Osa ideasta tuli siita, kun I6ytyi toimeksi-
antaja, jolla ei ollut mink&anlaista kokemusta siita, kuinka internetissa tulisi

markkinoida.

Opinnaytetyota tehdessa tuli ilmi, ettd mainostamisen teho laskee internetissa
ja yrityksen kannattaakin enemman kuunnella ja auttaa asiakasta pelkdn myy-
misen sijaan. Tarkeimmat havainnot tutkielmassa olivat se, miten yrityksen ko-
koerot tasoittuvat internetissa, ja se, etta tarkeintd on luoda mielenkiintoista si-

saltoa asiakkaille ja luoda heille toimenpiteitd tehtavaksi.

Opinnaytetyon haasteena oli aiheen kirjallisuus- ja internet lahteiden suuri maa-
rd. Suurin osa tyGajastani meni lahdemateriaaleihin perehtymiseen, rajaami-
seen ja arvioimiseen. Olisi ollut toivottavaa, ettd opinnaytetydssa olisi paassyt
tekemaan toimeksiantajalle asiakastutkimusta internetmarkkinoinnin kehittami-
sestd, mutta yrityksen internetmarkkinointi oli silla tasolla, ettei asiakastutkimus-
ta voitu toteuttaa. Tutkimuksessa olisi haluttu luoda toimeksiantajalle vaiheittai-
nen aikataulu, misséd vaiheessa kuhunkin internetmarkkinointikanavaan tulisi
keskittyd, mutta toimeksiantajan yrityksen pienen henkildstémaaran takia vai-
heittaista aikataulua olisi mahdoton toteuttaa suuren tytmaaran vuoksi. Nain
ollen paatettiin, ettd on parempi toimeksiantajan itse suunnitella tyomaaréalleen

sopiva aikataulutus.
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Opinnaytetyon tutkimus antaa toimeksiantajalle hyvét valmiudet ja tiedot siita,
miten asiakas, markkinointi ja yritys muuttuvat verkossa, mita eri internetka-
navia on tarjolla sek& kuinka niita tulisi hyoédyntd&d mahdollisimman oikealla ta-
valla, jotta markkinointi onnistuisi. Toimeksiantaja voi itse valita mielekkdimmat

internetkanavat markkinoimiseen.

Toimeksiantajayritys tekee suurimman osan markkinoinnistaan ja myynnistaan
erilaisissa markkinatapahtumilla ja messuilla, joten internetin rooli yrityksen
markkinoinnissa ja myynnissa on vasta alkuvaiheessa. Hyvin suunnitellulla
markkinoinnilla ja pienella rahallisella panostuksella voi menestya internetmark-
kinoinnissa. Yrityksen on kuitenkin hyva huomata, ettd markkinointi internetissa
onnistuu myo6s nollabudjetilla. Toimeksiantajalla olikin [&ht6kohtana, etta inter-

netmarkkinointi ei tarvitsisi suurta rahallista panostusta.

Yrityksen toteuttaessaan internetmarkkinointiaan olisi sen huomioitava, minka-
laiseen tarkoitukseen kukin internetin markkinointikanava on luotu. Esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa, on tarkeda toimia asiakkaiden
reaaliaikaisena kommunikaatiokanavana ja luoda yhteisén ymparille keskuste-
lua aiheesta tai siséllostd. Toimeksiantajan kannattaisi ensiksi keskittya kotisi-
vujen kehittamiseen, sahkopostimarkkinointiin ja sosiaalisen mediaan, Face-
bookiin. Tahan ratkaisuun paadyttiin siksi, etta yritys omistaa jo kotisivut ja kay-
tossa olevan sahkdpostin, joten toimeksiantajalla on jo valmiiksi taitoa ja tieto-
pohjaa kyseisten kanavien kayttamiseen. Sosiaalisen median Facebookia on
hyva lahtea kehittdmaan sen suuren suosion, helppouden ja maksuttomuuden

takia.

Hakusanamainonta ja bannerimainonta ovat haasteellisimpia ja vaativat enem-
man suunnitelmallisuutta seka rahallista panostusta, eikd toimeksiantajalla ole

aikaisempaa kokemusta kyseisestd mainonnasta.

Naiden internetmarkkinoinnin muutosten jalkeen toimeksiantajan on hyva lahtea
kehittdmaan internetmainonnan sisaltéa laajemmaksi siséllyttden siihen esimer-
kiksi enemman henkilokuvansa tuotteen tekijana. Tama voisi toimia esimerkiksi

blogeissa tai YouTube-palvelun videoissa, joissa toimeksiantaja voisi esitella
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asiantuntevuuttaan ja tuotteitaan. Taman lisaksi toimeksiantajalla on mahdolli-
suus valmiin internetmarkkinointipohjan jalkeen kehittaa yrityksen kotisivuille

verkkokauppa.

Tarkeintéd on kuitenkin, ettd yritys on internetmarkkinointikanavillaan jatkuvasti
l&sn& ja aktiivinen sek& valmiina tuleviin muutoksiin internetkanavien kehittyes-
sa ja muuttuessa. On tarkeaa, etta yritys osaa seurata markkinointiaan ja niista
saatuja tuloksia seka kehittaa markkinointia internetin web-analytiikan ty6vali-

neiden avulla.
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