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1 Lukijalle

Oletko koskaan harkinnut markkinoinnin aloittamista verkossa? On-
ko sinulla ollut ongelmia verkkomarkkinointikampanjan aloittami-
sessa, tai puuttuvatko yritykseltasi verkkosivut kokonaan? Téman

oppaan tarkoituksena on auttaa yrittdjid yrityksen oman verkkomark-

kinoinnin aloittamisessa. Oppaasta I0ydat tietoa siita, millaisia vali-
neitd on kaytettavissasi verkkomarkkinointiin liittyen, ja mista verk-

komarkkinoinnin suunnitteleminen kannattaa aloittaa.

Idea oppaaseen syntyi muutaman paikallisen yrittjan kysyesséd meilta sosiaalisesta medias-
ta ja hakukonemarkkinoinnista. Yrittdjia askarrutti se, mitd ndma termit tarkoittavat, ja mil-

I& tavoin niitd voisi hyddyntdd. Taman vuoksi koimme oppaan tarpeelliseksi.

Internetin  merkitysta yritysten markkinointivélineend korostaa kuluttajien siirtyminen
verkkoon. Verkkonakyvyyden rooli nayttaytyy péiva paivalta selkeampéna, silla kuluttajat
tekevat suurimman osan ostopaatoksistaan kotona tietokoneen &arelld. Internet on myos
muokannut perinteistd kaupankdyntid. Kun palaa ajassa takaisin noin kymmenen vuotta,
perinteinen yksisuuntainen suoramarkkinointi oli tarkein keino lisaté kivijalkamyymaloiden
lattialiikennettd. Tama on kuitenkin jo vanhentunut kasitys markkinoinnista. Nyt yritysten

pitéisi 10ytaa uusi vayld, jolla ne paasisivat kuluttajan luo.

Oppaasta l6ydat Internetin tdmén hetken suosituimmat tavat nakya verkossa. Niiden avulla
voit miettia itsellesi sopivaa verkkomarkkinointimixid. Toivomme siis, ettd koet oppaamme

yrityksellesi hyodylliseksi tydvalineeksi, jonka pariin voit palata aina tarpeen vaatiessa.



2 Pohjoiskarjalaiset yritykset

Pohjois-Karjalan yrittdjien jasenrekisterin perusteella tehdyn tutki-
muksen mukaan pohjoiskarjalaisista yrityksistd 38,6 %:lla on omat
verkkosivut (otanta 2900 yritystd). Luku on todellisuudessa kuitenkin
pienempi, silld jarjestaytyneet yritykset ovat mitd luultavimmin edis-

tyksellisimpid yrityksia kuin jérjestaytymattomat.

Pohjois-Karjalan maakuntaliiton vuonna 2008 tekeman yritysselvityksen mukaan Pohjois-
Karjalan maakunnassa oli 8157 yritystd. Koko maan yrityskanta oli vastaavana aikana
316 059 yritystd. Pohjois-Karjalan osuus on néin ollen 2,6 % koko maan yrityskannasta.
(Sillanpaa & Alander 2009, 13.)

Palvelualojen osuus pohjoiskarjalaisista yrityksistd on noussut viime vuosien aikana selvés-
ti muihin toimialoihin nahden (ks. kuvio 1). Internet on erityisen tarked markkinointivaline
juuri palveluita mainostaessa. Palvelut ovatkin yhad enenevissd maarin siirtyméssa verk-
koon. Pankkipalvelut ovat paéasiassa hoidettavissa verkossa, laskut ovat siirtyneet sahkoi-
siin palveluihin, ja monet ajanvarausta vaativat toivovat ajan saistamiseksi saavansa ajan-

varausjarjestelmansé siirtymaan verkkopohjaisiksi.

Internet on kasvattanut merkitystdén kuluttajien silmissd, kun he tekevat valintojaan siité,
mita palveluita he haluavat kaytt&a tai millaisia tuotteita he haluavat ostaa. Kaiken on olta-

va nopeasti ja helposti saatavilla.



Toimialajakaumat

m Litkenne ™ Teollisuus ™ Rakennus Kauppa ® Palvelut Muut toimialat

Kuvio 1. Pohjois-Karjalan yritysten toimialajakaumat 2007 (Pohjois-Karjalan Yrittajat
2011)

Pohjois-Karjalan yrittajien jasenrekisterin mukaan l&dhes 100 % pohjoiskarjalaisista yrityk-
sistd on pk-yrityksid. Heista yli 50 % on yksityisid elinkeinonharjoittajia, ja jopa yli 90 %
yrityksista on henkilomaaréltdan alle kymmenen henkilon yrityksia. Milla tavalla pienet
toimijat pystyvét erottautumaan edukseen suurten toimijoiden joukossa? Kuluttajakaupassa

td&mé& on mahdollista suoramarkkinoinnilla sek& paikallisen tason markkinoinnilla.

Koska selva enemmistd pohjoiskarjalaisista yrityksista on alle kymmenen hengen yrityksié,
oppaan tarkoituksena on tuoda esille edullisia ja kustannustehokkaita keinoja markkinoida
Internetissad (ks. kuvio 2). Koska pienten yritysten on usein hankalaa erottua suurten yritys-
ten joukosta néiden korkeiden markkinointipanosten vuoksi, opas selvittad, kuinka Interne-

tissd voidaan hyddyntaé paikallisen tason markkinointia.



Yritysten kokojen osuus
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Kuvio 2. pohjoiskarjalaisten yritysten osuus henkildston koon mukaan (Pohjois-Karjalan
Yrittajat 2011)



3 Verkkomarkkinointi

Markkinointi on aina markkinointia, tehtiin se sitten In-
ternetissd, printtimediassa tai televisiossa. Markkinointi
on tavoitteellista toimintaa, jolla pyritd&n aina johonkin
toiminnalliseen tai mielikuvalliseen tavoitteeseen. Lop-

pujen lopuksi sen tarkoituksena on aina kasvattaa teki-

jansé liiketoimintaa. (Laaksonen & Salokangas 2009,
35.)

Internetmarkkinoinnin ja sen eri muotojen tavoitteena on huomion herattdminen. Vuorovai-
kutteisessa mediassa erottumisen merkitys korostuu, jolloin nakyminen verkossa ei ole enda
itseisarvo, vaan brandin lupauksen tehokas viestintd nousee tarkedmméksi. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 143.)

Internetmarkkinoinnin paras puoli on se, ettd se on usein niin sanottua pull-markkinointia.
Siin& yritys vastaa asiakkaan konkreettiseen tarpeeseen asiakkaan omasta aloitteesta. Tamé
on kustannustehokkaampaa kuin vaaraan aikaan l&hetetty suoramarkkinointi, jolla pyritdén

arvaamaan asiakkaan sen hetkisia mielihaluja. (Poutiainen 2006, 22.)

Pienen yrityksen kannalta Internet voi tuntua liian suurelta markkinointikanavalta. Asia ei
kuitenkaan vélttdmatta ole néin. Kun yritys julkaisee tietoa Internetissg, julkaisee se tietoa
kaikkien saataville. Samalla, jos yritys on helposti 16ydettavissa Internetistd, on se myos

asiakkaiden saavutettavissa. (Juslén 2011, 31.)
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Internetin yksi merkittdvimmistd ominaisuuksista on se, etté se pienentda suurten ja pienten
yritysten vélisid kokoeroja. Internetissa pienempikin yritys voi hoitaa markkinointinsa pie-
nilld kustannuksilla silloin, kun se tehddan suunnitelmallisesti ja asiakkaita miellyttavélla
tavalla. Internet mahdollistaa myds nakyvyyden maantieteellisesti suuremmalla alueella

kuin perinteinen suoramarkkinointi — jopa maan rajojen ulkopuolella. (Juslén 2011, 31.)

Myos mikroyritysten kannattaa harkita omien kotisivujen luomista. T&méa on edullinen tapa
tuoda itsensa asiakkaiden ja liikekumppaneiden nékyville. Sivustojen rakennetta kannattaa
suunnitella hyvin. Koska omat kotisivut ovat yrityksen kayntikortti, kannattaa tarvittaessa

hyddynt&a suunnittelijan apua.

Omilla sivuilla julkaistu asiakasta palveleva sisalté on kustannustehokas tapa, silla vaikka
sinne lis&a rajattomat madarat materiaalia, menot eivét silti kasva. Sen sijaan esimerkiksi
lehdessd mainostettaessa jokainen mainos taytyy maksaa erikseen. Tdman lisaksi yrityksen
taytyy maksaa suunnittelusta aiheutuneet kustannukset. Internet-sivuilla maksetaan kuiten-
kin vain sivuston ylléapitdjan palkka. Lehdessa mainostettaessa taytyy lisaksi ilmoituksen
koon kasvaessa maksaa my0s lisaantyneistd palstamillimetreistd, toisin kuin omaan sivus-

toon lisattaessa.
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Kun ostat mainostilaa, varmista nakymisesi muiden mainostajien joukossa. Vérit, viestisi-
séllot ja kuvat ovat nédkyvyytté tavoiteltaessa tarkedssé osassa. Internet mahdollistaa my6s
liikkuvan kuvan kayttamisen. Oikein ja harkitusti kaytettynad sellainen on tehokas tapa.
Kannattaa myos harkita missa mainostaa. Mainostilan myyjalta kannattaa selvittaa sivulla
tavallisesti kayvien henkil6iden profiili. IIman tietoa sivustolla kayvista asiakkaista on han-
kala kohdistaa mainontaa. (Rope & Vesanen 2003, 202.)

Verkossa sijaitsevan materiaalin muokkaaminen on nopeaa ja helppoa. On kuitenkin tarke-
aa muistaa, ettd vaikka Internetistd puhutaan halpana markkinointikanavana, kuluu yllapi-
toon aikaa seka resursseja. Edullisuudesta ei kannata sokaistua. Juslénin mukaan verkko-
markkinointia voi verrata omakotitalon rakentamiseen: mitd enemman pystyy tekemaan
itse, sitd enemman saastad muille maksetuista kuluista (Juslén 2011, 31). Urakoitsijalle kui-
tenkin kannattaa maksaa siitd, ettd saat taloosi suorat seinét sek& vesitiiviin katon. Samalla

tavoin ei ole viisasta yliarvioida omia taitojaan tai sastad vaarassa paikassa.

Sosiaalinen, kuluttajia aktivoiva tapa markkinoida, on nykypdivan Internet-sukupolvelle
normaali tapa toimia. Asiakkaat kannattaa aktivoida ja ottaa mukaan markkinointiin, silla
osallistuminen nostaa bréndituntemusta. Liséksi asiakkaan ja yrityksen vuoropuhelu antaa
tietoa siitd, missé asiakkaat ovat ja mitd he ajattelevat. Seka osallistuminen ettd yhteistyo
lisadvat asiakkaan taipumuksia kayttaa yrityksen tuotteita. Samalla he saattavat suositella

niitd myos muille. (Salmenkivi & Nyman 2007, 225.)
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Internetmarkkinoinnin voi jakaa karkeasti neljaan eri markkinoinnin ulottuvuuteen tai osa-
alueeseen (ks. kuva 2):

mainostustiy  yritykserv  omvieny inter nelsivuger
blowit, nettisvut; kampangasivut ).
olevissn kana-
2. Nakyvyyy mwisso olemasdv '
viss onw mavhdolliste ko yrityy Uso- omat svut
johonkin valmiikit olemuario olevaony sVuooT
toi y eisd palvelsn
3 Kommunikaatio, jols trkoitetaany 103
tew internetpalveluider sekd -ohjemvistojerv kayt:

tmistiyrityksen sadisessd markkinoanass:

i jo ot
4. MamempMWkuMathW J “
iy otelmat verkkosvuwillo  yekds hav-
kaWMa/-

Kuva 2. Markkinointiulottuvuudet (Salmenkivi & Nyman 2007, 70) .
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3.1 Viisi hyvaa tapaa markkinoida yritystd verkossa

Yhdistele naitd viitta tapaa markkinoidessasi yritystéasi verkossa, ja aloita uusien asiakkai-

den tavoittaminen jo tanaan.

1. Orgaaniset hakutulokset

Markkinoi verkkosivujasi ilmaisten orgaanisten hakujen kautta.

Paras tapa markkinoida verkossa on panostaa omiin verkkosivuihin lisdmainostilan
ostamisen sijaan. Valitse oikeat tekstit, kuvat ja muu sisalto siten, ettd verkkosivusi pystyi-
sivat tuomaan yrityksesi hakukoneiden ja asiakkaiden nahtaville. (Learn with Google
2011a.)

2. Hakusanamainonta

Hakusanamainonnan avulla osut potentiaalisten asiakkaiden hakujen tielle, kun he etsivét

samankaltaisia tuotteita tai palveluita, joita sina tarjoat.

Hakusanamainonta on paras paikka nakya, jos haluat olla esill& silloin, kun asiakkaat
ovat valmiita ostamaan. Hakusanamainonta antaa sinulle lisaa kontrollia siita, milloin ja
missa mainoksiasi esitetddn. Hakusanamainontaa kayttdmalla mainoksesi nakyvat silloin,

kun kayttajat ovat valmiita ostamaan. (Learn with Google 2011a.)
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3. Paikallinen hakusanamainonta

Voit tavoittaa l&hialueesi ja paikkakuntasi asiakkaat olemalla esilla paikallisten yritysten

listauksessa.

Tama on paras tapa mainostaa, jos haluat asiakkaiden saapuvan kivijalkamyymal&aa-
si. Useimmat ihmiset kéayttavat Internetid tutkiakseen tuotteita ja palveluita, jotka ovat hei-
déan lahialueellaan. Paikallisen listauksen avulla yrityksesi voi olla esilla tuhansille potenti-

aalisille asiakkaille — usein jopa ilmaiseksi. (Learn with Google 2011a.)

4. Sosiaalinen media
Rakenna asiakasyhteiso sosiaalisen mediamarkkinoinnin avulla.
Sosiaalinen mediamarkkinointi on paras tapa rakentaa suhteita asiakkaittesi seka
heidan ystaviensa ja perheensa kanssa. Sosiaalisen median avulla paaset lahemmaéksi
asiakastasi. Aloita keskustelu ja tarjoa heille henkil6kohtaisia tarjouksia. Voit myds pyytaa
heitd suosittelemaan yritystasi heidan omissa piireissaan. (Learn with Google 2011a.)

5. Séhkopostimarkkinointi

Markkinoi tarjouksiasi, sivustoilla tapahtuneita paivityksid ja yrityksessési tapahtuneita

muutoksia sahkdpostimainonnan kautta.

Sahkopostimarkkinointi on paras tapa saada jo olemassa olevia asiakkaita palaamaan
asioimaan kanssasi. Jaa tarjouksia ja tuote- tai yritysuutisia aktivoidaksesi vanhojen asiak-

kaittesi kiinnostus yritystési kohtaan. (Learn with Google 2011a.)
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3.2 Rakenna oma verkkomarkkinointisuunnitelmasi

Menestyksekkaan yrityksen pyorittdminen vaatii visiota ja suunnitelman. Sama patee myos
yrityksen menestyksekkadseen markkinoimiseen verkossa. Aloittaessasi tekemdidn omaa
verkkomarkkinointisuunnitelmaasi, sinun tulisi kysya itseltasi kaksi tarkeda kysymysta:

Mité toivot saavuttavasi? Kuinka saat sen aikaiseksi? (Learn with Google 2011b.)

Verkkomarkkinointisuunnitelman teko kannattaa aloittaa lopusta. Aivan ensimmaiseksi
kannattaa siis kartoittaa, mitd haluat saavuttaa verkkomarkkinoinnilla. Tamén jélkeen voit
asettaa osatavoitteita, joiden avulla paaset tavoitteeseesi. Vasta sitten kaikille vaiheille ase-
tetaan realistinen markkinointibudjetti, jonka avulla tavoitteesi ovat toteutettavissa. (Learn
with Google 2011b.)

Yrityksen verkkomarkkinoinnin tavoitteena voi olla myynnin tai tunnettuuden lisédminen,
tai pelkastaan asiakkaiden tiedottaminen yrityksen asioista. Olipa tavoitteena miké hyvansa,
tarkeintd on se, ettd tavoite on tarkka, mitattavissa oleva, realistinen, ajallisesti rajattu ja
ennen kaikkea toteutettavissa oleva. Tavoitteita tulisi asettaa kaikille niille osa-alueille,
joissa yrityksella on havaittu kasvunvaraa. Tavoitteita ei kuitenkaan kannata asettaa liian

monta kerralla. (Learn with Google 2011b.)

Kun olet saanut asetettua tavoitteesi, kannattaa miettia menetelmia, joiden avulla tavoittei-
siin paastad. Valitsitpa minka tahansa keinon, tulisi yrityksen toimijoiden varmistaa, etta
potentiaaliset asiakkaat, joita markkinoinnillisilla toimenpiteilld ollaan tavoittelemassa,
voivat 16ytad yrityksen. Mistd asiakkaasi todennakdisemmin etsivat sinua? (Learn with
Google 2011b.)
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Kun yritys tietdd, mitd markkinoinnilta odotetaan ja missa potentiaaliset asiakkaat ovat, on
seuraava Vvaihe ohjata asiakkaat oikeaan suuntaan. Asiakkaisiin voi vaikuttaa verkossa mo-
nella eri tavalla. Yritys voi esimerkiksi parantaa kotisivujensa ulkoasua, jotta ne vetoaisivat
paremmin kuluttajiin, tai rakentaa vaikkapa mainoksia, jotka linkittyvét suoraan yrityksen
kotisivuille samalla kun ne mainostavat yrityksen tarjouksia tai uutuuksia. Yritys voi vaik-
ka rakentaa sivuston sosiaaliseen mediaan, jos potentiaaliset asiakkaat 16ytyvat sitd kautta.
Yhteison rakennettuaan yritys voi esimerkiksi jakaa paivityksien lisaksi tarjouskuponkeja

yhteison seuraajille. (Learn with Google 2011b.)

Taman jalkeen yrityksen tulisi asettaa tavoitteilleen budjetit. Voidakseen selvittad, kuinka
paljon yritys on valmis sijoittamaan, tulee arvioida, minké arvoinen kukin uusi kauppa yri-
tykselle on. Tamé on kysymyksisté vaikein, mutta samalla myds tarkein. Huomioon pitaisi
ottaa myods muut kustannukset, joita ndiden tavoitteiden saavuttamiseen tarvitaan, kuten
oman verkkosivun pyorittdmiseen liittyvat menot sekd verkkomainoksista tulevat kustan-

nukset sek&d muut vastaavat kulut. (Learn with Google 2011b.)

N&ma ovat peruselementit, joita oman verkkosuunnitelman rakentamiseen tarvitaan. Liit-
teeksi on rakennettu malli, jonka avulla omaa verkkomarkkinointisuunnitelmaansa voi

luonnostella. Liite on tehty mukaillen (Googlen Learn with Google 2011c) opasta.
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3.3 Viraalimarkkinointi

Viraalimarkkinointi on maailman vanhin markkinointimuoto. Ennen medioita kaikki mark-
kinointi levisi suullisesti. Internetin sekd verkostojen my6t4 mainokset voivat levité useiden
miljoonien katseltavaksi muutamassa tunnissa. Viraalimarkkinoinnin haasteena on 10ytaa
sellainen viesti, jota ihmiset eivét ole vield nahneet ja jaksavat siksi kiinnostua siita. Viestin

tulisi olla mahdollisimman omaperdinen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 185-186, 235.)

Viraalimarkkinointi verkossa on nopeasti levidvaé kuluttajamarkkinointia. Viraalimarkki-
noinnissa levidvat yleensd hauskat tai mieleenpainuvat videot ja kommentit. Nain Viesti
valittyy useille kayttajalle hetkessa, joilta viesti jatkaa matkaansa taas uusille kohteille. Vi-
raalimarkkinointi on siis ik&an kuin nykyaikaista ”puskaradiomainontaa”, jonka markkinoi-
ja laittaa liikkeelle yrittden saada
kohderyhmén innostumaan ja
levittamaan sisaltoa (ks. kuva 3).
(Salmenkivi & Nyman 2007,
185-186, 230.)

VU’ ¥ MLU"W' k/k/(/"lo L’V'U“V o 'U'U‘/,CW"VL’QVV wb‘d Wt

. Twotteestai brandin tulee olla kiinnostavd
. Markkinoinnin on oltaves hawskaa tai erlaisto
. Aitheen tulee ol ajankohtainen

. Videoille esiintyvien henkidoiden tulee ol

mielenkiintoibio joo tunnettujo

. Markkinoinnin tulee levitis onnistuneesty
verkotoituneiden thmisten tal
miedipidevaikuitagien kautto.

I —

Kuva 3. Viraalimarkkinoinnin onnistuminen (Salmenkivi & Nyman 2007, 185-186, 237.)
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4 Verkkosivu- ja bannerimainonta

4.1 Verkkosivut

Yrityksen kotisivujen tarkoitus on esitelld yrityksen toimintaa ja tuotteita herattden samalla
mielenkiintoa. Lisaksi sivuilla tulee k&yda ilmi yrityksesta tarvittavat tiedot (mm. yhteys-
tiedot). Yrityksen kotisivut ovat ainoa taysin yrityksen hallinnassa oleva verkkopalvelu.
Kukaan muu kuin yritys ei voi maaréata sivujen vareja tai sisaltod. Tama mainostila kannat-
taa kayttaa siis huolella. (Kalliola 2009, 177.)

Yrityksen verkkosivujen paatehtavat:
1. Sivujen avulla voi hallita yrityksen imagoa.
2. Sivuilla voi jakaa tuote- seké palvelutietoa.
3. Sivut toimivat markkinoinnin tukena.
4. Sivut myyvat.
5. Asiakassuhteiden hoitoon liittyvét palvelut on jarjestetty sivuille.
6. Sivuilta on I6ydettdva tuote- ja palvelutuki seka tuki ongelmatilanteissa.
7. Sivut tarjoavat mahdollista muuta itsepalvelua.
(Paloheimo 2009, 27.)

Yritys luo yleensé verkkosivut kasvattaakseen yrityksensa myyntid. Internet-sivusto on osa
yrityksen verkkomarkkinointia. VVerkkomarkkinoinnin p&atavoitteena on siis saada vastinet-
ta sijoitetulle pd&domalle. Jotta yrityksen verkkosivuista saa tdyden hyodyn, tulee etusivun
olla hyvin suunniteltu. Téahén kuitenkin yleensa kaytetdan kaikkein véhiten aikaa. (Kinnu-
nen 2011.)



18

Vinkkejd, joilla saa etusivulleen lisdarvoa niin itselle kuin kuluttajallekin:

1. Etusivulle kannattaa laittaa yrityksen “paras tuote”. Tuote voi olla vaikka eniten
myyty tuote tai palvelu tai se, jonka halutaan myyvén hyvin. Ihmiset eivét aina osta
sitd mitd tarvitsevat, vaan sitd, mitd he haluavat tarvita. Tdma toimii erityisen hyvin
verkkokauppaa pitavilla yrityksill4, mutta se toimii myos niilla yrityksilla, jotka ha-
luavat asiakkaita kivijalkamyymaélaansa.

2. Kerro suoraan palvelustasi ja siitd, mita lisdarvoa se antaa kuluttajalle. Kayta naky-
vaa fonttia ja kerro lyhyesti. Sijoita kuolematon lausahdus nékyvalle paikalle, jotta
se painuisi mieleen.

3. Sido grafiikka ja myyntipuhe hyvin yhteen. Iso selkea kuva ja teksti samassa yhtey-
dessa toimivat huomionherattajind. Mikéli kaytdssasi on graafikko, pohtikaa yhdes-
s&, minkélainen grafiikka sopii parhaiten viestin sanomaan. Kuinka se liittyy bréan-
diisi, ja miten se muuttaa tunnelmaa etusivullasi?

4. Kavijoiden sédhkopostiosoitteiden keradminen etusivulla on myds hyvé tapa saada
uutiskirjeen tilaajia. Tastad kerromme viel& myohemmin kohdassa ”sdahkopostimark-
kinointi”.

5. Sivujen testaaminen testiohjelmalla on hyvé tapa selvittdd oman kokonaisuuden
toiminta. Systemaattinen etusivun testaaminen vaatii aikaa, mutta oikein ja huolella

tehtyna se maksaa itsensa takaisin. (Kinnunen 2011.)

Jo sivuja suunniteltaessa kannattaa kiinnittdd huomiota sivujen péivitettavyyteen, silla huo-
nosti suunniteltuja sivuja on hankala paivittaa. Julkaisujérjestelmé kannattaa valita huolella.
Parhaassa tapauksessa se nopeuttaa sivujen paivittdmista ja parantaa kaytettavyytta. Sivujen
yllapitoon taytyy myos valita oikea henkild tai henkil6t. Kotisivut on myds hyva uudistaa
ajoittain. Yrityksen toimiala ja sivujen kadyttoaste vaikuttavat sivujen paivitystarpeeseen,
mutta sivut olisi hyvé paivittdd muutaman vuoden valein. (Kalliola 2009, 177-178.)
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Mikali yritys myy useita brandeja, tai yrityksen ainoan tuotteen brandi on vahvempi kuin
yrityksen, kannattaa yrityksen luoda brandisivut. Brandisivuilla yritys voi esitelld ja myyda
tuotteitaan. Tallainen tilanne on normaali erityisesti maahantuontiyrityksilla. Brandisivuille

tulee ohjata hyvin niin yrityksen kotisivuilta kuin toisinkin péin. (Kalliola 2009, 188.)

Kun yritys lanseeraa uutta tuotetta tai palvelua, voidaan harkita kampanjasivujen tekemisté.
Mikali kampanjasivusta ei synny bréndisivustoa, ovat sen toteuttamisesta aiheutuvat hyodyt
kyseenalaisia. Kampanjasivu on kertaluontoinen ja tietyn aikaa toiminnassa oleva. (Kalliola
2009, 188-189.)

Kampanjasivujen heikkoutena on myos se, ettd ne unohtuvat kun kampanja loppuu. Inter-
netissd materiaalin jatkuva esilldolo ei juuri tuo lisaa kustannuksia. Toinen kampanjasivu-
jen ongelma on se, ettd ne hajauttavat markkinoinnin resursseja. Jos kampanjasivuihin kay-
tetdan liikaa aikaa eikd muuhun kokonaisuuteen kiinnitetd huomiota, eivat pelkét erilliset
kampanjasivut luo palvelukokonaisuutta. Siitd seuraa pahimmillaan se, ettd asiakkaat eivét

pysty luomaan kokonaiskuvaa yrityksen tarjonnasta. (Paloheimo 2009, 28-29.)



4.2  Bannerimainonta

Bannereilla tarkoitetaan sivustolla olevia erimuotoisia ilmoituksia. Bannerit ovat yksi tun-
netuimmista Intenretin markkinointimuodosta. Ne ovat myds yksi vanhimmista markki-
noinnin muodoista Internetissa. Bannerit ovat usein standardikokoisia, mika mahdollistaa
parhaan yhteensopivuuden eri verkkosivujen kanssa (ks. kuva 4). Ne esiintyvat joko yrityk-
sen omilla sivuilla tai erikseen ostettuina mainoksina muilla sivustoilla. Tyypillisesti banne-

ri johtaa klikkaajansa yrityksen kotisivuille tai erillisille kampanja- tai brandisivuille. (Jar-

vilehto 2009, 103.)

(3)

(&)

ERI BANNERITYYPIT

. Jattibanneri

Banneri

Suurtaulu
Pidennetty suurtaulu
Iso painike

. Yhteistydkumppanit
. Valokeila

@ NGO MR N

. Alajattibanneri

Laajentuva banneri
Juokseva teksti

TEHOKAS BANNERI ON

® riittSvan lyhyt

® pi3asia kay ilmi nopeasti
® herdttS5 huomion

® o Srsyta

® j5tt55 kiinnostavan mielikuvan

Kuva 4. Yleisia bannerikokoja ja sijaintipaikkoja. (Banneri.info 2011)
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Kriitikot ovat arvostelleet bannerimainontaa. Useat kriitikot vaittdvat bannereita tehotto-
miksi. Esiin on tullut jopa termi bannerisokeus. Kritiikki perustuu bannereiden klikkauksi-
en maaraan. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd vain nahtynakin banneri ja& mieleen ja toimii
samaan tapaan kuin tienvarsimainos. Klikkauksien laskeminen ei siis paljasta koko totuutta.
(Jarvilehto 2009, 103.) Internetin selailu matkapuhelimilla hankaloittaa kuitenkin bannerei-
den kayttoa, silla kaikki bannerit eivat ndy hyvin matkapuhelimien naytoilla. Matkapuheli-
men kayttdminen Internet-laitteena on kuitenkin kasvattanut asemaansa merkittavéasti viime

vuosien aikana. (Salmenkivi & Nyman 2007, 105.)

Bannerimarkkinoinnin ongelmana verrattuna esimerkiksi sanomalehtimainontaan on se,
ettd mainokset tulevat usein kaikilla sivuilla samaan kohtaan. Sen sijaan sanomalehdissa
mainosten paikat voivat vaihdella suuremmalla mittakaavalla. Thmiset ovat tottuneet, etta
asiateksti on tietylla paikalla, jolloin mainokset voivat jd&dd& kokonaan huomiotta. Tdma on
my0s bannerisokeutta. Liséksi ongelmia aiheuttaa bannereiden pieni koko. Lehdissa tapaa
usein koko sivun kokoisia mainoksia. Normaali banneri olisi aikakauslehden sivulla noin

tulitikkuaskin kokoinen pienmainos. (Salmenkivi & Nyman 2007, 275.)

Bannerimainonnassa, kuten muussakin mainonnassa, on tavoitteena myynnin kasvattami-
nen. Ennen bannerikampanjaa tulee maarittdd omat tavoitteensa seké se, millaisia tuloksia
kampanjalla halutaan saavuttaa valituissa kohderyhmissa. Bannerin sisaltd voi olla kaytan-
ndssa mitd tahansa. Siksi on tarkedd 10oytaa sisélto, joka saa asiakkaiden mielenkiinnon he-
rédmaan. (Banneri.info 2011.) Ennen bannerin klikkaamista mainonta ei toimi mitenk&an
eritavalla kuin esimerkiksi perinteinen sanomalehtimainos. Banneri ei vaadi kohderyhmal-
taan valitonta aktivoitumista, mutta aktivoituminen bannerin klikkaamisen kautta on lisaar-
VO, jonka Internet mahdollistaa. Sen ei kuitenkaan tulisi olla paatarkoitus, silla osa kaytta-
jista ei edes harkitse bannerin klikkaamista, vaan kdy mieluummin mainostajan liikkeessa.

Toimiva bannerimainonta on nakyvyytta ja klikkauksia. (Jarvilehto 2009, 104-105.)
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Jarvilehdon mukaan parhaat klikkausprosentit saavuttavat mainokset, joissa kuva ja teksti
ovat keskenddn hyvassa suhteessa. Bannerin tulee olla myds aktivoiva tai sisaltad tietoa
mahdollisesta kilpailusta. Mainoksesta tulee myos voida tunnistaa yrityksen brandi. Myos
hinnat ja tarjoukset poikivat paljon klikkauksia. Mainospaikoista parhaita ovat keskella
sisdltoa sijaitsevat paikat. Suurikokoiset mainokset ovat myos helposti klikattavia ja herat-
tavat eniten huomiota. Mikali mahdollista, on sivustoa hallitseva mainos hyva tapa keréta
klikkauksia. (Jarvilehto 2009, 105.)

Bannereiden hinnottelumallit

Bannerimainonnassa yleisin kustannusmalli tunnetaan lyhenteellda CPM, eli Cost Per Mille.
Tassa mallissa ostetaan tietty nayttdmaard tuhannen nayttokerran paketeissa. Vaihtoehtoi-
sesti voi ostaa pdiva- tai viikkokohtaisen, eli aikaan sidotun bannerimainoksen. Verkko-
mainontaa hinnoitellaan my6s CPC, eli Cost Per Click —periaatteella. Talla hinnoittelumal-
lilla maksetaan saaduista Klikkauksista. Lisdksi on viela CPA, eli Cost Per Action —periaate,
jossa maksetaan jokaisesta tapahtumasta. Tapahtuma voi olla esimerkiksi toteutunut kauppa
tai liidi. (J&rvilehto 2009, 106-107.)

Taulukko 1. Bannerimainonnassa huomioitavaa (Jarvilehto 2009, 109.)

- Kéyta bannerimainonnan vakiintuneita muotoja.

- Mieti tavoitteesi. Mittaa ja seuraa vaikutuksia.

- Jos haluat huomiota, valitse yksinkertainen ja suurilla muodoilla varustettu banneri. Pie-
ni, pitkdaikainen banneri, toimii hyvin mielikuvien luojana.

- Verkkomainonta toimii klikkaamiseen asti samoin kuin mainonta muissa medioissa.

- Ald maksa liikaa. Hyva banneri syntyy muutamalla sadalla eurolla.

- Ald népertele.

- Al ulkoista paatoksentekoa, vaan ota selvaa, miti ostat

- Al osta banneritilaa, jos et ymmarra mita se on.

- Ala arvioi bannerimainontaa pelkin klikkausprosentein. Hyvia tapoja mitata ovat huo-
mioarvotutkimukset, pitkan aikavélin mielipidemuutokset tai liikkeesi kassavirta.
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4.3  Miksi yritys haluaa perustaa omat verkkosivut?

Peruslahtokohtina kotisivujen perustamiselle ovat yleensd nakyvyyden parantaminen ja
myynnin edistdminen. Miten ndihin tavoitteisiin on mahdollista padsta? Yritt4jan kannattaa
verkkosivujaan suunnitellessa unohtaa hetkeksi omat tavoitteensa ja miettia, mitd kuluttaja

tai asiakas verkkosivuiltasi haluaa?

Normaalia kuluttajaa ohjaa vdhimmaén vaivan -laki”. Tama tarkoittaa sitd, ettd kuluttaja ei
halua nahda vaivaa I6ytadkseen etsimansa. Al4 siis pakota asiakastasi ajattelemaan, vaan
pyri esittdmaan asiasi mahdollisimman yksinkertaisesti. Verkkosivujesi tulisi olla siis help-

pokéyttoiset ja selkeat.

Krug selventaa helppokéayttoisyytta kirjassaan siten, etta sivujen kayttajan eli asiakkaan on
ymmarrettava verkkosivusi rakenne sekd miten sitd kdytetddn kuluttamatta energiaa ajatte-
lemiseen. Kaikki erilaiset web-sivujen osat voivat saada kuluttajan pysahtymaén ja mietti-
maan turhia. Tyypillisimpid ongelmia ovat hauskat ja nokkelat, markkinointihenkiset tai
tuntemattomat tekniset ratkaisut. Omituisten nimien lisdksi monia kuluttajia askarruttavat
turhaan linkit ja painikkeet, jotka eivat nayta napsautettavilta (ks. taulukko 2). Kayttajien ei
pitéisi joutua uhraamaan ajatusta sille, onko jokin web-sivun osa valittavissa vai ei. (Krug
2006, 14.)

Taulukko 2. Linkkien vaihtelevuus harhauttaa kayttajaa

Ilmiselviisti linkki Vaatii hieman ajattelua Kysymysmerkki

¥ Results
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Verkkosivuja tehdessa suunnittelijan on helppo ajatella, etta linkin tunnistaa helposti; kun
vie osoittimen linkin péélle, niin nuoli muuttuu osoittavaksi sormeksi. Ajatteleeko kayttéja
kuitenkaan ndin? Idea piilee siind, ettd jokainen ylimaarainen kysymysmerkki verkkosivuil-
la lis&& kognitiivista kuormaamme ja harhauttaa samalla kayttdjan pois alkuperéisesta teh-
tavastaan. Tallaiset seikat voivat vaikuttaa harmittomilta, mutta linkitettynd useat virheet
saattavat katkaista ajatuksenjuoksun, ja kaupat voivat jaadéd vain siksi tekeméttd. (Krug
2006, 15.)

Krug painottaakin, ett4 ihmisten ei pida joutua pohtimaan sitd, miten joku tehtdva suorite-
taan. Pelk&staén se, ettd sivustoja koonneet henkil6t eivét ole n&hneet vaivaa selkeyttaak-
seen ja tehdékseen sivuja kuluttajaystavallisiksi, voi horjuttaa luottamusta seké sivustoon
ettd sen julkaisijoihin. (Krug 2006, 15.) Verkkosivujesi tavoitteina pitaisi olla se, ettd se on
niin yksinkertainen, ettd keskivertokayttaja tietad yhdella vilkaisulla, mista sivuilla on kyse
ja miten sivut tomivat. (Krug 2006, 18.) Jos siis haluat toimivat verkkosivut, niiden on teh-

tava vaikutus yhdelld silméyksella.

”Web-sivujen muuttaminen péivanselvaksi on véhan kuin kaupan tehokas valaistus: se saa
kaiken nayttdmaan paremmalta. Sivusto, joka ei pakota ajattelemaan tyhjanpaivaisié juttuja
tuntuu vaivattomalta.” (Krug 2006, 19.) Verkkokuluttajat ovat laiskoja, eivdtkd he halua
nahda ylimaaraista vaivaa. Jos kuluttaja joutuu tai padsee valitsemaan kahden samaa tuotet-
ta tarjoavan yrityksen valilta, hén valitsee sen, joka tarjoaa helpomman asioinnin ja edulli-
semman hinnan. Taman liséksi kuluttaja miettii maksutapojen vaihtoehtoja. Asiakkaat saat-
tavat esimerkiksi jattavat kaupat tekemattd, jos sivustolla ei ole mahdollisuutta maksaa las-
kulla.
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4.4  Kuinka verkkosivuja todellisuudessa kaytetaan?

Verkkosivuja suunniteltaessa on hankala arvioida, mita mahdollinen asiakas haluaa sivuilta
ja mika tieto on asiakkaalle lisdarvo. Sivut taytetdan helposti monilla pienilla ja vdhemman
tarkeilld tiedoilla. Sivustoja rakennetaan myds siind kuvitelmassa, etta sivuston vierailijat
tutkisivat sivut lapikohtaisesti, selvittavat sivujen rakenteet ja vertailevat vaihtoehtoja, en-
nen kuin padttavat, mita linkkia he uskaltavat napsauttaa. Todellisuus on kuitenkin se, ett4
useimmat vierailijat vain vilkaisevat uutta sivua, lukaisevat osan sivuista omat valmiit ha-
kusanat mielessaan, ja napsauttavat ensimmaisté linkkia, joka hiemankin muistuttaa heidan
etsimadnsa. Ensimmaisilld kayntikerroillaan vierailijat jattdvat huomioimatta suurimman
osan koko sivustosta. (Krug 2006, 21.) Toimivia web-sivuja tehtdessa olisi hyva tietda ku-
luttajista kolme faktaa (ks. taulukko 3).

Taulukko 3. Kuluttajien web-kéayttaytyminen (Krug 2006, 22-26)

1. Web-kayttajat eivat lue sivuja, vaan silmailevat niita.
o Web-kayttajilla on aina kiire.
o \Web-kayttajat tietavat, ettei heidan tarvitse lukea kaikkea.
o Useimmiten olemme kiinnostuneita ainoastaan tiedon murusista. Jos sivustoa
silmailemalla emme 16ydd meité kiinnostavaa asiaa, voimme aina vaihtaa sivua.

2. Kayttajat eivat tee optimivalintoja, he kelvollistavat.
o Kayttdjat tyytyvat ensimmaiseen kohtuullisen hyvaan vaihtoehtoon.
o Optimoinnissa kestaa lilan kauan ja se on vaikeaa. Kelvollistaminen on tehok-
kaampaa.
o Kayttdjd mieluummin arvaa, koska se vaatii vdhemman padnvaivaa kuin asian perus-
teellinen selvittdminen.
o Vadréasté vastauksesta ei ole juuri haittaa, ja aina voi palata taaksepain.
o Kayttajat vihaavat hitaasti aukeavia sivuja.
o Jos sivuille ahdetaan liikaa suuria kuvia tai videoita, sivujen aukeaminen kestaa
kauan. Sivustoja rakentaessa kannattaa siis mieluummin tyytya pieniin kuviin.

3. Kayttgjat eivat halua selvittéa, miten jokin toimii.
e Ymmartamiselld ei ole valia.

o Kayttdjat takertuvat toimiviin menetelmiin, eivétka he halua etsia uusia.
o Luo siis toimivampi menetelma kuin kilpailijoillasi. N&in varmistat, ett4 kulutta-
jat pysyvét sivustoillasi.
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4.5 Internet on muuttanut mediaa

Yritykset saavat harvoin ilmaista mediatilaa asioidensa ja nékokantojensa kertomiseksi
klassisessa mediassa (sanomalehdet, televisio, radio). Jos julkisuutta ei ole mahdollista saa-
da medioissa ilmaiseksi, se yleensa maksaa paljon. Internet on kuitenkin mullistanut medi-
aa ja tuonut yksittaisia toimijoita lahemmaksi kuluttajaa. Varsinkin sosiaalinen media, joka
tarjoaa edullisia ja jopa ilmaisia tapoja tavoittaa kuluttaja, on tasoittanut yritysten valisia
kokoeroja. (Juslén 20093, 35.)

Vaikka Internet onkin kasvattanut asemaansa, ei klassisen median malli ole kuitenkaan
kuolemassa. Ihmiset kaipaavat vaihtelua ja erilaisia vaihtoehtoja. Ammattitaitoiselle sisal-
[6lle 16ytyy aina kysyntad. (Juslén 2009a, 36.)

Internet ei ole mikaan perinteinen viestintdkanava, jonka avulla voit laittaa yksisuuntaisia
viesteja saadaksesi mahdolliset asiakkaat ostamaan tuotteitasi. Internet on pikemminkin
toimintaymparist0. Internet toki taipuu oikein kaytettynd markkinoinnin vélineeksi, mutta
sen kayton periaatteita hallitsemattoman ja jaarapaisen kokeilijan vastakaikuna voi olla
pelkkaa hiljaisuutta (Juslén 2009a, 57).

Tarkein Internetin ominaisuus on se, ettd se ei toimi samalla tavalla kuin tavanomaiset yk-
sisuuntaiset mediakanavat. Yksisuuntaisessa viestinndssa viestin sisallosta ja sen valityk-
sestd vastaa lahettdja. Internetissd viestin lahettdjan mahdollisuudet kontrolloida viestin
sisdltoa ja sen vélitysta ovat olennaisesti pienemmét kuin klassisessa mediassa. Tdma joh-
tuu siité, ettd Internetin sosiaalisessa mediaympéristossa kayttdjat puhuvat ja valittavéat si-

séltda myos keskenaan. (Juslén 2009a, 57.)
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”Viestintdympaéristojen erilaisuudesta johtuen yksisuuntaisten viestintdkanavien ehdoilla
suunniteltu markkinointiviestinta ei Internetissa toimi oletetulla tavalla. Internet ei ole me-
diakanava, vaan paikka toiminnalle, keskustelulle ja vuorovaikutukselle. Asiakkaat eivat
halua Internetissd mainontaa, vaan tietoa heita kiinnostavista asioista. Bannerit ja muut in-
ternet-sivustoilla valkkyvéat mainokset eivat ole tehokkain tapa tehdd markkinointia Interne-
tissd.” (Juslén 2009a, 58.)

Verkkoympéristd on muuttanut yritysten ja asiakkaiden rooleja. Verkkoympéristossa yri-
tyksen tavoitteena on 16ytad enemman tuotteita asiakkaille kuin asiakkaita tuotteelle. T&l-
I6in viestintd muuttuu siihen suuntaan, ettd yritys lahinnd viestii asiakkaalle mahdollisuuk-
sistaan auttaa asiakasta 16ytamaan ja vertailemaan eri tuotevaihtoehtoja. Asiakas on tyyty-
vainen, jos hén saa hoidettua asiansa mahdollisimman nopeasti ja voi vaikuttaa itse proses-
sin kulkuun. Taydellisessa tilanteessa asiakas pystyy suorittamaan koko ostoprosessinsa
Internetin avulla. Talloin asiakas etsii, muokkaa, tilaa ja maksaa tuotteensa Internetin véli-

tykselld hénelle sopivana aikana. (Isoviita & Lahtinen 2004, 143.)

Kuluttajasta on tullut Internetin my6ta myos hintatietoisempi. Kuluttajilla on tapana vertail-
la tuotteita verkossa ennen lopullisia ostopaatoksiadn. Tamé nékyy jo tavallisissa kivijal-
kamyymaloissd asioidessa. Liikkeeseen saapuessa kuluttajalla on jo mielessa hinta, jonka
han on valmis maksamaan tuotteesta tai palvelusta. Taméa vaikeuttaa esimerkiksi syrjakylil-
I& toimivien pienten kodinkonemyymalG@iden toimintaa, joiden tilaukset ovat huomattavasti
pienemmat kuin isojen ketjujen vastaavat tilaukset. Tamén vuoksi yksityiset toimijat eivat
aina pysty vastaamaan ketjujen verkossa mainostamiin hintoihin, ja siksi kaupat voivat jaa-

da syntymatta.

Verkkokaupat ovat muutenkin sekoittaneet tavallisten kivijalkamyymalodiden toimintaa.
Asiakas saattaa tulla kuulemaan myyjan tuote-esittelyd ja ostaa tdman jélkeen tuotteen
edullisemmin verkosta. Tallaisissa tapauksissa kuluttaja ei maksa saamastaan palvelusta ja

myymald jaa vaille korvausta tekemastéén tyosta.
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5 Sahkopostimarkkinointi

Luultavasti kaikki ovat tormanneet joskus sahkopostimarkkinointiin. Sita tulee vélilla jopa
lilkaa. Tdman vuoksi séhkopostimainonnassa tuleekin kayttaa jarked. Asiakkaita ei saa hu-
kuttaa liialliseen sahkopostivirtaan. Liiallinen sahkodpostimarkkinointi saa usein asiakkaan
sokaistumaan posteihin. Samalla asiakas tulee helposti klikanneeksi mainokset suoraan
roskakoriin. Liian harvoinkaan ei kannata mainostaa, silla silloin asiakkaat ennéattavét jo
unohtaa yrityksen. S&hkopostimarkkinoinnissa kannattaa miettid sitd, miten tiuhaan itse
viitsii mainoksia sahkdpostista lukea. Siita saa hyvaa suuntaviivaa myds omalle markKki-

noinnilleen.

Sahkopostin lahettdminen on helppoa. Tdmén vuoksi tulee muistaa, ettd sahkdpostimainon-
nankin tulee olla suunniteltua ja noudattaa yrityksen tavoitteita. Sdhkdpostimarkkinointi on
myaos pitkajanteistd, ja siihen tulisi suhtautua samoin kuin esimerkiksi yrityksen asiakasleh-
den tuotantoon. L&hetyspdivien sopiminen etukéteen on tarked osa. Samoin myos takarajat
aineiston kerddmiseen on hyvé maaritell itselleen etukéteen. (Huttunen & Tursas 2011,
10.)

Sahkopostimarkkinointi vaatii sen Kirjoittajalta paljon suunnittelua ja Kirjoitustyylin opette-
lua. Jokaisen sahkopostimainoksen tulisi olla henkilokohtainen, miellyttavé, tiivis ja suju-
vasti eteneva. (Rope & Vesanen 2003, 103.) Viestien siisti ja selked ulkoasu ovat tarked osa
markkinointia. Jos on mahdollista, viestiin kannattaa aina laittaa jotain henkilokohtaista
vastaanottajalle. Usein henkilokohtaisen viestin lisédminen on hankalaa, mutta sen luettu-
aan vastaanottaja tuntee, etta viestia lahetettdessa on ajateltu juuri hénta. (Rope & Vesanen
2003, 105-106.)
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Mieti myds, onko sahkdpostisi tarjouslehtinen, asiakaskirje vai onko pikemminkin uutiskir-
je. Sahkopostimarkkinointi on edullinen markkinointikeino. Karjistettyna siihen tarvitaan
vain tietokone sekd Internet-yhteys. Sahkoinen suoramarkkinointikirje tulee suunnitella
oikealla tavalla. Sahkdpostimarkkinointia tehdessé taytyy muistaa kuitenkin suoramarkki-

noinnin lait sekd hyvan viestintdtavan noudattaminen.

Kohderyhma tulee valita huolella, ja tarvittaessa on oltava valmis kasittelemaan yha pie-
nempid asiakassegmenttejd. Jotta mainonnan onnistuminen ja osumatarkkuus kasvaisi, olisi
mainostajan hyva kerété tietoja asiakkaistaan, sekd ottaa selvaé uusien asiakkaiden sek&
nykyisten asiakassegmenttien tarpeista. Samalla on muistettava paivittdd asiakasrekisteri-
aan. (Munkki 2009, 121.)

Sahkopostimarkkinoinnissa voi hyddyntaa yrityksen omia verkkosivuja. Verkkosivuille voi
laittaa tiedon siitd, kuinka asiakas voi halutessaan tilata uutiskirjeen. Tilauslomake on sii-
hen helppo tapa. Sosiaalisessa mediassakin on mahdollista tuoda uutiskirjeelleen lisaa luki-
joita; esimerkiksi Facebookiin pystyy luomaan uutiskirjeen tilauslomakkeen. Jos haluat
kayttdd jo valmiiksi keréttyja osoitteistoja yrityksistd, niitd saa ostettua esimerkiksi luette-
lomedioita myyvista palveluista. (Huttunen & Tursas 2011, 13-14.)

Messut ja tapahtumat on kateva tapa tavata uusia sekd vanhoja asiakkaita ja yhteistyo-
kumppaneita. Tallaisissa tapahtumissa ei kannata jaella pelkkia k&yntikortteja, vaan asiak-
kaat kannattaa houkutella tayttdmaan tietonsa uutiskirjeen tilauslomakkeeseen. Myds kil-
pailut ovat kéteva tapa lisata asiakasrekisteriin séhkdpostiosoitteita. Palkinnot saavat ihmi-
set osallistumaan suuremmalla todennékdisyydelld. Tietenkin kilpailuun osallistuvien tulee

saada valita, haluavatko he yrityksesi mainospostia vai eivat. (Huttunen & Tursas 2011, 14)
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Yrityksilta on helppo saada keratyksi lahetysrekisterid. Aina kun saat kontaktin ja kaynti-
kortin, voit kysyé yrityksen edustajalta, ettd voiko hanelle 1ahettda uutiskirjeen. Myo6s puhe-
linpalavereissa voi kysya toisen osapuolen lupaa lahettdd uutiskirjeitd. Pienenkin yrityksen
on helppo pitdd sahkdpostirekisterid jopa ilman tietojéarjestelmaa. Pelkka ruutuvihko ja lu-
van pyytaminen riittdvat. Tietenkin ilmoitus suoramarkkinoinnin mahdollisuudesta on vélt-
taméaton aina, kun asiakastietoja keratddn markkinointitarkoituksiin. Rekisterin yll&pito ja
paivittdminen ovat hyvin tarkedssa roolissa toimivan yhteystietorekisterin yllapitdmiseksi.
(Huttunen & Tursas 2011, 14-15.)

Suomen lain mukaan suoramarkkinointia saa lahettd4 kuluttajalle vain, jos han on antanut
suostumuksensa héneen kohdistuvaan suoramarkkinointiin. Myos yrityksilta tulee saada
suostumus suoramarkkinointiin. Asiakasrekistereitd kerattdessé henkildasiakkaiden tiedois-
sa tulee muistaa henkil6tietolaki. Yritys saa yleensé kuitenkin pitaa rekisterid omista asiak-
kaistaan. Olisi hyvé kerata henkil6tietojen liséksi tietoa siitd, mill& tavoin ja millaista mark-

kinointia asiakas haluaa. (Korpela 2002.)

On olemassa myos valmiita sahkopostirekistereitd. Tallaisia ostettuja rekistereitd kaytetta-
essé taytyy viestista kayda ilmi rekisterin lahdetiedot. (Rope & Vesanen 2003, 113.) Ostet-
tujen rekisterien kohdalla on sédhkdpostiosoitteellasi suurempi riski joutua roskapostin la-
hettdjien listalle. Jos sahkopostiin tulee tuntemattomalta yritykseltd viestejd, on ne helppo
luokitella roskapostiksi. T&man vuoksi on hyva laittaa viestiin selkeét ohjeet siitd, kuinka
pééasté pois postituslistalta. (Huttunen & Tursas 2011, 2009.)

Internetissd myynnissa olevat sahkopostilistat eivat usein tayta laillisten tai hyvan tavan
mukaisten sahkopostilistojen vaatimuksia. Tdmén vuoksi siis 1ahinnd vain yrityksen omat
yhteystietorekisterit ovat viisas tapa lahettdd suoramarkkinointia. Ellei omaa yhteystietore-
kisteria ole keratty, tai haluat mainostaa laajemmin, voit ostaa mainostilaa jonkin toisen
yrityksen uutiskirjeestd, kunhan talla yrityksell& on asiakkaidensa lupa suoramarkkinointiin.
Tama tuo lisda nakyvyytté yrityksen nimelle, vaikkei olekaan varsinaisesti yrityksen oma
markkinointikirje. (Korpela 2002.)
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Mikali tormaat verkossa ilmaisiin sdhkopostilistoihin, kannattaa niiden kéyttamista harkita
tarkoin. Usein téllaisia listoja ei ole keratty oikealla tavalla eika listalla olijoilta ei ole vélt-
tamattd kysytty halukkuutta sahkopostimarkkinointiin lainkaan. On siis kannattavampaa
kerdtd oma rekisteri kuin ottaa ilmainen. Sahkdpostimarkkinoinnissa on erityisen tarkeaa

panostaa laatuun. N&in voi pitdd oman yrityksensa nimen puhtaana.

Yrityksille markkinoitaessa tulee muistaa, ettd yrityksillek&&n ei voi markkinointiviesteja
lahettdd mielivaltaisesti. Myos yrityksilta taytyy joko kysya lupa tai yrityksen tulee olla jo
asiakkaasi. Markkinointi on luvallista myos silloin, jos tuotteella tai palvelulla on liitos
henkiloon tdman tyotehtdvien, vastuualueen tai asemavaltuutuksen perusteella. Sahkopos-
timarkkinointia lahetettdessa tulee tarkastaa, etteivat muiden vastaanottajien nimet ndy vas-
taanottajakentéssa. (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2009, 1-2.) Tdma onnistuu kirjoittamalla

vastaanottajien nimet piilokopiokenttaan.

Hyvén viestintdtavan mukaista on, ettd sdahkopostin kautta lahetettdvassa suoramarkkinoin-
nissa viestin otsikosta nakyy heti, ettd kysymys on suoramarkkinoinnista. Otsikosta olisi
hyva kdyda ilmi myos viestin aihe. Viestin otsikon tulee tast4 huolimatta herattad lukijan
huomio, jotta han lukisi viestin (Rope & Vesanen 2003, 111). Viestin sisallon tulisi olla
myos lyhyt eikd siind saisi olla liitetiedostoja. Viestissa tulisi kdyda liséksi selvasti ilmi

yrityksen yhteystiedot. (Korpela 2002.)

Sahkopostimarkkinoinnin idea menee hukkaan, jos asiakkaalle lahetetddn viestejd, joista
han ei ole lainkaan kiinnostunut. Sdhkdposti on intiimi markkinointikanava, eika vastaanot-
taja pysty etukateen arvioimaan viestien kiinnostavuutta tai turhuutta. Tdamén vuoksi on
tarkedd, ettei asiakas ajattele viestid roskapostina. Jos ndin kuitenkin kdy, on markkinoin-
nissa epaonnistuttu. (Rope & Vesanen 2003, 103.)
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6 Sosiaalinen media & Web 2.0

Mité sosiaalinen media oikeastaan on? Miten sielld voi markkinoida? Késittelemme téssé
sosiaalisen median palvelumuodot, joissa mainostaminen on kustannustehokasta ja B2C-
muotoiselle markkinoinnille kannattavinta. Sosiaalisen median termit ja eri nimet saattavat
tuntua hankalilta, mutta oppaassa selvitetddn kaikki keskeiset termit. Tunnetuimpia palve-
luita lienevét Facebook, YouTube, Twitter ja Wikipedia. Sosiaalinen media on markki-
noinnille mielenkiintoista alaa, silld se on edullista ja helppopaasyista. Liséksi suuri osa

ihmisia kayttaa sita paivittain.

Julsénin mukaan nykymuotoista Internetia kutsutaan myds nimelld Web 2.0. Web 2.0 -
madritelman mukaiset verkkosivut ovat vahvasti vuorovaikutuspohjaisia ja yksilollisyytta
korostavia. Liséksi niissa luodaan ja yllapidetéan erilaisia sosiaalisia suhteita. Web 2.0:lle

on ominaista kéyttéjien itsensa tuottama sisélto. (Juslén 2011, 18.)

Web 2.0:aa on kaikesta huolimatta hankala méaritella, ja siitd puhutaankin usein jopa vaa-
rin pelkkana sosiaalisena mediana. Sosiaalinen media on osa Web 2.0:aa, mutta taytyy
muistaa, etteivat ne ole sama asia. Osa ihmisista kayttad Web 2.0 -termia Internetin tekno-
logisen murron terming, osa taas ylaké&sitteend webissé menestyneille toimintamalleille ja
konsepteille (Kalliala & Toikkanen 2009, 18).
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Sosiaalinen media on uusien teknologioiden, kayttajien tuottaman siséllon sekd verkossa
sijaitsevien kokoontumispaikkojen yhdistelma. Sosiaalisen median avulla kuka tahansa voi
luoda virtuaalisten suhteiden verkoston. Naissé verkostoissa voidaan jakaa erilaisia koke-
muksia (Juslén 2011, 20-21.)

Yritystoiminnalle sosiaalinen media tarjoaa paljon erilaisia muotoja. Sosiaalinen media
tarjoaa yrityksille uusia viestintavalineita seké siséllontuotantomahdollisuuksia. Nain ajatel-
tuna kaikilla on siis hyva syy tulla mukaan sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisen median avulla
on helppoa pysya ajan tasalla eri alojen kehityksestd seké 10ytdd oman alan uudet suunnat.
Seuraamalla sosiaalista mediaa muutaman minuutin paivittain, pidat ylld omaa ammatillista
osaamistasi. Viikkotasollakaan se ei vie kuin puolisen tuntia. (Kalliala & Toikkanen 2009,
18-19.)

Jos yritys ei tuota palveluitaan kuluttajille tai sen toimiala on muuten sellainen, ettei sosiaa-
liseen mediaan mukaan liittyminen tuo tarpeeksi hyotyd, nakyvyytté tai lisdarvoa, on aina
mahdollista verkostoitua vain tydntekijoiden kanssa. Nain yrityksella voi olla oma viestin-
tdkanava, johon tydntekijét voivat heitelld ideoita, hakea tarvittavaa tietoa tai kysya asioita,

jotka eivét 10ydy esimerkiksi yrityksen sisédisesta intranetista.
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6.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Markkinointi verkossa on tehokkaimmillaan silloin, kun k&ytetd&n verkossa syntyneitd va-
lineitd. Siirtyminen perinteisestd massamarkkinoinnista verkossa syntyneisiin vélineisiin
vaatii markkinointiajattelun uudistamista. VVerkossa asiakas haluaa nahda mielenkiintoista
sisdltod, joka viihdyttaa tai auttaa hantd ongelmissa. Julkaistun siséllon tulee olla mielen-
kiintoista ja houkuttelevaa, jotta asiakas kayttéisi sitd. Verkkoon on turha luoda mainostau-
luja tai kuvia, joilla halutaan jatta4 asiakkaan p&dah&n muistijalki. Verkossa jokainen asiakas
tulee saada kosketuksiin oikean sisallon kanssa. Mainos voi tavoittaa verkossa milloin ta-
hansa asiakkaan huomion, mutta todellisiin tuloksiin paastaan vasta sitten, kun mainos
houkuttelee asiakkaan liikkeelle. (Juslén 2011, 20-21.)

Verkko on tuonut mukanaan useita uusia paikkoja, joissa ihmiset kokoontuvat ja viettavat
aikaa. Siellda missa asiakkaat ovat, kannattaa yrityksenkin olla. Asiakkaiden huomio keskit-
tyy nimittdin ndihin digitaalisiin palveluihin heidén tehdesséan ostop&atosta silloin, kun he
etsivét tietoa tuotteista tai palveluista. Asiakkaat voivat 10ytaa yrityksesi, tuotteesi tai palve-
lusi etsiessdan tietoa vastaavista yrityksista tai palveluista hakukoneista tai lukiessaan jotain
blogia. Asiakas voi l6ytda maininnan yrityksestasi sosiaalisen median palvelusta. Yhta hy-
vin han voi l6ytad myos yrityksesi Facebook-sivut. Sosiaalinen media on markkinoinnin
uusi taistelukenttd, ja se muodostaa useille yrityksille viel& hyodyntdmattd olevan potenti-
aalisen kanavan hankkia uusia asiakkaita. (Juslén 2011, 21.)
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Sosiaalisen median kayton yleistymisen vuoksi tavoitetaan sitd kautta suuria massoja ker-
ralla. Sosiaaliseen mediaan on siirtynyt jo niin suuret massat kayttdjid, ettd ne riittavat
markkinointiin todella hyvin. Nykypéivéan kuluttajat 16ytyvat yhd useammin digitaalisesta
mediasta. (Jokinen 2009, 227.) My6s kuluttajien kommentit yrityksista ja tuotteista 1oytyvat
verkosta. Siind missa ennen tuotteen epakohdista soitettiin tuohtuneena jollekulle tuttavalle,
kerrotaan niista nyt verkossa sadoille, ellei jopa tuhansille kuluttajille kerrallaan. Sama pa-
tee myos toisinpdin: myds hyvat ominaisuudet levidvat nopeasti. Tama muokkaa kuluttajien
ostokayttaytymistd. Yrityksen tulee yllapitdd mainettaan. Se oli tarkeda jo aiemmin, mutta

Internet-aikakautena se on vélttamatonta. (Salmenkivi & Nyman 2007, 98-99.)

Sosiaalinen media mahdollistaa my6s kuluttajan kéyttdmisen tuotekehittdjind. Tatd kutsu-
taan crowdsourcinginksi. Kuluttajat voivat antaa tuotekehitysideoita ja parannusvinkkeja jo
olemassa oleviin tuotteisiin. T&ssa erityisena etuna on se, etta yrityksella on mahdollisuus
kehittdd juuri sellaisia tuotteita, joita asiakkaat haluavat. Toimintamalli vahent&& riskeja,
silla talloin tiedetdan jo valmiiksi, mita asiakkaat haluavat. Tuotteille on my6s valmiit osta-
jat, samalla kun kehittajat toimivat tuotteiden markkinoijina. Kuluttajat kehittdjind ovat

my®0s edullinen tapa kehittaa tuotteita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 250.)

Koska mik&an ei ole ilmaista, on crowdsourcinginissa myos varjopuolensa. Haastavaa on
saada ihmiset kehittymaan tuotekehityshaasteesta. Asiakkaiden ideat eivat liséksi valttamaét-
ta ole aina toteuttamiskelpoisia ainakaan sellaisenaan. Kustannus—hydty-suhteen 16ytami-
nen voi olla haasteellista. Kuinka yritys sitten saa tarpeeksi toteuttamiskelpoisia ideoita
kuluihin n&dhden? Kontrollointi on hankalaa, jopa mahdotonta. Asiakkaiden kaytds sek&

tuotteiden ja ideoiden laatu on vaikea tietda etukéteen. (Salmenkivi & Nyman 2007, 251.)
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Sosiaalisen median kdyttdminen on helppoa. Juuri tdiman vuoksi yrityksen olisi hyva seura-
ta asiakkaitaan naihin erilaisiin verkostoihin. Markkinoinnille sosiaalinen media voi antaa
paljon. Toistaiseksi eletddn kuitenkin vield murrosvaihetta sosiaalisen median suhteen.
Tarkkoja toimintamalleja ei ole ennattanyt kehittyd, ja siksi jokaisen on vain pyrittavéa l16y-
tdméan ne omalle asiakaskunnalle sopivimmat ldhestymistavat. (Juslén 2011, 22.) Selvita
siis, missa tavoittelemasi asiakkaasi ovat. Markkinoijalle sopivimman sosiaalisen median
valineen etsimiseen voi kéyttdd apuvélineena kohdeasiakkaiden perustietoja, kuten ikaa,
sukupuolta ja maantieteellista sijaintia (Jokinen 2009, 229). Ennen kuin lahdet luomaan
sosiaalisen median palveluun omaa sivuasi, tulee sinun olla tietoinen tavoitteistasi, ja tie-

tenkin siitd, kuinka aiot paasté niihin. (Juslén 2011, 28.)

Taytyy toki muistaa, ettd kun yritys lahtee mukaan sosiaaliseen mediaan, altistuu yritys
my0s uusille riskeille kuten erilaisille herjoille. Yritys voi kuitenkin voittaa asiakkaat puo-
lelleen ja estdd suuremmat huhut. Asiakkaat keskustelevat yrityksen toiminnasta, onnistu-
misista ja virheista joka tapauksessa. Tuotekehitys on helpottunut myods Internetin myota,
silla verkkokeskustelu tuo esiin tuotteiden huonot ja hyvat puolet. Jos yrityksella riittaa
resursseja, voi yritys osallistua itsekin keskusteluun. Silloin tarke&& on rehellisyys, suoruus
ja nopeus. Sosiaalista mediaa kéytettdessa on hyvé kayttaytya palvelun saantdjen mukaises-
ti. (Pullinen 2009, 30-31.)

Markkinoidessasi sosiaalisessa mediassa, sinun tulee herattd seuraajien kiinnostus. Kilpai-
lut, tarjoukset ja ilmaiset tuotteet ovat siihen tehokas tapa. Virtuaaliset tarjouskupongit ja
tarjouskoodit houkuttelevat kayttajia kutsumaan ystaviaankin sivuillesi, ja sitd kautta saat
uusia asiakkaita seuraamaan yritystdsi. Ennen kaikkea nama hyodyt saavat asiakkaat kay-
maan luonasi verkossa tai jopa liiketiloissasi. Tehokas tapa saada asiakkaita liiketiloihisi on
jakaa puhekuponkeja. Puhekupongilla tarkoitetaan sitd, etta asiakas saa jossain sosiaalisessa
mediassa tietoonsa jonkin “tunnussanan”, jonka sanomalla liikkeessd saa jonkin ennalta
méaéritellyn edun. (Haavisto 2009, 44-45.)
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6.1.1 Yhteisopalvelut

Kaikkein suosituimmaksi yhteisomedian palveluksi on noussut Facebook (Julsén 2011, 22).
Yritykselle Facebook on helppo markkinointikanava. Sinne on helppo liittyd ja omien sivu-
jen luominen on helppoa. Oikeanlaisella kampanjalla yritys saa nopeasti kattavan maaran
seuraajia; Facebookin tapauksessa voidaan tosin puhua paremminkin “tykkaajista” (ks. ku-
va 5). Facebookissa voi yrityksen omilla sivuilla julkaista tietoa tulevista tuotteista, tapah-

tumista ja yleisesti yrityksen kuulumisia.

facebook

Nokia | = Tykkaa

THE AMAZING

@ Seina
= EVERYDAY
&0 Kaverien toiminta (1+
B welcome to Amazing Discover the amazing in the everyday with the Nokia Lumia 800.
. The Amazing Everyday
- Nokia Lumia - Reactions SEE WHAT TH E
Win a Nokia Lumia 800 AMAZI NG
el EVERYDAY
- LOOKS LIKE

Tetoja

Official Nokia global fan page!
We're online 9am - 6pm GMT,
Monday - Friday...

Lisaa

VIEW THE TVC (3)

4 281 624

tykkaa tasta.

101 919

henkiloa puhuu tasta

Kuva 5. Esimerkki Nokian Facebook-sivusta, huomioi tykkajien méaré. (Nokia 2011)
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Yritys voi luoda itselleen yhteisomedian palveluun joko yhteison tai sivut. Sivuilla voidaan
pitédé kilpailuita sek& kertoa omasta toiminnasta ja tuotteista. Sielld voidaan myds jakaa
tarjouskuponkeja seka mahdollisia ilmaisia tuotteita. Yritys voi Kirjoittaa kuulumisiaan asi-
akkaille. Myos ikdvammat asiat voi hoitaa yhteisopalveluiden fanisivujen kautta. Sielld
voidaan kertoa asiakkaille katevasti esimerkiksi tuotteen tyyppiviasta tai myynnista vedet-
tavasta tuotteesta.

Kaikille yrityksille yhteisopalvelut eivéat kuitenkaan ole oikea kanava liittyd sosiaaliseen
mediaan. Siihen tarvitaan henkild, jolla on kokemusta kommunikoimisesta yhteisoissé seké
mielenkiitoa ja aikaa osallistua keskusteluihin asiakkaiden kanssa. Omaa yhteis6déan tai
sivuaan tulee osata markkinoida oikein. Silla hyvakin lisdarvoa tuottava sivu on hyodyton,

jos silla ei ole seuraajia. (Salmenkivi & Nyman 2007, 137.)

Yksi hankalimmista vaiheista on saada markkinoitua omaa sivuaan oikein, niin ett4 sinne
saadaan tarvittava méaara seuraajia. Tama vaatii aktiivista markkinointia. Aktiivisuudesta
huolimatta ihmisten osallistumista verkossa on hankala ennustaa. Kun asiakkaat on saatu
yrityksen sivuille, ei keskustelu yrityksesté tai sen tuotteista tai palveluista ole valttamaétta
yritykselle mieluista. Naitd keskusteluja ei kuitenkaan voida poistaa, silla silloin keskustelu
vain siirtyisi muualle. Keskusteluun tuleekin mieluummin osallistua ja yrittaa sitd kautta
loytada kaikkia miellyttava ratkaisu. (Salmenkivi & Nyman 2007, 136-137.) N&in myos

turhilta huhuilta voidaan katkasta siivet jo hyvissa ajoin.

Yrityksen olisi syyta miettia etukateen, millaisilla rahallisilla panostuksilla se on valmis
toteuttamaan yhteisdmedian projektiaan, silla sivujen suunnittelu ja toteuttaminen eiva ole
ilmaisia. Suunnittelun lisdksi kuluihin olisi syyté lisata jatkuvana menona yhteisomedian
yllapitdjan palkka. Yrityksen kannattaa siis ennen yhteisomediaan siirtymisté selvittdd ha-
luamansa hyddyt, jotta se pystyisi seuraamaan kustannus—hyoty-suhdettaan. Lisaksi kannat-
taa selvittda se, voidaanko yhteisomedian avulla saavuttaa asetetut tavoitteet (ks. taulukko
4).
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Taulukko 4. Swot-analyysi yhteisopalveluista

YHTEISOPALVELUT

Vahvuudet Heikkoudet

Palveluiden suuri suosio (Facebook)
Potentiaalisten asiakkaiden saavutet-
tavuus

Edullisuus (Facebook on ilmainen)
Kontaktit asiakkaisiin, vuorovaikut-
teisuus

Tiedonjako

Toimiva kampanja vaatii aikaa
Kallista ylldpitaa (palkat...)

Mahdollisuudet

N&kyvyys suurille massoille kerralla
Uusien ihmisten huomion saavutta-
minen

Nopea palaute yritykses-
ta/tuotteista/palveluista
loytaéd/tavoittaa mielipidevaikuttaja
Kilpailujen kautta paljon seuraajia

Uhat

V&éra ihminen vastuussa voi antaa
huonon kuvan yrityksesta

Ei saavuta suosiota

Hallittavuus muuttuu hallitsemat-
tomuudeksi

Tyontekijat eivat motivoidu seu-
raamaan/olemaan mukana toimin-
nassa —> “huitaisu”.

6.1.2 Mikroblogipalvelut

Mikroblogipalveluille tunnusomaista ovat lyhyet, korkeintaan 140 merkin mittaiset viestit

(ks. kuva 6). Viestit sisdltavat usein tilannetietoja, ajankohtaista tietoa tai itselle tarkeda

tietoa yrityksesta. Viesteihin voi sisallyttdd myos linkkeja. Mikroblogipalveluissa on mah-

dollista muodostaa sosiaalisia verkostoja, vaikka verkostojen jésenet eivét valttamatta tunne

toisiaan. Niissa on myds mahdollista rajata viestivirtojaan vain tietylle, rajatulle, joukolle.

Mikroblogeissa voi seurata haluamiensa kayttdjien paivityksia. (Michelson, Nuuttila, Ran-
tanen, Salmia & Vahtila 2011.)
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SONY @SQ_nVF'”"" N v ‘ 5239 | 822 117,025

make.believe

&) Follow

Display media

Tweets

Sony
Seeing a movie, playing a video game, seeing a concert, testing out
a new gadget this weekend? We will be doing all the above!
Sony =
Attention Austin, TX: Come find at the Fun Fun Fun
Fest - right by the front gate! Getting 'er ready

Sony ¢ = EIEN
SONY nteresting.....can you explain further? Are you talking

Kuva 6. Esimerkki Sonyn Twitter-sivusta. (Sony 2011)

Mikroblogit ovat yleistyneet tydpaikoilla. Niiden kautta on helppo jakaa pikaviesteja ja
tilapaivityksid nopeasti. Tahan tarkoitukseen on oltava erillinen yrityksen sisdinen mikro-
blogi. (Michelson ym. 2011.)

Suomessa mikroblogipalvelut eivét ole saavuttaneet yhteisomediapalveluiden kaltaista suo-
siota. Suomessa tunnetuimpia mikroblogipalveluita ovat Twitter ja Qaiku. Oppaan esimer-
kissa kaytetdan mikroblogipalvelu Twitterid, joka on ndista kahdesta palvelusta maailmalla
tunnetumpi. Twitterissé “twiitataan” lyhyitd, enintddn 140 merkkié pitkié viesteja ja keré-
tdén seuraajia omille twiiteille”. Samalla voidaan seurata muita omasta mielesta mielen-

Kiintoisia twiittaajia”.
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Jotta mainostaminen mikroblogipalveluissa olisi mahdollista, tulisi yrityksell& olla riittdvas-

ti seuraajia (ks. esim. taulukko 5). Seuraajien vaikutusvaltaisuus on kuitenkin tarkedmpéa

kuin seuraajien méara. Tuotteen ja idean taytyy olla loistava, jotta se voisi menestya sosiaa-

lisessa mediassa. Sen on heratettava mielenkiintoa. (Haavisto 2009, 44-45.)

Taulukko 5. Swot-analyysi mikroblogeista

MIKROBLOGIT

Heikkoudet

Vahvuudet

Nopea viestintavayla yrityksen sisél-
14

Tarjousten helppo jakaminen

Kelpo tapa jakaa linkkeja
Mahdolliset “jatkoseuraajat” muille
seuraajille

Tylsét péivitykset eivat tuo seuraajia
Tarvitsee aktiivisen yllapitajan

Ei kovinkaan vuorovaikutteinen (vrt.
Facebook)

Suomessa vain véhan kaytossa

Mahdollisuudet

Siséinen viestintdvayla

Nopea tiedotusvayla

Voit tavoittaa asiakkaat mobiililait-
teen kautta

Kilpailujen kautta paljon seuraajia

Uhat

Kéayttadja kommentoi yrityksesta ne-
gatiivista omissa lahetteissaan eli
“twiiteissa”

6.1.3 Blogipalvelut

Lukijan ndkokulmasta blogi on verkkosivusto, johon tuotetaan ajankohtaista sisaltoa. Blo-

geissa vanha sisaltd sailyy muuttumattomana, vaikka sinne lisatddn uutta tietoa. Blogimer-

kinnat varustetaan paivamaaralla, joskus jopa kellonajalla. Usein blogia voi myds kommen-

toida.
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Yritykselle blogi taas on tapa ldhestyé nykyisia seké potentiaalisia asiakkaita. Blogin avulla
yritys tavoittaa myos sidosryhmidan, poliittisia paattdjia sek&d omia tyontekijoitdan. Monet
suuret yritykset kayttavat apunaan blogeja seka sisdiseen ettd ulkoiseen viestintadnsa. Esi-
merkkeina voi mainita muiden muassa Nokian, Microsoftin, Postin (ks. kuva 7) seka ravin-
tolaketju McDonald’s:in. (Kilpi 2006, 3.)

Kunto kohdallaan — Postialan "Vuoden Hae blogista
ymparistéteko”-tunnustus Itellalle

1lms

Blogin etusivu
Hanna Kaustia, Itellan ymparisto- ja yritysvastuu johtaja
Arkisto
lokakuu 2011
syyskuu 2011
elokuu 2011
heinakuu 2011

Parin viikon takaisilla kansainvalisilla Post-Expo -messuilia Itella
pokkasi palkinnon ymparistotydstaan. "Vuoden
ymparistoteko™tunnustuksen taustaksi mainittiin pitkaaikaiset
panostuksemme ymparistoasioihin seka hiilineutraalit
Jakelupalvelut, joita olemme tarjonneet asiakkaille taman vuoden

helmikuusta alkaen. TAma oli yksi valietappi matkalla omaan tavoitteeseemme kesakuu 2011
CO2-paastojen vahentamiseen 30 %:lla vuoteen 2020 mennessa, vuoden 2007 toukokuu 2011
tasosta huhtikuu 2011

maaliskuu 2011
———e helmikuu 2011
stal tammikuu 2011
technology international joulukuu 2010
Awards 2011 marraskuu 2010
Winner lokakuu 2010

Environmental Achievement of the Year syyskuu 2010
kesakuu 2010

Kilpailu ymparistopalkinnosta oli tiukka, mika saa tunnustuksen maistumaan
entistakin makeammalta — vastassa ei ollut mitaan luusereita. Voitto tosin ei tassa
tapauksessa tarkoita, etta me olisimme ylittaneet ensimmaisina maaliviivan ja
jatkossa ohjelmassa olisi vain elwyttavaa hierontaa

Ohjelma jatkuu tiukkana, ja yksi uusimmista kilpavarusteistamme on kotimaisella
uusiutuvalla biokaasulla kulkevat kaasuautot Menovesi on siis kaytannossa peraisin
mm. ehdasta jatevesilietteesta. Rakennuksiakaan ei unohdeta. Tassa kuussa
muurattiin peruskivi uudelle Pennalan logistiikkakeskukselle, joka hyodyntaa
maalampo3, kaasua, energiatehokkaita seindapaneeleita ja valaistustekniikkaa
Evaana kaytamme jatkossakin uusiutuvilla energiamuodoilla tuotettua, vihreaa sahkoa
Peruskunto nayttaa siis jatkossakin lupaavalta!

toukokuu 2010
huhtikuu 2010
maaliskuu 2010
helmikuu 2010
tammikuu 2010
joulukuu 2009
marraskuu 2009
lokakuu 2009
syyskuu 2009
elokuu 2009
heinakuu 2009

Kuva 7. Esimerkki Postin blogista (Posti 2011).

Blogin yll&pitdminen on suhteellisen vaivatonta, silla blogity6kalut ovat usein varsin yksin-
kertaisia. Tdman vuoksi pienemmaénkin yrityksen on helppoa kokeilla oman blogin yll&pi-
tdmistd ja sen vaikutuksia asiakkaissa. Blogeissa ominaista on kommentointimahdollisuus
ja se, ettd tuoreimmat kirjoitukset ovat nékyvissé ensimmaisend. Julkaisuajankohdan lisaksi

blogeissa on usein mahdollista hakea kirjoituksia myos aihealueittain.
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Vaikka perinteisesti blogeilla tarkoitetaan verkkosivuja, joiden pdivitykset ovat paasaantoi-
sesti vain tekstid ja kuvia, niin viime vuosien aikaan vaihtoehtoiset blogit ovat nostaneet
suosiotaan. Monet harrastelijat pitdvat muun muassa videoblogeja ja myds sellaisia blogeja,
joissa kaikki asiat pyritadn tuomaan esille pelkkien kuvien valityksella. (Alasilta 2009, 24—
27.)

Hyvé blogimerkintd voi muutaman minuutin ty6ll& tavoittaa useita tuhansia lukijoita. Sita
kautta saadaan yrityksen sivuille taas uusia kéayttajia. Yritys voi myds hankkia itsedan kos-
kevaa ajankohtaista tietoa lukemalla sidosryhmiensa blogeja. (Kilpi 2006, 4.) Blogia voi
siis kayttaa seka siséiseen ettd ulkoiseen markkinointiviestintdan. Vaikka yrityksille esite-
tdan useita hyvia syita bloggaamisen aloittamiselle, se ei silti sovi kaikille yrityksille. Blo-
git sopivat erityisesti yrityksille, jotka ovat avoimia ja halukkaita keskustelemaan seka asi-

akkaittensa ettd sidosryhmiensé kanssa.

Kéytettdessd blogia ensisijaisesti isdisessa markkinoinnissa, blogimerkinta nakyy koko
henkilokunnalle heti kun se julkaistaan. Talloin esimerkiksi toimitusjohtajan blogimerkinta
on suoraan ja sellaisenaan henkilokunnan luettavissa, jolloin poistuu riski sanoman vééris-
tymisesta sen edelleen valittdmisen aikana. Liséksi henkilostd voi myohemmassé vaiheessa
palata uudelleen blogimerkintdjen pariin. Blogien avulla voidaan antaa myds palautetta
koko henkilostolle. Td&mén lisdksi voidaan antaa henkilokunnalle mahdollisuus kommen-
toida blogissa kaytyja asioita. Tall4 tavoin henkildstélla on mahdollisuus prosessoida vies-
teja paremmin, jolloin ideointi on paljon jouhevampaa. (Kilpi 2006, 45.)
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Yrityksen ei tarvitse olla suuri tai suurella alueella toimiva vaikuttaja, jotta se voisi aloittaa
blogin pitdmisen. Blogin pitdjan ei tarvitse olla myoskaan yrityksen johtavassa asemassa
toimiva henkild. Kuka tahansa yrityksen henkildstdsta voi pitdd omaa blogiaan, jonka kaut-
ta voidaan laittaa ideoita yrityksen uusien tuotteiden kehitykseen, hankintaan tai palveluihin
liittyvissa asioissa. Samalla voidaan keréta asiakkaiden mielipiteitd tuotteista ja palveluista.
(Kilpi 2006, 46.)

Kehittda Kehittda
ideoita tuotteita
BLOGIN
MAHDOLLISUUDET
Toimia
Saada :

e 5 paremmin

naleyvyytti tiimeissd

Kuvio 3. Blogin mahdollisuudet (Mukaillen Wright 2006, 45-52)

Blogien kéyttdminen liiketoiminnan apuna sisdltdd neljd mahdollisuutta (ks. kuvio 3).
Mahdollisuudet ovat kehittda ideoita seka tuotteita, saada nakyvyyttd, seka mahdollisuus

toimia paremmin tiimeissa. (Wright 2006, 45-52.)
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Jos yritys paattaa aloittaa bloggaamisen, sen tulee miettid sitd, kuinka tyontekijoitd kannus-
tetaan sithen. Bloggaukseen kaytettavien valineiden tulee olla kaikkien niitd tarvitsevien
saatavilla, jonka lisdksi tyontekijoilla tulee olla kdyton mahdollistava koulutus. Hyvana
kannustimena voisi toimia esimerkiksi pieni huomiointi palkkauksessa — kyseessdhan on
lisatyd. Hyvé idea voisi olla myds parhaan bloggaajan tai blogin palkitseminen. Ja jos yri-
tyksen tyontekijat pitdvat blogia johdon pyynndstd, olisi esimiestason hyva néyttaa esi-

merkkié ja olla menossa mukana. (Kilpi 2006, 85-87.)

Bloggaamisesta ei saa kuitenkaan tulla uutta velvoitetta, vaan sen pitaa helpottaa tyontekoa
ja vahentéa tyontekijoiden kuormitusta. Taytyy muistaa se, ettd vaikka blogin pitdmisessa
on etuja, on siind myds omat riskinsa. Esimerkiksi tyytymaton tai ajattelematon tyontekija
voi paljastaa ulkoisessa blogissa liikesalaisuuksia tai esittad perusteetonta kritiikkia tyénan-
tajaansa kohtaan. (Kilpi 2006, 85-87.) Yrityksen tulisi siis miettid, kannattaako sen yllapi-
ta& sisdista blogia tiedonjakoa varten vai ulkoista blogia markkinointitarkoituksia varten.
Yrityksen taytyy tutkailla omia resurssejaan ja tehda sita kautta paétds siitd, onko blogi

yritykselle tarpeellinen tai paras valine siséiseen ja ulkoiseen viestintaan (ks. taulukko 6).

Taulukko 6. Swot-analyysi blogeista

Uusien tuotteiden esiintuominen
Monipuoliset mahdollisuudet kertoa
kuulumisia

Vahvuudet Heikkoudet
e Ulkoisen ja sisdisen markkinoin- e Tuottaminen vie aikaa
nin/viestinn&n helppous e Kustannus-hyoty-suhteen loytami-

nen
Helppo kirjoittaa liian pitkia kirjoi-
tuksia.

Mahdollisuudet

Uusien asiakkaiden saaminen liik-
keeseen/verkkosivuille = linkitta-
minen

Tyontekijoiden mielenkiinto
Kéyttajan mahdollisuus kommentoi-
da

Liikesalaisuuksien paljastuminen
Tyontekijoiden mielenkiinnottomuus
Hallittavuus muuttuu hallitsematto-
muudeksi

Kukaan ei lue yritysten blogeja
Kéyttdjan mahdollisuus kommentoi-
da
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6.1.4 Multimediapalvelut

Monet yritykset ovat ryhtyneet lisédmaan mainoskampanjansa myds multimediapalvelui-
hin, kuten YouTubeen. YouTube-video on helppo tapa tuoda mainosvideonsa julki. Ennak-
ko-odotuksista huolimatta muutkin kuin tekniikka- ja tietoliikenneyritykset voivat tuoda
itsensé esiin multimediapalveluissa. Yksi ennalta-arvaamaton esiin ponnahtanut mainostaja
on tehosekoittimia valmistava Blendtec, jossa yrityksen perustaja Tom Dickson tuhoaa yri-

tyksen valmistamissa tehosekoittimissa erilaisia tuotteita (ks. kuva 8).

)
You TUhe ES | Haku | Selaa Lataa Luotili  Kirjaudu sisaan

SU99eSE @ BLean!

will It Blend?

Kayttajan Blendtec kanava

Tiedot Suosikki Jaa Tee ilmoitus

Kuva 8. Esimerkki Blendtechin Youtube-kampanjasta (Blendtec 2011).
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Mainoksen ideana oli saada myytya suurtalouskayttoon suunnattuja tehosekoittimia myos
kotitalouksiin. Yrityksella ei ollut suuria varoja markkinointiin, mutta uusi markkinointi-
johtaja sai idean mainoksille yrityksen omistajan tavasta testata tuotteidensa kestavyytta
kaikenlaisella 10ytyneelld irtotavaralla. Markkinointijohtaja pyysi Dicksonia esiintyméaan
videolla, jossa Dickson laittaa tehosekoittimeen erilaisia tavaroita ja koettaa sekoittaa ne.
Videot ovat toimivia, koska ne ovat seké lyhyitd ettd hauskoja, ja niiden siséltamé markki-
nointiviesti on helppo ymmartaa. Kayttdjien on helppo lahettaa linkki hauskasta videosta
toisille kayttdjille, jolloin saadaan viesti levidmaan nopeasti. Videot, joilla on viihteellista
arvoa, liikkuvat kayttajien keskuudessa helposti. Blendtecin tapauksessa asiakkaat ovat
olleet jopa niin innostuneita, ettd he ovat luoteet omia videoitaan ja antaneet yritykselle

ideoita videoiden luomiseen. (Juslén, 2009b.)

Koko kampanjan markkinointikustannukset jaivat hyvin pieniksi. Medioina yritys kaytti
YouTube- sekd Revver-palvelua sekd omia Internet-sivujaan. Katsontakertoja tama edulli-
nen kampanja oli kuitenkin saanut vuoden 2007 aikana jo yli 70 miljoonaa. Ilmaisten me-
dioiden kautta yritys pystyi nayttdméan lyhyen tv-mainoksen sijasta parin minuutin mittai-
sen videon kertoen samalla sanomansa kuluttajille — lahes ilmaiseksi! Mainoskampanjan
jalkeen Blendtec on saavuttanut kuluttajien luottamuksen, ja heidan sekoittimensa ovat 16y-
taneet kotikeittidihin. (Juslén, 2009b.)

Jotta yritys nakyisi miljoonien videoiden seassa, tulee videoihin linkittad oikeita avainsano-
ja, eli tageja. Myo0s tyontekijat ja tuttavat tulee houkutella kdymaan palvelussa seka jaka-
maan linkkia yrityksen sivuille. Viestintdpalveluna videokanavat ovat tehokas tapa mainos-
taa tai tiedottaa asiakkaita. (Salmenkivi & Nyman 2007, 154-156.)
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Kuinka yritys voi sitten hyddyntaa multimediapalveluita? Multimediapalveluissa yritys voi

julkaista videoita, kuvia ja erilaisia esityksia. Tata kautta on helppo jakaa tietoutta yrityk-

sestd, sen toiminnasta seké tuotteista vastaanottajille (ks. taulukko 7).

Taulukko 7. Swot-analyysi multimediapalveluista

MULTIMEDIAPALVELUT

Heikkoudet

Vahvuudet

Edulliset mainosvideot

Lyhyt mainosvideo helppo katsoa
Suositut videot oiva tapa mainostaa
Paljon kayttajia myods Suomessa (vrt.
YouTube v.s. Twitter)

Mahdollisuus mainostaa ilmaiseksi
oman kayttajatunnuksen kautta

Videon kuvaus/luominen vaatii tai-
toa (mainostoimisto)

Huomion saaminen joskus vaikeaa
Tarvitaan henkild valvomaan kom-
mentteja

Mahdollisuudet

Paastd nopeasti esille markkinoilla
(Viraalimarkkinointi)

Hyvé mainos saa jattimaisen suosion
my0s asiakaskunnan ulkopuolella -
uudet asiakkaat

Parodiafilmit omasta videosta (jul-
Kisuusarvo)

Uhat

Huonosti hoidettu kampanja hévittaa
asiakkaat

Parodiafilmit omasta videosta (nega-
tiivinen huomio)

Jaada huomiotta, ketaan ei kiinnosta
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7 Hakukonemarkkinointi

Yritykselld on kaksi erilaista keinoa erottautua edukseen hakukoneissa: hakukonemainonta
eli hakusanamainonta ja hakukoneoptimointi. Hakusanamainonnassa yritys ostaa maksulli-
sia hakusanoja esimerkiksi Googlen Adwords-palvelun kautta, jolloin yrityksen ilmoittamat
tiedot nakyvat sponsoroituina linkkeind Googlen haun mainosalueilla, silloin kun kéyttajan
hausta l0ytyvat samat avainsanat. Hakukoneoptimoinnilla puolestaan pyritadn yrityksen
nakymiseen mahdollisimman korkealla orgaanisissa hauissa. Tallgin hyvin suunniteltujen

kotisivujen merkitys korostuu, silla tavallisiin hakuihin ei ole mahdollista vaikuttaa rahalla.

Hakukonemarkkinoinnissa oleellista on se, ettd yritys tarvitsee useimmissa tapauksissa
omat Kkotisivut, jotta hakukoneilla olisi jokin alusta, minne ne voivat kéytt4jat ohjata. Poik-
keuksena ovat kuitenkin esimerkiksi Googlen paikalliset listaukset, jossa yritykset 10ytyvat

Google Maps -palvelun avulla. Talléin omat kotisivut eivat ole valttamattomat.

Monessa lahteessé sanottiin meidan mielestdamme virheellisesti, ettd hakukonemarkkinointi
ja hakusanamainonta tarkoittivat samaa. Olemme kuitenkin asiasta erimieltd. Mielestamme
hakukonemarkkinointi kattaa sekd hakusanamainonnan ettd hakukoneoptimoinnin. Haku-
koneoptimointi on lukuisten pienten teknisten ominaisuuksien korjaamista sivuille, mutta
niiden tarkoituksena on kuitenkin nékyvyyden parantaminen. Siksi piddmme sitd markki-

noinnillisena toimenpiteena.
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Hakukonemarkkinointi (Search Engine Margeting = SEM) on yleisnimitys kaikelle toimin-
nalle, jonka tarkoituksena on hakukonetta, kuten Googlea, kéyttaen lisata kavijoiden maa-
réa sivustoillasi. Tallaista toimintaa ovat niin hakukoneoptimointi, hakukonemarkkinointi
kuin maksetut listauksetkin. Hakukonemainonnalla ja maksetuilla listauksilla voidaan yri-
tyksen tiedot nostaa nopeasti hakukoneen kérkeen, kun taas hakukoneoptimoinnin avulla
voidaan tehda pysyvia ja pitkdaikaisia muutoksia. Hakukonemarkkinointi ei ole kuitenkaan
pelkéstdan toimintaa, jolla pyrittéisiin kehittdmaan sivustoa siten, ettd hakukoneet huomioi-
sivat sivujen sisallon paremmin. Se on pikemminkin kokonaisvaltainen toimenpidekokoel-
ma, jonka tarkoituksena on tuoda enemman valikoitunutta liikennettd sivustoille. (Net Site
Story 2011.)

Poutiaisen mukaan hakukonemarkkinoinnin ydin on kyky tavoittaa ihmiset silloin, kun he
ovat tekemdssa ostopadtostdan. Jos olet esimerkiksi Metsatalouskoneita myyva yrittaja,
tavoitat mahdolliset uudet asiakkaasi juuri silloin, kun he ovat etsimdssé toihinsa uutta ko-

neistoa. Harva meisté etsii metsatalouskoneita huvikseen hakukoneella.

Hakukonemarkkinointi on siis pull-markkinointia, mika tarkoittaa sit4, ettd vastaat asiak-
kaan konkreettiseen tarpeeseen hénen omasta aloitteestaan. Tdma on paljon kustannuste-
hokkaampaa kuin vaaraan aikaan lahetetty perinteinen suoramarkkinointi, jolla pyritaan

arvaamaan asiakkaan mielihaluja. (Poutiainen 2006, 22.)
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8 Hakukoneoptimonti

Jotta yritys voisi hyotyad ldsndolostaan Internetissd, taytyy kayttajien kyetd 16ytaméan sen
kotisivut. Salmenkiven ja Nymanin (2007) mukaan I0ydettavyydelld tarkoitetaan sitd, kuin-
ka helposti tietty tuote, bréndi tai henkild on I6ydettavissa hakuprosessin tai jopa puhtaan
sattuman kautta. Sattumalla onkin tarked rooli yrityksen ldydettavyyden kannalta, silla
kayttajat eivat yleensa etsi mitaén tiettya yritysta Internetistd, vaan tietoa jostain heitd kiin-
nostavasta asiasta. Kuinka yritys voi paasta téllaisen satunnaisen haun tielle?

8.1  Hakukoneoptimointi parantaa sivuston loydettavyyttad

Hakukoneoptimointi (SEO= Search Engine Optimization) tarkoittaa toimenpiteitd, joilla
pyritadn parantamaan yksittaisen verkkosivun tai kokonaisen verkkosivuston sijoituksia
hakukoneiden hakutulosten luettelossa tiettyja avainsanoja kéyttden. Tamé tarkoittaa usein
pienten muokkausten tekemista tiettyihin verkkosivustosi osiin. Jos muutoksia tarkastellaan
yksittdin, ne saattavat vaikuttaa véhdisilta parannuksilta, mutta yhdistettynd muiden opti-
mointien kanssa, ne parantavat kuluttajien kayttokokemuksia seké sijoitustasi orgaanisissa
hakutuloksissa (ks. kuva 9). (Google 2011a, 2.)

Google i

~glc Yo ven Search

T—

Kuva 9. Avainsanat ovat sanoja, joilla k&yttajat tekevat Google-hakuja.
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Hakukoneoptimoinnin tarkoituksena on saada sivustolle hakukoneen kautta lisad kavijoité,
jotka ovat kiinnostuneita sivuston tarjoamista tuotteista tai palveluista. Hakukoneoptimoin-
nin avulla pyritddn saamaan sivusto hakukoneiden hauissa ensimméisille paikoille tai va-
hintdankin ensimmaiselle sivulle. Tdma johtuu siit, ettd noin 90 % hakukonetuloksien
klikkauksista tapahtuu haun ensimmaisella sivulla, ja naistakin 42 % kohdistuu ensimmai-
seen hakutulokseen. (iProspect 2011.)

Hakukoneoptimoinnilla pyritddn ensisijaisesti uusien potentiaalisten asiakkaiden loytami-
seen, silla usein nykyiset asiakkaat tietdvat jo, mista yrityksen kotisivut 10ytyvat. Uudet
asiakkaat l16ytavét tiensé kotisivulle paaasiallisesti kahta reittid: he ovat joko kiinnostuneet
mediamainoksestasi ja klikanneet sitéd, tai he ovat hakeneet tuotetta tai palvelua suoraan
hakukoneella. Jos sivusto ei talldin 16ydy hakukoneen ensimmaisilta sivuilta, jaa se vaille
huomiota. (Poutiainen 2006, 146.) Hakukoneoptimoinnilla pyritddn vaikuttamaan siihen,
ettd myos yritykselle entuudestaan tuntemattomat kavijat 16ytéisivat sivustolle.

Vaikka hakukoneoptimoinnissa puhutaankin aina siitd, kuinka parannat nakyvyyttasi juuri
hakukoneessa ja kuinka voit sijoittua korkeammalle kuin kilpailijasi, kannattaa pitdd mie-
lessa se, ettd optimointipadtokset tulee tehda ensisijaisesti sen mukaan, mik& on parasta
sivuston vierailijoille. He ovat kaikesta huolimatta sivustosi padkuluttajia, jotka ovat aino-
astaan l0yténeet tiensa sivustoillesi hakukoneen avulla. Voit muuttaa sivustojesi rakennetta
niinkin pitkalle, ettd kukaan ei voi ohittaa sinua hakukoneen kérkipaikalta. Tallgin tosin
mitd luultavimmin myos pilaat sivustojesi rakenteen siten, ettd ne eivéat endd houkuttele
kuluttajia. Muista, ettd sivustojen paakuluttajia ovat kayttajat eivatka hakukoneet. (Google
2011a, 2.)
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Hakukoneoptimointi kuulostaa ideana varsin houkuttelevalta, mutta todellisuudessa kilpailu
yleisimpien ja suosituimpien hakusanojen kohdalla on niin suurta, ettd oman yrityksen nos-
taminen edes ensimmaiselle tulossivulle on erittdin vaikeaa. Vastaavasti hakukonemarkki-
noinnin puolella ndmé& yleisimmat hakusanat ovat myo6s niitd kaikkein kalleimpia. Yritys
voi kuitenkin saada sivuilleen suuren maaran kévijoitd kayttamalla tarkasti harkittuja ja
marginaalisempia hakusanoja edullisempaan kappalehintaan. Tama kuitenkin edellyttaa
sitd, ettd kayttdmasi hakusanat ovat kayttéjille tuttuja, kuten esimerkiksi jotkin sloganit yri-

tyksen vanhasta tv- tai lehtimainoksesta.

8.2  Mitd hyotya hakukoneoptimoinnista on?

Poutiaisen mukaan ihmiset eivat enda santda sokkona ostoksille mediamainonnan ohjaami-
na. Jos heidan tarpeensa herad, he menevét verkkoon vertailemaan tuotteita ja hintoja ennen
lopullista ostopaattstaén. (Poutiainen 2006, 66.) Suomalaiset kuluttajat ovatkin aktiivisia
Internetin kayttdjia.

Suomessa hakusanamainonnasta puhutaan yleistden Google-mainontana tai AdWords-
mainontana. Tamé johtuu siitd, ettd Google on selva johtaja hakukonemarkkinoilla, silla yli
90 % hakukonekayttajista kayttaa juuri Googlea. (Poutiainen 2006, 90.) Google-haut ovat
Googlen tilastojen mukaan kasvaneet jopa 16 %:n vuositahtia viimeisten viiden vuoden

aikana. Suomessa Googlesta tehdaan jopa 20 miljoonaa hakua paivassa. (Vaalisto 2010.)

Suomalaiset tekevat nykyaan Internet-hakuja entistd enemmén myds nettipuhelimien ja
muiden mobiililaitteiden avulla. Mobiililaitteiden avulla tiedonhaku ja verkon saatavuus
ovat levinneet perinteisiltd tyopoytédkoneilta mukaan myods esimerkiksi lomamatkoille.
(Vaalisto 2010.)
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O Hakukonemainonta

Hakukonemainonnalla tarkoitetaan Juslénin (2009a, 112) mukaan maksettua hakutulosta,
jossa nakyvyys hakutulossivulla perustuu hakukoneyhtiolta ostettuun mainostilaan. Haku-
koneyhtiét myyvét sivuillaan mainospaikkoja siten, ettd mainostaja valitsee avainsanat,
joiden perusteella tehtyjen hakujen tulosten yhteydessa han haluaa oman mainoksensa na-
kyvan. Mainokset esitetddn sitten hakukoneiden kayttdjille varsinaisten hakutulosten kanssa
samalla sivulla. Esimerkiksi Googlessa hakusanamainokset on sijoitettu hakutulosten yla-

ja oikealle puolelle (ks. kuva 10).

Mainoksesi nakyvat Kayttajat napsauttavat ... Ja ovat yhteydessa
asiaankuuluvan mainoksiasi... yritykseesi
hakutuloksen vieressa...
Mainoksesi nakyy tassa 1
Naet mainoksesi Googlessa i
ja kumppanisivustoissamme.
v sinun-osoitteesi.com

l

Kuva 10. Mainoksen nakyminen Google-haussa (Google 2011b).

Mainostaminen hakukoneessa ei ole maksullista, ennen kuin asiakas klikkaa mainoslinkkia
ja paatyy yrityksesi kotisivuille. Maksat siis vain sivustoillesi saaduista k&vijoista. Hinnoit-
telun perusteena ei ole siis mainoksen nahneen yleison koko vaan mainoksen aikaansaama

valiton toiminta. (Juslén 20093, 112.)
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Yritykselld on itsellaédn mahdollisuus péattad, kuinka paljon AdWordsista maksaa. Kulujen
hallintaan on useita tapoja:

1. Paivabudjetti

2. Hintatarjoukset

3. Mainoksen laatu
(Google 2011c.)

Paivabudjetti

Paivabudjettiin perustavassa hinnoittelussa mainostaja paattaa itse oman budjettinsa. Péiva-
budjetin tulee olla sellainen summa, jonka mainostaja on valmis maksamaan kyseisesta
kampanjasta paivittadin. Taméa ei tarkoita sitd, ettd mainos havidisi Googlen hakukoneesta
valittémasti silloin, kun kyseinen summa on taytetty. Vaikka kulut olisivat hieman kyseista
summaa suuremmat tai pienemmat, budjetti asettaa kampanjalle keskiméaaraisen paivakulu-
tuksen enimmaismaaran kuukaudessa. Kampanjan péivabudjettia voi myds muokata niin

usein kuin haluaa. (Google 2011c.)

Paivabudijetin avulla pystyy séateleméén sitd, kuinka usein mainos nakyy pdivéan aikana.
Jos péivabudjetti on pieni, mainos ei ndy jokaisen haun yhteydessa, eli silloin, kun haussa
on samankaltainen hakusana kuin sinun avainsanasi. Google pyrkii nayttdmaan mainoksia
mahdollisimman usein ylittdméatta paivabudjettia. Tall6in mainos ei end& esiinny hauissa

paivabudjetin ylityttyd ennen seuraavaa paivaa. (Google 2011c.)
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Hintatarjoukset

Yleisin hintatarjousvaihtoehto on napsautuskohtaiset hintatarjoukset (CPC = Cost per
Click). Napsautuskohtaisella hinnoittelulla tarkoitetaan summaa, jonka mainostaja on val-
mis maksamaan kustakin mainoksen napsautuksesta, kun mainos nakyy Googlessa tai Ad-

Sensen avulla Googlen kumppanien sivustoilla. (Google 2011c.)

Mainoksen sijoitus sivulla maaraytyy napsautuskohtaisen hintatarjouksen ja laatupisteiden
mukaan. Yleisesti ottaen korkeampi napsautuskohtainen hintatarjous voi parantaa mainok-

sesi sijaintia sivulla. (Google 2011c.)

Mainoksen laatu

Mainoksen laatu on térkein hinnanmuodostaja avainsanoilla kohdistetun mainoksen nap-
sautuksissa. Google jakaa mainoksille laatupisteitd, joilla mitataan mainoksen, avainsanan
tai verkkosivuston osuvuutta. Laatupisteiden avulla Google pyrkii varmistamaan sen, ettd
kayttajat nakevat vain kaikkein parhaiten hakua vastaavat mainokset Googlessa ja Google-

verkostossa. (Google 2011c.)
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Laatupisteet mééritetddn kullekin mainoksellesi ja avainsanallesi. Laatupisteissa otetaan
huomioon useita tekijoitd, kuten

e avainsanan aiempi napsautussuhde

« tilin kaikkien mainosten ja avainsanojen aiempi napsautussuhde

 aloitussivun laatu (verkkosivuston sivu, johon mainos kéyttdjan ohjaa)

e avainsanan vastaavuus mainosryhman mainoksiin nahden

e muut vastaavuuteen liittyvat tekijat.
(Google 2011c.)

Laatupisteilld pystyy vaikuttamaan muun muassa mainoksen
e hintaan: mitad paremmat laatupisteet avainsanalla on, sitd vahemméan kukin napsau-
tus maksaa
e nékyvyyteen: avainsanat, joilla on korkeat laatupisteet padsevat mainoshuutokaup-
paan helpommin (ks. kuva 11)

e sijaintiin: Mainoksen sijoitus sivulla maaraytyy napsautuskohtaisen hintatarjouksen

¥ 4

Pawromtamallos Mainosens
avainsanojerjo asetuster laaus
voit pawrantoc mainokserv
tehokkuuttow kedujen pysyesss
ennallaary

ja laatupisteiden mukaan.
(Google 2011c.)

Kuva 11. Laatua parantamalla lisaat tehokkuutta (Google 2011c).
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Hakukoneet on suunniteltu nimenomaan kayttéjia varten, ja ne haluavat esittad kayttajille
mahdollisimman hyodyllisida hakusanamainoksia. Hakukoneet k&yttavat niin sanottua laa-
tupistejarjestelméd, joka vaikuttaa mainoslistan jarjestykseen Oman mainoksen laatupisteitéd
voi kohentaa optimoimalla mainoskampanjaansa. Hyvd mainostaja pdasee haluamaansa
lopputulokseen pienilld kustannuksilla. Huono mainostaja taas joutuu maksamaan omasta

sijoittumisestaan pitemman pennin. (Kuokka 2011.)

9.1 Hakusanamainonnan hyodyt

Hakusanamainonnan etuja ovat sen tulosten nopea saavutettavuus ja se, ettd mainostaja
maksaa vain mainoksen tuottamasta valittémasta toiminnasta eikd mainoksen nakyvyydes-
t4. Googlen tekemén tutkimuksen mukaan 97 % kuluttajista k&yttdd Internetid tutkiakseen
tuotteita tai palveluita paikallisella alueella (ks. kuva 12). Kayttajista 90 % kéyttdd Goog-
len-kaltaista hakukonetta. Itse asiassa 20 % kaikista Googlessa tehdyista hauista on tehty

paikallisista tuotteista, palveluista ja yrityksisté. (Learn with Google 2011d.)

¥ 4

Hakeuwtwmadlow hakukoneidesv
paikallisile Listouksille padiset
| parhaiten padkellisten kuluttajier
| naikyville:

T —

Kuva 12. Googlen paikalliset listaukset (Learn with Google 2011d).
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Paikallisilla listauksilla tarkoitetaan Googlen palvelua, joka hytdyntdd Google Mapsia esit-
tdessédén hakukentdssé toivottua kaupunkia (ks. kuva 13). Esimerkiksi silloin, kun joensuu-
lainen mies etsii paikkaa, jossa voi korjata autonsa, hén Kirjoittaa mité todennakdéisimmin

hakukenttddn autokorjaamo Joensuu” 16ytddkseen nimenomaan joensuulaiset yritykset.

L‘A) SIC autokorjaamo Joensuu @

Kartta kyselylle autokorjaamo Joensuu

Autohuolto - Joensuu - AD jatkaa auton matkaa

Kuvahaku joensuu
Tervetuloa tayden paiveiun taloon e
Kartat . B @ &?‘ S
Videot Oljypiste - Huoltopalvelu | cilpoint f 0 o e
» ensus A0
Ostokset Huoitopaivelut aikaa varaamata - Tervetuloa Ofjypisteen Autokylaan'
o Map data ©2011 Tele Atlas
s3a : 2 &
Paikat hakutermilld autokorjaamo |ahelld sijaintia Joensuu, Suomi
Autokoriaamo Pauli Neem
sivuja, joiden kieli on Autokorjaamo
suom ,

Autokorjaamopalvelut joustavast

Autokorjaamo J Kinnunen
vaw autokorjaamos Joensuun alueella - Ota yhteytta

Autokorjaamo Jamo Koskinen Autokorjaamo Joensuu

Autokorjaamo Hexkki Hypponen

Paikkasivy

Autokorjaamo J._ Kinnunen
autokorjaamo:x

vankalla kokemukselia

Autokoriaamo Rompganen Oy Automaalaamo Yiamylly

Ammattitaston uto
Yiamyllylia - Soita (013) 224 904

Autokorjaamo Kan Turunen Ky

Paikkasivu

Autohuolto Joensuu

3 lahefla osotetta Joensuu, Suomi »

Kuva 13. Sijainnin mukaan esitetyt haut

Tehtyddn haun joensuulaisista autokorjaamoista, kuluttaja haluaa lisatietoja yrityksesta,
kuten siita, millaisella tuntiveloituksella korjaamot tekevat toitaan ja milloin heilta 16ytyy
vapaita aikoja. Kuluttaja klikkailee talloin yritysten mainoksia tai kotisivuja auki ja katsoo,
mitd kaikkia yhteystietoja niistd on esitetty. Esilld kannattaa olla ainakin puhelinnumero ja

madolliset verkkosivut. Verkkosivut helpottavat kuluttajan paatoksentekoa.
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9.2  Hakukoneoptimointi vai hakusanamainonta?

Vaikka hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan tavoitteet ovatkin samat, hakukoneop-
timointi ja -mainonta ovat menetelmind aivan erilaiset. Palveluja ostavan yrittdjan kannalta
kenties merkittavin ero on se, ettd hakusanamainonnalla paastaan tuloksiin tuntuvasti nope-
ammalla aikavalilla kuin hakukoneoptimoinnilla. Vastaavasti hakukoneoptimoinnilla saa-

vutetaan pitempikestoiset tulokset, silla hakutulokset eivat muutu nopeasti. (Kuokka 2011.)

Toinen merkittdva ero on kustannusperiaatteet. Hakusanamainonnassa maksat mainoksen
aikaansaamasta valittdmasta toiminnasta eli mainoksesi avanneista kavijoistad. Hakukoneop-
timoinnissa puolestaan maksat optimointityodstd, mutta optimoinnin ansiosta saapuvat kavi-
jat ovat ilmaisia. (Kuokka 2011.) Seuraavassa taulukossa on esitettynd hakusanamainonnan

ja -optimoinnin hyvét ja huonot puolet (ks. taulukko 8).

Taulukko 8. Hakukonemainonnan ja -optimoinnin hyvat ja huonot puolet (Kuokka 2011).

Hakusanamainonta Hakukoneoptimointi
Hyvaa e Maksat vain valittdmasta e Kavijat ovat ilmaisia
toiminnasta (kavijoista) o Ei kévijarajoituksia
e Tuloksia saavutetaan nopeasti e Tulokset eivét ole kilpailu-
e Kavijadmaara voidaan sitout- herkki&
taa budjettiin e Useat kuluttajat luottavat puo-
e Monet kuluttajat suosivat, lueettomiin hakutuloksiin
koska tulokset siséltavat vain e Hyvasijoitus hakutuloslistalla
yritystuloksia vahvistaa bréndia
Huonoa o Herkka kilpailulle ja kilpailu- e Tuloksia saavutetaan hitaasti
tilanteen muutoksille e Prosessi on monimutkainen
e Karkisijat Suomessa ovat kal-
liita
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9.3 Google AdSense

Google AdSense on ohjelma, jonka sivuston jarjestelmanvalvoja voi lisdtd omalle sivul-
leen. Yleensd AdSense lis&d sivustolle kuvan 12 kaltaisen mainosyksikon, jonka avulla
sivuston omistaja voi tienata hieman lisatuloja silloin, kun kévija klikkaa mainosta. Omis-
taessaan AdWords-tilin yritys voi ndkyad myds muiden luonnollisten henkildiden tai yritys-

ten sivustoilla, jos heilld on k&ytossdédn AdSense for Content -ohjelma.

Googlessa voi mainostaa tekstimainosten lisaksi myos kuvamainoksilla ja videomainoksil-
la. Sinulla on myds mahdollisuus hyddyntda animaatioita ja flash-tekniikkaa. Téllaisia mai-
noksia ei kuitenkaan saa nakyviin suoraan Googlen tulossivulle. Ostaessasi kuva- tai vi-
deomainontaa, Google AdSense-siséltoverkko julkaisee mainoksesi muualla kuin Googlen
omalla sivustolla. Mainoksesi yhteydessé on talldin linkki Googleen ja mainoksesi nakyy

Googlen hakuverkostossa. (Poutiainen 2006, 46.)

Googlen tarjoaman banneri- ja videomainonnan vahvuus perinteiseen bannerimainontaan
verrattuna on se, etta kayttaessasi AdSense-palvelua pystyt hyddyntaméaéan hakusanakohdis-
tamista. Aivan kuten Googlen sivulla julkaistavassa tekstimainoksessa, voit maarittda ha-
kusanat myds bannereillesi, kuvamainoksillesi tai videoillesi. Naiden hakusanojen perus-
teella Google valitsee niille parhaimmat julkaisusivut. (Poutiainen 2006, 46.)



Muotiblogi uudistuu!

Muotiblogi.fi uudistuu ja tuo mukanaan muutamia hienoja
toiminnallisuuksia palveluun!

Muotiblogi.fi palvelun uudessa versiossa voit seurata blogeja edelleen
reaaliajassa aivan kuten ennenkin, my6s nyt on myos mahdollista seurata
suosituimpia, eli eniten klikkejd kerinneitd blogipostauksia. Tamin lisaksi
seuraamme myos suosituimpia blogeja, sen mukaan kuinka paljon blogin
julkaisemat tekstit saavat keskiméirin ihmisid kilnnostumaan.

Koska olemme saaneet hurjasti kyselyiti siitd, kuinka listallemme pédsisi
mukaan, paitimmekin tarjota mahdollisuuden nille blogeille, joita ei ole vield
listallemme nihty. Muotiblogi.fi nostaa perinteisen listan rinnalle nyt uuden
"nousu” nimisen listan, jonne lisidmme uusia ja mielenkiintoisia blogeja
seurattavaksi. Jos nami blogit alkavat menestymain hyvin nousilistalla, sieltd
voidaan hyvinkin nimen mukaisesti nostaa suosituimpia blogeja myos
normaalille listalle!

Google-mainokset

Naisten suosimat
blogit?

Niista blogeista me
naiset pidimme.
Tutustu ja 16ydé oma
suosikkisi!

WWW ASity0..

ILMAINEN blog ja
kotisivu

Ei mainoksia, ei
vaikeuksia, oma
domain ja blogi.
Kokeile MAKSUTT
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Kuva 14. Google-mainokset AdSense palvelua kayttavélla sivustolla (muotiblogi.fi 2011)

Kuva 14 on otettu erd&n muotiblogin sivulta. Sen lukijakunta koostuu paéasiallisesti naisis-

ta ja se kertoo nimensd mukaisesti muodista. Googlen jarjestelma arvelee sivuston kavijoi-

den olevan kiinnostuneita naisten suosituimmista blogeista ja oman blogin aloittamisesta.

Molemmat ovat varmasti sivuston kévijoiden kannalta kiinnostavia mainoksia.
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9.4  Analytiikka tukee hakukonemarkkinointia

Juslénin mukaan mainonnan tuottavuuden mitattavuus, seké ennen kaikkea menestyksen ja
toisaalta epdonnistumisen syiden selvittdminen, ovat erdité perinteisen markkinoinnin kes-
keisistd ongelmista. Kukaan ei voi etukateen ennustaa, miké toimii ja mika ei. Erilaisten
keinojen kokeilu voi tulla kalliiksi, ja niihin ei valttamétta ole varaa kaytettyjen medioiden
hintatason takia. Liséksi on hyvin vaikeaa tarkkaan jaljittaa sitd, miksi jokin markkinointi-
toimenpide on ep&onnistunut. (Juslén 2009a, 343.)

Yksi hakukonemarkkinoinnin selvd vahvuus perinteiseen markkinointiin ndhden on sen
seurattavuus. Web-analytiikkapalveluiden ansiosta nykypdivané on helppoa seurata ja mita-
ta sek& hakusanamainosten tehokkuutta ettd verkkopalvelun l6ydettavyyttd. On yrityksen
kannalta hyodyllista tietdd, mitka hakusanat toimivat parhaiten ja kuinka paljon ne tuovat
verkkosivuille kavijoitd. Analytiikan avulla voidaan myds mitata vierailun ajallista kestoa,

sivujen latausmadria sekd monia muita asioita. (Kuokka 2011.)

Markkinoilla on runsaasti erilaisia analytiikkasovelluksia. Kaytanndssa kaikki sovellukset
mittaavat samoja asioita, vaikkakin tekninen toteutus ja mittausmenetelmét vaihtelevat.
Analytiikkasovellusten térkein ominaisuus on niiden antamien tietojen luotettavuus. Yritys
VoI itse paattad, kayttadko se itse omalle palvelimelleen asennettua ohjelmaa vai kayttaédko
se hakukoneen tarjoamaa analytiikkapalvelua. Helpoin keino varmistua tietojen luotetta-
vuudesta on kuitenkin kayttdd kolmannen osapuolen yllapitdmaa analytiikkajarjestelméaa.
Jos seurannan toteuttaa hakusanamainonnan toteuttaja omalla jarjestelmé&llaan, ei tietojen
luotettavuudesta ole takeita. (Kuokka 2011.)
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9.5 Millaisia asioita tulisi seurata?

Juslénin mukaan ensimmaéinen mitattava asia on sivustoosi kohdistuva mielenkiinto, joka
ilmenee sivuston kayntien maarana. Internet-sivustosi on toimipaikkasi netissa. Se muodos-
taa myyntisuppilon, jonka levedén suuaukkoon potentiaaliset asiakkaat eli kdvijat tulevat
hakukoneiden vélityksella eri puolilta Internetia 16ytyvista linkeista tai kirjoittamalla URL-
osoitteesi selaimeensa. Mitd enemman Internetin eri mahdollisuuksia olet hyodyntényt, sita

laajemmaksi Internet-sivusi suuaukko kasvaa (ks. kuvio 4). (Juslén 2009a, 346.)

INVESTOINTI

TUOTTO

Kuvio 4. Myyntisuppilomalli (Juslén 2009a, 346)
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Myyntisuppilo on erdénlainen investointi—tuotto-malli, jossa investointeja ovat kaikki In-
ternetissa tehdyt markkinointitoimenpiteet, kuten siséllon tuottaminen ja sen julkaiseminen
sivustollasi tai blogissasi, tiedotteet, mainokset, sosiaalisen median kayttd ja muut vastaavat
keinot. Mitd enemmén erilaisia Internetin vélineitd hyédynnat, sitd laajempi suppilosi suu-
aukko on. Vastaavasti ndiden investointien tuotto syntyy suppilon toisessa p&éssa saatuina

tilauksina ja tehtyind myynteina. (Juslén 2009a, 346.)

Seurannan merkitys kasvaa sellaisilla sivustoilla, joiden tehtdvané on edistaa suoraan jon-
kin tai joidenkin asiakkaisiin liittyvien tavoitteiden saavuttaminen. Seuraavaksi on lueteltu
viisi perusasiaa, joita tulisi seurata kaikilla asiakkaisiin liittyvia tavoitteita toteuttavilla si-

vuilla.

1) Sivustolle tuleva liikenne. Kuinka paljon eri kavijoité sivustolle tulee ennalta maa-
ratyn ajanjakson aikana, esimerkiksi kuukaudessa? Kéavijoiden madra kertoo seka
kavijoiden kiinnostuksesta toimialuettasi kohtaan ettd tekemiesi markkinointitoi-
menpiteiden tehosta, kuten siitd, kuinka hyvin sivusi 16ydetaan tai vetavatké mai-
noksesi kavijoita puoleensa. (Juslén 2009a, 347.)

2) Mista kavijat tulevat (polkuanalyysi). Kavijéseuranta ei mahdollista kévijan pai-
kantamista tarkasti tietylle paikkakunnalle. Kavijaanalyysilla kylla pystyttaisiin ta-
han, mutta se rikkoisi kavijoiden yksityisyyden suojaa. Sinun tulisi kuitenkin seura-
ta, mit& vaylia pitkin kavijat tulevat sivuillesi, ja mita he tekevét sielld&. Tdma kertoo
sen, mitd kanavia potentiaaliset asiakkaat mieluiten kayttavat. Jos esimerkiksi kuu-
kauden aikana Facebookin kautta sivuillesi on tullut 85 % kavijoista, ja loput ovat
tulleet hakukoneen kautta, pitaisiké Facebook-mainontaan télléin panostaa? Onko
hakukonemarkkinoinnissa tehty oikeat avainsanapaatokset?

3) Myyntiliidit. Myyntiliideilla tarkoitetaan tuotteisiin tai palveluihin liittyvia yksil6i-
tyja lisétietopyyntoja tai esitetilauksia. Samoin kannattaa tutkia sitd, kuinka moni
sivustollasi kayneisté lataa esimerkiksi sivuillasi esitettyd pdf-materiaalia tuotteiden
hinnoista. Myyntiliideill& tarkastetaan erilaisten materiaalien latauksia seka niiden

herdttdmad mielenkiintoa jonkin tietyn ajanjakson aikana. (Juslén 2009a, 348.)
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4) Uusien asiakkaiden maara. Kuinka monta uutta asiakasta olet Internet-sivustosi
kautta saanut kuukauden aikana? (Juslén 2009a, 348.)

5) Konversiot. Konversion avulla tutkitaan sitd, millaista reittid asiakkaat kulkevat
myyntisuppilossa kohti lopullista toimenpidettd eli ostoa. Konversioista puhutaan
usein, kun seurataan myyntiliidej& ja uusien asiakkaiden mééraa (ks. kuva 15). Talla
tarkoitetaan sit4, kuinka moni jokaiselle yksittéiselle sivulle tuleva kavija tekee sen

toimenpiteen, johon hanta kyseisella sivulla kehotetaan. (Jusléen 2009a, 348.)

¥ 4

Kovwersiotow sewratony wseirv pailyy
absoluuntiisena madyrand, myocy
kovwersioprosentting; eli osuulena
sivustolle tulleistv ke ijoistos

K%=
Konversiot kpl
Kavijat kpl x 100

) /

Kuva 15. Konversioprosentin laskukaava

Kaévijaliikennetta kannattaa seurata yksinkertaisilla perusmittaristoilla. Niiden avulla pystyy
selvittamaan keskeiset asiat Internet-sivustosi markkinointitehosta yhdellda silméykselld,
esimerkiksi sen, millaisia tuloksia Internet-sivusto on seurantajakson aikana tuottanut. Tau-
lukossa tulisi esiintyd kaikki vaylat, joita myoten asiakas voi tulla sivustollesi. (Juslén
2009a, 349.)
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Taulukko 9. Yksinkertainen mittaristo Internet-sivuston markkinoinnin seuraamiseen (Mu-
kaillen, Juslén 2009a, 349.)

Liikenteen Kavijat Myyntiliidit  Konversio-  Uudet asi-  Konversio lii-
lahde kpl kpl % kavijoista akkaat kpl deista

Suora liikenne 400 30 75 % 2 6,7 %
Linkit muilla 300 15 5,0% 3 20 %
sivustoilla
Oma blogi 350 26 74 % 1 3,8%
Facebook 120 5 4,2 % 1 20 %
Videoportaalit 80 2 2,5% 0 0%
Googlen 350 10 2,9% 3 30 %
luonnolliset
hakutulokset
Google Ad- 370 16 4,3 % 4 25 %
Words
YHTEENSA 1970 104 53 % 14 135%

Taulukossa 9 esitetyt luvut ovat vain esimerkkejd. Asiakasliikenteen lahteet, maarat ja kon-
versiot vaihtelevat aina sen mukaan, missé yrityksen asiakkaat liikkuvat ja millaisten Inter-
net-sivustojen kautta yrityksesi useimmiten 1oydetédan. Taulukossa esiintyvd ensimmainen
kohta ’suora liikenne” tarkoittaa asiakkaita, jotka tulevat sivustollesi sy6ttaméalla sivustosi
URL-osoitteen selaimeensa. (Juslén 2009a, 350.) Tallaiset asiakkaat ovat mita luultavim-
min jo aikaisemmin joko vierailleet sivustollasi, asioineet jo kanssasi tai nahneet osoitteen

jostain muusta lahteestd, esimerkiksi lehtimainoksesta.

Internet-markkinoinnin kehittdmisen kannalta olisi tarke&d& nahd& paitsi se, miten asiat ovat
talla hetkelld, myds se, mihin suuntaan ne ovat menossa. Siksi olisikin syyta seurata valittu-
ja mittareita pitemmaén aikaa, jolloin kehitystrendit tulevat esiin. N&in hyvéksi havaittuja
valineitd voidaan kehittad, jolloin turhat kustannukset saadaan karsittua pois.
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Edelld mainittujen viiden eri mittarin lisdksi hyvia esimerkkejd kavijoita koskevista mitta-
reista ovat:

e julkaistujen sivujen kaytto

e uusien ja palaavien kavijoiden maara

e eri avainsanojen tuottama liikenne hakukoneissa.
(Juslén 2009a, 351.)

9.6 Mainonnan tuottavuuden ja asiakaskustannusten seuranta

Mainonnan tehokkuuden liséksi mainostajia kiinnostaa myds mainoksen tuottavuus eli se,
millaiset kustannukset ovat suhteessa tuloksiin. Hakusanakampanjan mittaamiseen kannat-

taa kayttaa ainakin kolmea seuraavaa mittaria:

1. asiakashankintakustannus CPO (cost per order)
2. markkinointi-investoinnin tuottoaste ROI (return of invest)
3. napsautuskohtainen hinta PPC (pay per click).

Viimeisin mittari riippuu hakusanamainonnassa kayttamastasi kustannusperiaatteesta.

Asiakashankintakustannus mittaa sité, kuinka paljon yhden uuden asiakkaan hankkiminen
tuli maksamaan. Se saadaan jakamalla kampanjan markkinointikustannukset saatujen uusi-
en asiakkaiden maaralla (ks kuva 16). (Juslén 2009a, 355.)
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Markkinointikustannukset | Nettokatetuotto
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Kuva 16. Asiakaskustannushinnan ja markkinointi-investoinnin tuottoasteen laskukaava

Markkinointi-investoinnin tuottoaste on laskennallinen maare, joka kertoo sijoitetun paa-
oman tuoton. Se saadaan jakamalla kampanjan avulla syntynyt yhteenlaskettu nettokate-

tuotto markkinointikustannusten loppusummalla. (Juslén 2009a, 355.)

Napsautuskohtainen maksu on hakusanamainonnan hinnoitteluperuste, jota Google Ad-
Words-palvelu kéyttdd. (Poutiainen 2006, 222.)
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9.7 Tuottavuuden mittaaminen

Seuraavassa taulukossa on esitetty esimerkki siitd, kuinka aikaisemmin mainittuja mittareita

pystytdén hyddyntamé&én markkinoinnin tuottavuuden mittaamiseen (ks. taulukko 10).

Taulukko 10. Esimerkki hakusanakampanjan tuottavuuden seurannasta (Juslén 2009a, 356)

Kavijat kpl 1600
KUSTANNUS/NAPSAUTUS € 0,70
Kustannukset yhteensa 1 120,00
KONVERSIO- % 6 %
Liidit kpl 96
Kustannus/liidi € 11,67
KONVERSIO- % 11 %
Tilaukset kpl 11
KUSTANNUS/TILAUS € 101,82
KATETUOTTO/TILAUS € 150
Katetuotto yhteensi € 1 650,00
Nettotuotto 530,00

Markkinointi-investoinnin tuottoaste ROl 47 %
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Jotta taulukossa 10 mainittuja tunnuslukuja voitaisiin seurata ja analysoida, tarvitaan véli-
neitd, joiden avulla tietoa pystytadn kerddmaéan, analysoimaan ja lopuksi raportoimaan si-
ten, ettd keratysta datasta syntyy markkinoinnin johtamisen kannalta merkityksellista tietoa.
Tatd varten on kehitetty yksi Internet-markkinoinnin johtamisen kannalta tarkeimmisté

apuvélineista: web-analytiikka.

Web-analytiikalla tarkoitetaan yleisesti kévijaseurantaa, jonka avulla pystytdan analysoi-
maan verkkopalveluiden kavijoita ja heidan toimintaansa. Sen avulla pystytdan keradmaan
lilketoiminnan kannalta keskeista tietoa asiakkaista, heidan tarpeistaan ja ostokayttaytymi-
sestadn. (Get It Right 2011.)

9.8  Viisi ohjetta menestyksekkddseen AdWords-mainontaan

Seuraavassa on esitettynd viisi perusohjetta, joiden avulla omaa AdWords-mainontaansa
voi kehittdd. Seuraavat kohdat kannattaa kéyda l&pi rakentaessasi omaa AdWords-tiliasi.
Tallgin asiakkaita voidaan hankkia enemman ja vadhemmallad valvonnalla. (Learn with
Google 2011e.)

Jarjestele tilin rakenne

Hakusanamainonta alkaa oman tilin rakentamisella. Tili pitada siséllaan kaikki yrityksen
kampanjat, mainosryhmét, mainokset ja avainsanat. Taman liséksi tili pitad sisallaan kaikki
asetukset ja avustavat raportointityokalut. AdWords-tilin oikein rakentaminen on tarkea

vaihe, joka voi saastaa yrityksen aikaa tulevaisuudessa. (Learn with Google 2011e.)
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Hyvin jarjestelty AdWords-tili voi auttaa yritystasi rakentamaan mainoksia, jotka vastaavat
potentiaalisten asiakkaitten tarpeita. Tilin jérjestely auttaa yhdistdmaan tietyt hakusanat
tiettyjen mainosviestien kanssa, muuttamaan helposti mainoksia sotkematta koko tilin ra-
kennetta seka saastamaan aikaa, joka muutoin kuluisi tilin hoitamiseen. (Learn with Google
2011e.)

Oikeat avainsanat

Avainsanat ovat tarked osa AdWords-mainonnassa menestymistad. AdWords kayttaa avain-
sanoja varmistaakseen, ettd mainokset nakyvat oikeille ihmisille oikeaan aikaan. Mita te-
hokkaampia hakusanat ovat osoittamassa potentiaalisen asiakkaan tarpeita, sitd enemman

klikkauksia sivusto saa. (Learn with Google 2011e.)

Tehokkaimmat hakusanat:

o liittyvat laheisesti yrityksen tarjoamaan tuotteeseen tai palveluun ja

e ovat 2-3 sanaa pitkia (esim. ”mustat nahkasandaalit”, ei pelk&st&dan sandaalit”).
(Learn with Google 2011e.)

Muutamalla tuotettasi kuvailevalla adjektiivilla voit eritella tuotteesi paremmin kuluttajan

tarpeita vastaaviksi. (Learn with Google 2011e.)



73

Huomiota herattavat mainokset

AdWords kayttaa hakusanoja selvittdédkseen, milloin mainoksiasi esitetdadn. Tarkeinta rooli
asiakkaiden saamiseksi sivustoille on kuitenkin itse mainos. Mukaansatempaavien mainos-
ten kirjoittaminen potentiaalisten asiakkaittesi huomion herattdmiseksi on hyvé tapa vauh-
dittaa sivuston kavijavirtaa. Tassd on muutama neuvo siitd, kuinka houkuttelevia mainoksia
luodaan:
e Mainoksen otsikko. Otsikon tulisi liittyd olennaisesti potentiaalisten asiakkaiden
hakuihin. Lisaksi sen tulisi sisaltaa asioita, joita he etsivat, eli heidan avainsanojaan.
e Kuvaileva linja 1 (Descriptive line 1). Lis&& yksityiskohtia, joilla on eniten merki-
tysta asiakkaittesi kannalta. Lisdad myos tarkeimmaét hakusanat.
e Kauvaileva linja 2 (Descriptive line 2). Ohjaa liiketta sivuillesi voimakkailla keho-
tuksilla toimimaan, kuten ilmaisuilla: ”Osta nyt” tai ”Erikoistarjous”.
e Tuo URL osoitteesi esille. Lisad mainokseen myos verkkosivusi URL-osoite. Tama
lisad mainoksen luotettavuutta ja opastaa asiakkaat oikealle sivulle.
o Kohde URL-osoite. Valitse mainoksellesi maaranpaan URL-osoite, joka vie poten-
tiaalisen asiakkaan sivuston osaan, jolla on asiakkaan haun kannalta merkitysta.
(Learn with Google 2011e.)

Viimeinen kohta on erityisen téarked, silla kuluttaja haluaa 16ytaa etsimansa mahdollisim-
man helposti, eikd ole valmis etsimaén tuotetta tai palvelua yrityksesi sivuston etusivun
kautta. (Learn with Google 2011e.)
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Vahvat kohdesivut

Kun potentiaalinen asiakas tekee paatdksensa ja painaa mainosta, taytyy kohdesivuilla pys-
tya tekemaan kaupat. Hyva kohdesivu on oman verkkosivuston kohta, jossa esitetddn tuo-
tetta tai palvelua, joka esiintyy mainoksessa. Tamén lisaksi sivulla taytyy olla mahdollisuus
joko tehdd kaupat, ottaa yhteytta yritykseen tai jollain muulla tapaa lahestya yritysta, ja sita

kautta mahdollistaa kaupanteon. (Learn with Google 2011e.)

Kavijaseuranta

Kévijaseurannan avulla pystytddn tutkimaan sitd, kuinka monesta potentiaalisesta asiak-
kuudesta lopulta syntyy asiakkuus. AdWords-mainonnassa tutkimisen arvoisia asioita ovat
muun muassa:

e kuinka moni l6ytaa sivuston AdWords-mainoksen kautta

e mitd avainsanoja potentiaaliset asiakkaat kayttivat 16ytdessaan sivuston

o kuinka paljon kévija kaytti aikaa sivustolla sen jéalkeen, kun oli klikannut mainosta

e kuinka moni ké&vijoistd osti tuotteen (verkkokauppa) tai otti yhteyttd mainokseen

liittyen.

(Learn with Google 2011e.)
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10 Harkitse naita

10.1 Hakemistopalvelut

Erilaiset hakemistopalvelut koettavat myyda asiakkailleen hakukonendkyvyyttd, vaikka
tosiasiassa hakukoneet pikemminkin yllapitavat hakemistojen nakyvyytta. Jos jokin hake-
mistopalvelu mainostaa hakukonenakyvyyttd, se todellisuudessa vain myy paikkaa omassa
hakemistossaan, jonka kayttaja pystyy loytamaan hakukoneen avulla. Tdma ei kuitenkaan

ole hakukonenakyvyytta sen oikeassa merkityksessa. (Poutiainen 2006, 24.)

Poikkeuksena mainittakoon kuitenkin ODP eli Open Directory Project. ODP on avoimen
ldhdekoodin hankkeiden hengessé perustettu taysin ilmainen linkkikirjasto. Google hakee
ajoittain ODP:sta linkkeja omaan hakemistoonsa Google Directoryyn. Google kéyttaa usein
verkkosivuston sisallon kuvauksessa juuri Open Directoryn tekstid verkkosivuston oman
tekstin sijaan. (Poutiainen 2006, 24.)

Googlen hakutuloksissa on kuitenkin paljon hakemistoihin kuuluvia sivuja. Tamén takia
yrityksen l0ytyminen hakemistojen kautta ja sijoittuminen korkealla orgaanisissa hauissa
on todenn&kdistd. Talloin kuitenkin avainsanojen on osuttava kohdilleen ja haun on tapah-

duttava mielellaan yrityksen nimella.

Hakemistopalveluiden heikkoutena on kuitenkin se, ettd yritys sijoittuu niissé aina muiden
vastaavia palveluita tarjoavien yritysten joukkoon. Omaa sijoitustaan ja hakemistossa esiin-
tyvia tietoja on kuitenkin mahdollista lis&t& niihin korvausta vastaan. Hakemiston vahvuu-
tena voidaan mainita sen helppo kayttdonotto ja se, ettd yrityksella ei tarvitse olla omaa
verkkosivua nékydkseen hakemistossa. Yritys voi itse valita, mitd yhteystietoja itsestadn

hakemistossa haluaa esittaa.
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10.2 Pop-upit

Pop-up-mainoksille ominaista on se, ettd ne hypéahtavét ruutuun uudessa ikkunassa samalla
kun kéyttdja avaa Internet-sivun. Pop-up-mainokset voivat jaddd myos nakyviin taustalle

vield senkin jalkeen, kun varsinainen vierailun kohteena oleva sivusto on suljettu.

Pop-upit heréattavat paljon naréé kuluttajissa, silla niit4 tulee esille jatkuvasti. Ongelmana
on myos se, ettd Internetin alkuvaiheilla Pop-upien valityksella kayttdjien koneille pyrittiin
siirtaméaan viruksia ja vakoiluohjelmia. Mainokset, joissa kerrotaan sinun olevan miljoonas
kavija ja pyydetadn klikkaamaan mainoksesta, herattda pikemminkin epailystd kuin mie-

lenkiintoa.

Selaimiin on myo6s rakennettu ohjelmistoja, joiden avulla pop-upien ndkyviin tulemista
voidaan estdd. Tama kertoo siitd, kuinka kuluttajat kokevat alistuvansa mainonnalle tahto-
mattaan, mik& hairitsee ja arsyttda heidan kéyttokokemustaan. Kannattaakin vakavasti har-
Kita pop-upien kayttoa tai niiden kayttamétta jattdmistd. Pop-upit ovat melko samankaltai-
sia kuin normaalit bannerimainokset. Bannerit eivét kuitenkaan vaikuta suoraan kuluttajan

kayttokokemukseen, joten on suositeltavampaa kayttaa bannereita pop-upien sijaan.

Pop-upien vahvuutena bannereihin ndhden on kuitenkin se, ettd toisin kuin bannereiden,
pop-upien kokoa ei ole rajoitettu. Toimiva tapa niiden kayttdon voisi olla esimerkiksi oman

tuotteen esiintuominen yrityksen etusivulla.
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11 Johtopaatokset

Yritysten kannattaa harkita verkkomarkkinoinnin aloittamista, silld yh& useammat kulutta-
jat tekevét ostopaatdksensad kotona tietokoneen dérella. Téana paivéna jopa lahes 90 % koti-
talouksista 10ytyy tietokone ja lahes 80 % on kotonaan kéyt0ssa laajakaistayhteys. Internet
markkinointi mahdollistaa my6s oman ilmeen luomisen erilaisilla visuaalisilla keinoilla.
Markkinoinnin ainoa tehtava kun ei ole vain yrityksen olemassa olosta tiedottaminen, vaan

myaos sen valine jolla se pystyy erottautumaan kilpailijoistaan.

Kuluttajat ovat tottunet hankkimaan ja haluavat jatkossakin hankkia tietoa mahdollisimman
helposti. Kuluttajat kayttavat tiedonhaussaan internetia, koska se on talla hetkella nopein ja
helpoin menetelma. Tiedonhaun nopeuttamiseksi ja helpottamiseksi on myds rakennettu
hakukoneita, jotka ovat mullistaneet tiedonhaun ja markkinoinnin kentén. Padsemalld ha-
kukoneiden listausten karkeen, yrityksen mahdollisuudet paastd kuluttajan nakyville on

paremmat kuin perinteisilla suoramarkkinoinnin vélineilla.

Internetin avulla markkinoiminen on edullista ja joissain tapauksissa jopa ilmaista. Ehdot-
tomasti paras tapa nékya verkossa on yrityksen omat verkkosivut, joihin muilla markKki-
noinnillisilla menetelmilla voidaan asiakkaat lopulta ohjata. Verkkosivujen pystyttdminen
on suurin kertaluontoinen kustannuserd. Taman lisaksi verkkosivuista koituu kustannuksia
domain -maksuista ja yllapitdjan palkasta. Mutta jos ja kun yritys paattaa aloittaa markki-

noinnin verkossa, markkinointi kannattaa aloittaa omista verkkosivuista.

Kustannustehokkaita vélineitd ovat yhteisOpalvelut, joista suosituin kuluttajien keskuudessa
on Facebook. Yhteisomediapalveluiden vahvuuksia ovat niiden edullisuus, suosio ja ennen
kaikkea vuorovaikutteisuus. Tulevaisuuden avainsanoja tulevatkin varmasti olemaan yhtei-

sOllinen avoimuus ja innovaatio.
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Hakukonemarkkinointi on yksi digitaalisen markkinoinnin tehokkaimmista keinoista uusien
asiakkaiden saavuttamisessa, silld se toimii kahdella eri ulottuvuudella nopealla ja pitkakes-
toisella. Hakusanamainonta on nopea tapa tulla esille hakukoneissa. Se toimii katevasti
lyhyissd mainoskampanjoissa. Hakukoneoptimoinnilla pystytdédn puolestaan saavuttamaan
pitkakestoista nakyvyyttd hakukoneiden orgaanisissa hauissa. Pitkéll4 tahtaimell& erittain
kustannustehokkaassa nékyvyyttd edistdvassé tyokalussa on kuitenkin suuret kertaluontoi-

set kustannukset.

Opinnaytetytssa ei valitettavasti tule esille varsinaisia tutkimustuloksia siitd, kuinka moni
myyntiliidi johtaa lopulliseen asiakkuuteen. Multimediapalveluiden esimerkissé tuodaan
kuitenkin esille, kuinka hyvalla innovatiivisella mainoskampanjalla voidaan saavuttaa tuot-
teilleen seuraajia, jotka odottavat uuden mainoksen ilmestymistd. Taméa myos osoittaa, mi-

ten digitaalinen markkinointi auttaa brandin luomisessa ja sen yll&pitdmisessa.

Verkon merkitys markkinointikanavana tulee olemaan tulevaisuudessa yha suuremmassa
roolissa yritysten markkinoinnissa. Mobiilipaatelaitteiden yleistyesséd ja niiden hintojen
laskiessa, verkon kayttdminen kotien ulkopuolella yleistyy. Uutena kehitysaskeleena voi-
daan pitdd myos tdna vuonna avattua 4G verkkoa, joka tulee edesauttamaan verkon-kéytt6a

ensi vuonna.
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11.1 Menetelmait ja tyGtavat

Tutkimusmenetelmandmme oli aineistol&dhtéinen tutkimus. Se tarkoittaa sitd, ettd meilld
tutkijoilla oli tietynlainen ennakkokaésitys tutkittavasta asiasta. Tamén jélkeen tukimme

lukuisia laadullisia aineistoja, joiden pohjalta loimme lopullisen analyysimme.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa tutkimuksellinen selitys kuuluu tuotteen toteutustapaan.
Tutkimuksellisten menetelmien kayttdminen ei kuitenkaan ole valttdmé&tonta. Aineiston
kerddmistapaa tulee toiminnallista opinnédytetydta tehdessa harkita hyvin, jotta tydnmaéra ei
kasvaisi kohtuuttomaksi. (Vilkka & Airaksinen 2003, 56.)

Teoreettisten havaintojen sailyttdmiseksi valitsimme tutkimusmenetelméksi Kirjoituspoytéa-
tutkimuksen. Tutkimusta varten hankimme, késittelimme, taulukoimme ja arvioimme val-

mista tietomateriaalia.

Toiminnallinen opinndytetyd voi olla ohje, opas tai toiminta ammatilliseen kayttoon. Tyon
toteuttamistapoina voivat olla Kirja, opas, tapahtuma tai kotisivut. Toiminnalliseen opinnay-
tetyohon kuuluvat seka raportti ettd tuote. Raportin ja tuotteen tulee muodostaa yhteensopi-
va kokonaisuus. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9, 83.)

Opinnaytety6 on toiminnallinen ja sen produkti on verkkomarkkinointiopas. Se rakentuu
padasiallisesti aineiston kerdamisesta ja kokoamisesta yksien kansien véliin. Taman lisaksi

opinnaytetyo siséltdd omia perusolettamuksiamme ja tietoamme verkkomarkkinoinnista.

Tiedon hakuun asiakkaistamme, eli pohjoiskarjalaisista yrittdjistd saimme hyddyntdmalla
Pohjois-Karjalan Yrittajajarjeston aineistopankkeja. N&ain hankimme tietoa, siitd milla toi-

mialoilla pohjoiskarjalaiset yritt4jat toimivat ja millaista tietoa verkosta he tarvitsevat.
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Ty0 eteni luomalla aiheesta tutkimustehtavié eli ongelmia, joihin halusimme 16yta4 ratkai-
suja. Mietimme millaiset asiat kiinnostaisivat pienyrityksia ja millaista tietoa me haluisim-
me antaa verkkomarkkinointia koskevan paatoksenteon tueksi. Kévimme myos keskustelun
aiheesta toimeksiantajamme kanssa, joka antoi meille oman ndkemyksensa oppaan tarvit-

semasta sisallosta.

11.2 Luotettavuus ja eettisyys

Koska aineistoa ei keratty kvantitatiivisilla menetelmilld, on luotettavuutta ja eettisyytta
hankala kuvailla. Tydssa kaytettiin alan asiantuntijoiden ja alan palveluita tarjoavien yritys-
ten teksteja, joten lahteet ovat erittéin luotettavia. Alan palveluita tarjoavien yritysten teks-
teja analysoitaessa sailytimme kuitenkin lahdekritiikin, jotta saimme poistettua palveluntar-

joajien kaupallisissa merkityksissa laaditut tekstit tydsta.

Olemme kayttdneet opinndytetydéssamme varsin paljon internetldhteitd, joista etenkin
Google korostuu. Googlen vahva esiintyminen produktissa johtuu pitkélti siit, ettd se on
talla hetkella johtavassa asemassa hakukonepalveluissa. Google omistaa myds suuren osan
Suomessakin suosituimmista yhteisomedian palveluista ja blogeista. Google on julkaissut
paljon oppaita hakukonemarkkinoinnista ja -optimoinnista. Liséksi, koska Google on kaik-
kein kaytetyin hakukone, todenndkdisesti se on myds oppaamme kohderyhmalle I&heisin

hakukone, jota he tulevat mahdollisesti kayttdmaan markkinoinnissaan.

Koska hyddynsimme asiakastietojarjestelmad, miké ei ole julkista tietoa, hoidimme sen
sopimuksen mukaisesti. Asiakastietoja ei tulla levittdmaan, vaan hankimme tietoja ainoas-
taan selvittddksemme toimialakohtaisia verkkomarkkinoinnin hyotyjéa asiakkaiden houkut-

telemiseksi.
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11.3 Oppimisprosessin kuvaus

Opinndyteyon aiheena verkkomarkkinointiopas oli erittdin mielenkiintoinen, ja sen on ha-
vaittu olevan tarpeellinen pohjoiskarjalaisille yrittajille. Opinndytety6n prosessin aloitimme
tutustumalla aiheesta kertovaan kirjallisuuteen, sekd muuhun aineistoon, kuten erilaisten
verkkomarkkinointipalveluita tarjoavien yritysten verkkosivustoihin seka alan ammattilais-
ten blogeihin. Saimme lisétietoa hyvisté lahteistd lukemalla muita aiheesta tehtyja opinnay-
tetoita.

Opinnaytetyon aikana opimme paljon uusia asioita verkkomarkkinoinnista ja mielenkiin-
tomme aiheeseen kasvoi entuudestaan. Uskomme, ettd oppaan tekemisesta tulee olemaan
meille tulevaisuudessakin hyotya, silla kuten jo opinnéytetyostd ilmenee, ei verkkomarkki-
nointi tule tulevaisuudessa ainakaan véhenemé&an. Verkkomarkkinoinnin tiettyihin osa-
alueisiin oli hieman hankala I0yt&é luotettavia lahteitd, koska aihe on niin tuore. Tallainen
aihealue oli etenkin sosiaalisen median osio. Helppoa oli 16yta4 tarvittavaa tietoa sahkopos-

timarkkinoinnista ja verkkosivumainonnasta.

Meidéan oppaamme kertoo hyvin yleisesti verkkomarkkinoinnista. Tulevaisuudessa olisi
mahdollista tehdd esimerkiksi oppaita, jotka syvemmin Kkasittelisivat jotain meidan op-
paamme osa-aluetta. Eli ndin saataisiin aikaan aloitusopas ja siihen hieman syventdvammat

oppaat.
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Rakenna oma verkkomarkkinointisuunnitelma LIITE 1

Rakenna oma verkkomarkkinointisuunnitelma

1. Visio
Kirjoita ylos visio menestystoiveistasi.

Yritykseni tulee olemaan:

2. Markkinointitavoite

Mité haluat saavuttaa markkinoidessasi yritystdsi verkossa? Sinulla voi olla useita
markkinointitavoitteita, mutta aloita tdrkeimmadstd. Havainnollista niin hyvin

kuin mahdollista.

Markkinointitavoitteeni on:

esim. Saada 100 uutta asiakasta sahkdpostimarkkinoinnin piiriin.




3. Tuote/Palvelu

Valitse tuote tai palvelu, jota haluat markkinoida pdastiksesi markkinointitavoit-
teeseesi. Sen pitdisi olla joka parhaiten myyva tuotteesi tai tarjous, joka on suosit-

tu useissa eri asiakassegmenteissa.

Tuote/Palvelu:

Téaman jalkeen listaa 2-3 erilaista asiakastyyppid, jotka voisivat olla kiinnostuneita
valitsemastasi tuotteesta tai palvelusta ja listaa, mistd tarjouksesi ndkdkohdista he

voisivat pitda.

1. Pitavat tarjouksestani, koska
2. Pitavat tarjouksestani, koska
3. Pitavat tarjouksestani, koska

Esimerkkind kukka-asetelmia myyvd yritys:
Kiireiset ihmiset pitdvit tarjoamastani, koska kukat ovat nopea ja helppo vaihtoehto lahjaksi.
Pariskunnat pitdvdt tarjoamastani, koska kukkakimput kertovat toiselle, kuinka paljon he toisiaan

rakastavat, kuinka he ovat pahoillaan ja kaikkea siltd vililtd.




4. Markkinointistrategia

Saavuta markkinointitavoitteesi valitsemalla parhaat menetelmit markkinoida
tuotettasi tai palveluasi niille, jotka ovat kiinnostuneet niistd. Hyvédssd markki-
nointisuunnitelmassa on useita tapoja asiakkaiden tavoittamiseen, mutta valitse
niistd yksi, josta katsot olevan itsellesi eniten hyotya ja valitse my0Os sellaiset re-

surssivelvoitteet, joiden kanssa pystyt toimimaan.

Paikallinen listaus

Hyoty: Tavoita asiakkaita ldhialueellasi

Velvoitteet: Asetukset voidaan madarittda kerralla ja viikoittaiset/kuukausittaiset
paivitykset

Esimerkki: Tee itsellesi profiili Google Places palvelussa

Hakusanamainokset

Hyo6ty: Saa mainoksesi ja palvelusi niitd etsivien thmisten nidkyville

Velvoitteet: Asetukset voidaan maarittdd kerralla, kuukausittaiset maksut, viikoit-
taiset paivitykset

Esimerkki: Rakenna tuotteellesi mainoskampanja kdyttien Google AdWords palvelua

Orgaaniset haut
Hy®oty: Parantaa sivustosi sijoittumista korkeammalle hakukoneiden hauissa
Velvoitteet: Vaatii suuret madrat kerralla tehtdvaa tyota ja kertakustannukset voi-

vat olla suuret

Esimerkki: Rakenna kdytinnolliset, paljon informaatiota sisdltdvdt sivut




Sosiaalinen media

Hyoty: Voit rakentaa asiakasyhteison

Velvoitteet: Pystytyksen voi tehda kerralla, mutta yhteison julkaisuja voi joutua
paivittimadn paivittdin tai jopa useita kertoja pdivassa.

Esimerkki: Rakenna yrityksellesi sivu jonkin suositun sosiaalisen mediapalvelimen sivustolle

Alennus ja tarjous sivustot

Hyoty: Hanki yrityksesi verkkosivuille tai kivijalkamyymalddn asiakkaita erilaisil-

la virikkeilla ja ryhma&alennuksilla

Velvoitteet: Asetuksia tdytyy tehdd/muokata tarpeen mukaan. matalat kustannuk-
set, jotka voivat kuitenkin vaikuttaa katteisiin.

Esimerkki: Tarjoa 10 % alennusta tiistaina tehdyistd ostoista tarjoussivustojen kautta

Toimenpiteet
Aseta verkkomarkkinoinnille osatavoitteita, jotka auttavat valitsemasi markki-

nointistrategian toteuttamisessa.

Markkinointistrategia:
Tavoite 1:
Tavoite 2:

Tavoite 3:




5. Tuotteen tai palvelun myynti

Valitsipa minkd tahansa markkinointistrategian, oleellista on se, ettd se auttaa si-
nua myymaddn tuotettasi. Jotta voisit hahmottaa parhaiten, kuinka voit myyda

tuotteesi siitd kiinnostuneille, on tekemalla sille mainoksen.

Kayta aikaisemmin maarittimidsi asiakasryhmia ja koeta jarkeilld, miksi he pitdi-
sivdt tarjoamastasi, jotta voisit kirjoittaa heitd kiinnostavan mainoksen. Voit kayt-

tdd apunasi seuraavia neuvoja:

1. Viltd ammattislangia ja kerro tuotteestasi tai palvelustasi niin, ettd asiakkaasikin
ymmartda

2. Ajattele asiakkaittesi tarpeita ja mielihaluja houkuttele heidét sivustollesi otsikoil-
la ja kuvailevilla teksteilld

3. Kerro asiakkaallesi suoraan mitd haluat heiddn tekevin seuraavaksi selvilld toi-

minnan kehotuksilla, kuten: ”Osta heti”, tai ”Liity”

Kirjoita mainoksesi
Otsikko:

Tuotetta/palvelua

kuvaileva teksti:

Toimenpide kehotus:




6. Budjetointi

Saavuttaaksesi tavoitteesi, sinun on budjetoitava kdytettdvissd oleva aikasi ja ta-
loudelliset resurssisi, joita kdytdt markkinointi strategiassasi. Kadytd aika- ja kus-

tannusarvioita osatavoitteistasi tiydentddksesi seuraavan yhtalon.

Etukdtels- tal
Jarjestelmin - Hallinnolntin Markkinointistrategian

Pystytys kiytetty alka/h kustannukset
kustannukset

7. Seuraa tuloksia

Tuloksien seuraaminen kannattaa aina. Ilman seurantaa, et voi tietdd saavutatko
mainontasi avulla asettamasi tavoitteet. On olemassa useita eri vaihtoehtoja, milla

voit seurata onnistumistasi riippuen siitd, minkd markkinointistrategian valitset.

Jos paatat hankkia webanalytiikka palveluita, ne kannattaa ottaa aina kolmannel-
ta osapuolelta, (tuloksia ei vélttamattd kannata analysoida yrityksen sisélld, eikd
palvelua kannata valttimatta ottaa samalta yritykseltd, jonka palvelimella mainos-

tat) koska tulokset ovat tdlloin puolueettomat.

(Learn with Google 2011c)




Sanaselitykset LIITE 2

Asiakaskirje on asiakkaalle lahetetty markkinointikirje. Asiakaskirje voi sisaltaa tietoa tuotteista
seké& muista yrityksen ajankohtaisista asioista.

Avainsana, avainsanalla tarkoitetaan sanoja, joiden avulla hakukoneet paattavat, mita hakutu-
loksia kayttajille naytetaan.

Banneri on mainostila verkkosivulla. Banneri toimii samalla idealla, kuin lehtimainos, erona on,
ettd banneria klikkaamalla p&aasee usein linkin kautta yrityksen kotisivuille. Banneri voi sisaltaa
myos liikkuvaa kuvaa.

Blogimerkinta on blogin Kirjoittajan tekema siséltokokonaisuus, johon voidaan viitata. Kéyte-
taan myos termid merkinta.

Blogityokalu on tyokalu, jolla hallinnoidaan blogia. Verkon ilmaisilla blogipalveluilla on erilai-
sia valmiita blogin hallinnointiohjelmia.

Brandisivut ovat tietylle tuotteelle tai palvelulle erikseen laaditut verkkosivut, joiden tarkoituk-
sena on yksil6ida tuotetta tai palvelua.

CPC (cost per click) tunnetaan myods nimellda PPC (pay per click) on internet mainonnan hinnoit-
teluperusta, jossa mainostaja maksaa mainoksen aiheuttamien klikkausten maaréasté.

CPO (cost per order) on asiakashankintakustannusten mittari. Silla siis pystytddn seuraamaan
kustannuksia aina kuin mainonnasta on seurannut myyntié.

Crowdsourcing eli yleisfosallisuus, on toimintojen ulkoistamista tietyn, ennalta rajaamattoman,
joukon suoritettavaksi. Esim. tuotekehitystd, jossa yrityksen tuotteen kayttajat toimivat yrityksen
tuotekehittdjina.

Descriptive line eli kuvaileva linja on web-sivuston osa, joka kuvaa sivuston sisaltéd. Hakuko-
neet kayttavat descriptive line:a kuvaillessaan kayttajille sivuston siséltoa.

Digitaalinen media on digitaalisesti siirrettavaa tekstia, kuvaa seké aanta.
Facebook sivut ja —yhteisd on sivu, jolla yritys voi kerata faneja ja tiedottaa heille yrityksen ta-
pahtumista, tuotteista ja palveluista. Yrityksen keino tarjota asiakkaille sisaltda ja mahdollisuus

rakentaa mielikuvia.

Hakukone on internet-pohjainen ohjelma, joka esittdd kayttdjille hakemistostaan sivustoja kayt-
tajien kayttdmien hakusanojen mukaan.



Hakukonemarkkinointi, yleisnimitys kaikelle toiminnalle, jonka tarkoituksena on lisata kavi-
joiden maaréa sivustoilla hakukonetta hyodyntamalla

Hakukoneoptimointi tarkoittaa yksittéisia toimenpiteitd, joiden avulla pyritddn parantamaan
verkkosivuston sijoittautumista hakukoneiden hakutulosten luettelossa tiettyja hakusanoja kayt-
taen.

Hakusanakohdistaminen on toimenpide, jonka avulla sivuston omistaja pystyy kohdistamaan
sivuston nakyvyyden parhaiten sivuston sisélt6d vastaaviin hakutuloksiin.

Hakusanamainonta on internet-hakukoneiden tarjoama teksti- ja kuvamainontapalvelu. Ha-
kusanamainonnassa hakukoneet péattavéat, mitd mainoksia kéyttdjille esitetdan millakin ha-
kusanoilla ja sijainnilla perustuen mainostajien asettamiin budjetteihin.

Kampanjasivut ovat yrityksen tietylle tuotteelle laaditut sivut. Kampanja kéytetadn usein tuotet-
ta lanseeratessa markkinoille.

Lanseeraus, eli uuden tuotteen tuominen tutuksi ennen markkinoille tulemista.

Orgaaniset hakutulokset eli luonnolliset hakutulokset ovat hakukoneissa esiintyvia haun tulok-
sia, joista el tarvitse erikseen maksaa.

Puhekupongit ovat kuponkeja, joita asiakas saa verkosta tai kirjeitse. Yrityksen kivijalkamyy-
maélassé kupongin sanoman sanomalla saa tietyn edun.

Pull-markkinointi on markkinoinnin muoto, jossa yritys vastaa asiakkaan konkreettiseen tar-
peeseen asiakkaan omasta aloitteesta.

Sosiaalinen media eli some, on verkkoviestintdympaéristd, jossa kayttajilla on mahdollisuus tuot-
taa ja vastaanottaa sisaltoa toisilta kayttajilta.

Tagi on kuvaava sana, jonka avulla 16ytaa esimerkiksi videon muiden videoiden joukosta. Hel-
pottaa hakusanoilla hakemista.

Twiittaus on Twitter —pikaviestiohjelman kayttajan kirjoittama péivitys, esimerkiksi jakama
linkki.

Videoblogi on blogi, jonka merkinnét tehdadn videopéatkind perinteisen kirjoittamisen sijaan.
Tunnetaan myos nimell& vlogi.



Virtuaalinen tarjouskuponki on kuponki, jonka tulostamalla tai ndyttdmalla liikkeessa asiakas
saa jonkin tietyn edun.

Vuorovaikutteinen media, eli mediaa, joka on vuorovaikutteista. Eri kayttajat voivat reagoida
toistensa julkaisuihin tai tekoihin. Sosiaalinen media on vuorovaikutteista.

Web 2.0 on internetin uusi liiketoimintamalli. Web 2.0:ssa on vanhaa web:id sosiaalisempi 1&-
hestymistapa siséllon tuottamiseen ja jakeluun. Web 2.0:aan kuuluvat myos toiminnalliset, www
-pohjaiset sovellukset. Esimerkkinéd toiminnallisesta www -pohjaisesta sovelluksesta voidaan
mainita mainospelit, joissa aikaansaannoksiaan voi jakaa muiden kéyttdjien kesken.

Web-analytiikka eli kavijaseuranta on verkkosivustojen kéavijaliikenteen seuraamista, tilastoin-
tia ja tutkimista. Sen avulla pyritddn parantamaan web-sivujen kaytettavyyttd ja tuottavuutta.
Web-analytiikkaa voidaan hyodyntdd esimerkiksi tutkiessa yrityksen parhaita web-
markkinointivalineitd, jotta panoksia osataan kohdistaa oikeisiin paikkoihin.



