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Johdanto

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

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




Digimarkkinointi

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

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

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

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

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




Real-time Bidding — Alan kuuma sana

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

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

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

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

osassa jokaista RTB-mainocsnayitdéa kohden.

RTB- RTE-
ostoalusta myylaverkosto




Hakukonemarkkinointi — Vahva klassikko

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

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

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

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

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




Hakukoneoptimointi — Hiljainen mutta tehokas

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

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

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

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

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




Sosiaalinen media — Tutiu ja turvallinen

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

seen kayttdon.

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

paljon syvemmallekin, etenkin asiaan erikoistunesn digimarkkincintitoimiston avulla.

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

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

hydtya.




Analytiikka — Digimarkkinoinnin sydan

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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




9  Kysy markkinointitoimistoltasi

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

1) Miten ja milld perustein laskutetaan?

2) Paljionko kokemusta toimistolla on?

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

4)  Onko toimistolla kokemusta juun minun alastani?

5) Millaisia palveluita toimisto tarjoaa?

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

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

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

9) Miten paljon toimisto painottaa analytitkan merkitysta?

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

11) Onko toimisto valmis takaamaan, eftd kampanjani onniztuu?

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

13) Mika tekee asiakassuhteesta cnnistuneen toimiston mielesta?

14) Millziset referenssit ja suositukset toimistolla on?

15) Kuinka pitkia toimiston asiakassuhtest toistaiseksi ovat olleet?






