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                    Tämä luku esittelee digitaalisen markkinointiviestinnän yleisimpiä muotoja, kuten 
 display-mainontaa, sähköpostisuoramainontaa sekä hakukoneoptimointia. Luvun 
 loppupuoli käsittelee sosiaalisen media merkitystä tämän päivän markkinoinnissa. 


Sosiaaliset mediat käsitellään Facebookin sekä Twitterin kautta, sillä nämä ovat 
 selvästi suosituimmat sosiaalisen median palvelut. 


4.1  Display-mainonta  


The Interactive Advertising Bureau on määritellyt display- eli banneri-mainonnan 
 tarkoittavan internet-sivuun sisällytettyjä visuaalisia mainoksia, jotka voivat 
 sisältää staattista tai animoitua kuvaa, tekstiä ja/tai videon. Display-mainonnalla 
 pyritään välittämään markkinointiviesti sekä saamaan käyttäjä klikkaamaan sitä. 


Bannerien koot on määritelty leveyden ja korkeuden mukaan, ja ne ilmaistaan 
 pikseleinä. (The Interactive Advertising Bureau, 2012.)  


TAULUKKO 1. IAB:n suosittelemat mainoskoot. (The Interactive Advertising Bureau, 2009) 


Mainosmuoto  Koko pikseleinä  Sijoitus internetsivulla 


Suurtaulu 140x350 sivun oikea reuna 


Pidennetty suurtaulu 160x600 sivun oikea reuna 


Banneri 468x60 sivun yläreuna 


Jättibanneri 728x90 sivun yläreuna 


Boksi 300x250 sisällön joukossa 


Jättiboksi 468x400 sisällön joukossa 


Iso painike 150x150 sivun oikea reuna 


Panoraamabanneri 980x120 sivun yläreuna 


Paraatipaikka 980x400 sivun yläreuna 


Bannerit voidaan sijoittaa joko yrityksen omalle sivustolle tai ostamalla 
 mainostilaa toisen toimijan sivustolta, jolloin kyseessä on maksettu mainos. 


Banneri toimii yleensä linkkinä joko mainostettavan  tuotteen kampanjasivulle, 
 siitä lisätietoa antavalle sivulle tai kyseisen brändin etusivulle. (Järvilehto 2009, 
 103.) 


Pop up- eli ponnahdusikkuna-mainonta tarkoittaa mitä tahansa mainosta, joka 
 avautuu alkuperäisen verkkoselaimen päälle uudessa verkkoselaimessa. Pop 
 up-mainokset sekä verkkosivujen päälle aukeavat niin sanotut leijuvat up-mainokset 
 rinnastetaan banneri-mainontaan. (Karjaluoto 2010, 139.) 


4.2  Sähköpostimainonta 


Munkin (2009) mukaan tarkasti kohdennettu, analysoitu sekä lakisääteisesti 
 vastaanottajan suostumukseen perustuva sähköpostimainonta on  


kustannustehokasta suoramainontaa, jonka avulla mainostaja viestii jo 
 olemassaolevalle asiakaskunnalleen. Sähköpostimarkkinointi toimii kuten 
 perinteinen postitse tapahtuva suoramarkkinointi, mutta viesti lähtee 


vastaanottajalle perinteisen paperiversion sijaan sähköpostiviestinä. Perinteiseen 
 suoramainontaan verrattuna sähköpostin huomattavimpina etuina ovat nopeus ja 
 dynaamisuus. Sähköpostimainonnalla vältetään konkreettisesti viestin kuljetuksen 
 viive, ja se antaa asiakkaalle mahdollisuuden reagoida markkinointiviestiin 


välittömästi. (Munkki 2009, 119.) 


Asiakasrekisterin rakentaminen on onnistuneen sähköpostimainonnan edellytys. 


Asiakasrekisterin tulee sisältää oikeanlaista tietoa esimerkiksi iästä, kiinnostuksen 
kohteista sekä aiemmasta kulutuskäyttäytymisestä. Tarpeeksi laajan tietokannan 
myötä markkinointiviestintä pystytään helposti personoimaan, jota pidetään 
yhtenä sähköpostimarkkinoinnin suurimmista eduista verrattuna muuhun 
suoramarkkinointiin. Hyvässä sähköpostimarkkinointiviestissä sisältö on 
relevanttia, se sitouttaa asiakasta sekä tarjoaa houkuttimen välittömään 
aktivoitumiseen. (Karjaluoto 2010, 72; Munkki 2009, 128.) 


4.3  Hakukonemainonta 


Hakukone- eli hakusanamainonta tarkoittaa yksittäisiin hakusanoihin tai lauseisiin 
 pohjautuvaa markkinointia, joka tapahtuu hakukoneyhtiön, kuten Googlen, 


Yahoon tai Microsoftin, hakusivuilla. Hakusanamainonnan tavoitteena on 
 kohdennetun mainonnan myötä hankkia potentiaalisia asiakkaita omalle 


sivustolleen. Hakusanamainonnan perusta on avainsanojen sekä tekstimainosten 
 käyttö, jotka hakukoneyhtiö nostaa hakutulosten yhteydessä täydentämään 
 orgaanista eli varsinaista hakutulosta. Hakukoneyhtiö Googlen hakutulosten 
 yhteyteen voi ostaa mainostilaa käyttämällä Google AdWords-ohjelmaa. 


(Merisavo, Vesanen Raulas & Virtanen 2006, 158; Leino 2011, 282; Juslén 2011, 
 166.) 


Hakukonemainonta on kasvanut vahvasti viimeisen viiden vuoden aikana, ja 
 johtavan hakukoneyhtiön Googlen noin 50 miljardin dollarin vuosittainen 
 liikevaihto koostuu lähes kokonaan hakukonemainonnasta saatavista tuloista. 


Hakukonemainonta on globaali, merkittävä markkinointiviestinnän muoto, jonka 
 kasvu pohjautuu internetin kasvavaan roolin tuotteisiin ja palveluihin liittyvän 
 tiedon etsinnässä. Hakukone voidaan nähdä myös kohdennettuna massamediana, 
 sillä haut ovat personoituja ja niitä käyttävät käytännnössä kaikki 


internetkäyttäjät. (Leino 2011, 283; Juslén 2011, 166.) 


4.4  Hakukoneoptimointi 


Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan yrityksen internetsivujen sisällön ja koodin 
 rakentamista siten, että niissä toistuvat  hakukoneiden algoritmien kannalta 
 olennaiset sanat, joiden kautta sivut saavat luonnollista hakukonenäkyvyyttä. 


Yritysten kotisivut tulee rakentaa alusta asti tukemaan hakukoneiden toimintaa, 
 jotta saavutetaan mahdollisimman hyvä löydettävyys, jota voi myös ajan myötä 
 parantaa. Hakukoneoptimointi on olennainen osa yrityksen markkinointia 
 internetissä ja se onnistuessaan lisää sivuston kävijämäärää, mutta tulosten 


nostamiseksi se vaatii myös potentiaalisten asiakkaiden löytämistä sivustolle sekä 
 sitä, että sivustosi on asiakkaan näkökulmasta mielenkiintoinen ja relevantti. 


(Juslén 2011, 146.) 


Hakukonenäkyvyyteen olennaisimmin vaikuttava tekijä on itse sisältöteksti, jonka 
 tulee sisältää ne avainsanat, joilla potentiaalinen asiakas yritystä hakukoneesta 
 etsii. Ilman toimivia avainsanoja asiakkaat eivät löydä internetsivuille. 


Parantaaksesi hakukonenäkyvyyttä internetsivuston sisällön tulee myös olla 
 sellaisella muodossa, että mahdollisimman suuri osa näkyy hakukoneille, sillä 
 esimerkiksi Flash-muodossa oleva sisältö ei näy. Kasvattaaksesi 


hakukonenäkyvyyttä tulee internetsivujen sisältöä myös päivittää aktiivisesti, sillä 
 hakukoneet hakevat asettavat usein uudemman tiedon vanhemman edelle. (Juslén 
 2011, 147-148.) 


4.5  Kotisivusto 


Kotisivusto on yrityksen, organisaation tai yksityisen henkilön toimipaikka 
 internetissä, ja ne ovat sosiaalisen median sivustojen ohella käytännössä ainoat 
 verkkopalvelut, jotka ovat täysin yrityksen hallinnassa niin ulkoasun, sisällön kuin 
 niiden toiminnallisuuden osalta. Kotisivuilla yrityksen brändi voidaan näyttää 
 juuri sellaisena, kuin se halutaan nähtävän. Yrityksen brändi sekä liiketoiminta-ala 
 vaikuttavat siihen, millainen visuaalinen ilme kotisivuille voidaan rakentaa, mutta 
 lähtökohtaisesti kotisivuston tulee olla informatiivinen, selkeä ja toimintavarma. 


(Kalliola 2009, 177.) 


4.6  Sosiaalinen eli osallistuva media  


Sosiaalisella medialla tarkoitetaan niitä internetin viestintäympäristöjä, joissa 
 käyttäjillä on mahdollisuus viestiä keskenään, tuottaa sisältöä sekä olla tiedon 
 vastaanottajina. Suurimmassa osassa sosiaalista mediaa sivuston ylläpitäjät 
 tarjoavat ainoastaan ympäristön sisällön julkaisemiselle ja jakamiselle, sisältö 
 tulee suoraan palvelun käyttäjiltä. Eräs sosiaalisen median ominaisin piirre onkin 
 se, että sisältö on ammattimaisuuden sijaan tavallisten ihmisten tuottamaa. 


Sosiaalista mediaa ei voi jättää huomioimatta nykyaikaisessa markkinoinnissa, 
 sillä suuri ja jatkuvasti kasvava osa potentiaalisista asiakkaista viettää aikaansa 
 siellä.  Suosittuja sosiaalisen median yhteisöpalveluja ovat Facebook, 


työelämäpohjainen LinkedIn sekä mikroblogi Twitter. (Juslén 2011, 197.) 


4.6.1  Facebook 


Facebook on vuonna 2004 perustettu yhteisöpalvelu, jolla oli joulukuussa 2012 
 1,06 miljardia kuukausittaista käyttäjää eri puolilla maailmaa. Päivittäisiä 
 käyttäjiä Facebookilla oli joulukuussa 2012 618 miljoonaa, ja tämä tekee siitä 
 maailman suurimman sosiaalisen median palvelun. (Cnet 2013.) 


Markkinoinnilliselta kannalta Facebook myy yrityksille ja organisaatioille 
 mainostilaa, ja tämän lisäksi se mahdollistaa maksuttomasti: 


  Uusien asiakkaisuuksien haun kontakteja luomalla 


  Vuorovaikutuksen nykyisten asiakkaiden kanssa 


  Sisällön jakamisen 


  Yhteisöjen rakentamisen asiakkaita kiinnostavien ryhmien ympärille 


  Tilaisuuksista ja tapahtumista viestimisen 
 (Juslén 2011, 245.) 


Markkinointi Facebookissa vaatii oman Facebook-sivun, jonka luominen on 
 maksutonta. Facebook-sivu mahdollistaa monipuoliset viestintämahdollisuudet, 
 kuten yritysblogin, videoiden tai valokuvien julkaisemisen. Oman sivun luonti 
 mahdollistaa yritykselle, organisaatiolle tai yksityishenkilölle myös 


vuorovaikutteisen rajapinnan asiakkaiden ja sidosryhmien kesken. (Juslén 2011, 
 245.) 


Facebookista on mahdollista ostaa mainostilaa, ja tarkkaa demografista 


kohdentamista pidetään tämän markkinointikanavan suurimpana etuna. Facebook 
 kerää käyttäjistään runsaasti tietoa, kuten maantieteellisen sijainnin, iän, 


sukupuolen, kiinnostuksen kohteet sekä koulutuksen ja työpaikan. Näiden 


perusteella yritys voi kohdentaa mainontaa tarkasti haluamalleen kohderyhmälle. 


Hinnoittelumalliksi Facebookissa on mahdollista valita: 


  Cost per mille, CPM eli mainosten yksittäisiin näyttökertoihin perustuva 
malli. CPM tarkoittaa hintaa per 1000 näyttökertaa, esimerkiksi CPM = 
1,2 € jolloin mainostaja maksaa tuhannesta näyttökerrasta 1,20 euroa. 


  Cost per click, CPC eli mainosten yksittäisiin napsautuksiin perustuva 
 malli. CPC tarkoittaa hintaa per yksi mainoksen napsautus, esimerkiksi 
 CPM = 0,05 € jolloin mainostaja maksaa 0,05 euroa jokaisesta kerrasta, 
 kun mainosta napsautetaan.  


(Juslen 2011, 253-255.) 


4.6.2  Twitter 


Mikroblogi Twitterillä on kuukausittain 200 miljoonaa aktiivista käyttäjää, ja se 
kuvailee itseään internetsivuillaan seuraavasti: ”Twitter on reaaliaikainen 
tietoverkko, jolla saat tuoreimmat tarinat, ideat, mielipiteet ja uutiset sinua 
kiinnostavista asioista.” (Twitter 2013.) Twitterissä voi seurata itse valitsemiaan 
henkilöitä, organisaatioita tai yrityksiä, jotka viestivät maksimissaan 140 merkin 
tekstipohjaisilla viesteillä. Twitter on Facebookin tapaan vuorovaikutteinen 
rajapinta sosiaalisessa mediassa yrityksen, asiakkaiden ja sidosryhmien välillä.  


5  RESURSSIEN SUUNTAAMINEN INTERNETMARKKINOINNISSA 
 Mitattavuutta pidetään yhtenä markkinointitoimenpiteiden perusongelmista. 


Markkinointitoimenpiteiden onnistumista tai epäonnistumista ei voida tietää 
 ennen toimenpiteiden varsinaista käytäntöönpanoa. Mikäli kuitenkin 


onnistumisiin tai epäonnistumisiin johtaneet, taustalla vaikuttavat syyt saadaan 
 selvitettyä, voidaan markkinointitoimenpiteitä korjata ja kehittää tehokkaammiksi. 


Internetmarkkinoinnin osalta on käytettävissä lukuisia työkaluja, joilla saadaan 
 ajantasaista ja tarkkaa markkinointitietoa asiakkaiden käyttäytymisestä, ja tätä 
 pidetään internetmarkkinoinnin vahvuutena perinteisiin markkinointikeinoihin 
 verrattuna. Markkinointitiedon keräämisen ja analysoinnin pohjalta yrityksen 
 markkinointitoimenpiteitä voidaan kohdentaa sekä tehostaa, ja niiden 


tehokkuuden keskinäinen vertailu mahdollistuu. (Juslén 2009, 343-345.) 
 Internetissä ja erityisesti kotisivuilla syntyvän markkinointitiedon keräämistä, 
 mittaamista ja analysointia kutsutaan web-analytiikaksi, ja sen toteuttaminen on 
 mahdollista esimerkiksi Google Analytics –ohjelmalla, joka on maksuton ja täten 
 käytännöllinen erityisesti rajatuilla markkinointiresursseilla toimiville yritykselle. 


Toimiakseen tehokkaasti internetin markkinointikentällä suositellaan yrityksen, 
 organisaation tai henkilön mittauttavan vähintään:  


  Sivustojensa kävijämäärää  


  Mitä kautta kävijät saapuivat sivustolle 


  Mikä sivustosi osio on käyttäjien keskuudessa suosituin 


  Keskimääräinen vierailuaika sivustolla 


  Uusien kävijöiden määrä suhteessa sivustolle palaaviin kävijöihin 


  Mistä päin maailmaa sivustoillasi vieraillaan 
 (Juslén 2009, 345; Juslén 2011, 313.) 


5.1  Markkinoinnin tehokkuuden mitattavuus internetissä 


Web-analytiikssa markkinointitiedon kerääminen ja analysointi ei saa olla 
itseisarvo, vaan tiedonkeruun tulee toimia tukena markkinoinnin tavoitteiden 
saavuttamiseksi. Internetsivuston käyttäjien seurannasta on poimittava 
markkinointipäätösten kannalta tärkeät tekijät, jotta voidaan ymmärtää 


markkinointia hyödyntävät ilmiöt, riippuvuussuhteet sekä trendit. (Juslén 2011, 
 315.) Seuraavaksi esitellään tärkeimpiä seurattavia mittareita yrityksen 


internetsivuston suhteen. 


Internetsivuston kävijämäärä, eli kuinka monta eri kävijää sivustolla on tietyllä 
 ajanjaksolla käynyt, kertoo sivuston kiinnostavuudesta asiakkaiden näkökulmasta. 


Kävijämäärää voidaan myös käyttää mittarina muiden markkinointitoimenpiteiden 
 tehosta, kuten radiomediassa samanaikaisesti tukena käytetyn kampanjan 


toimivuudesta tai hakukoneoptimoinnin tuloksena saavutetusta paremmasta 
 lyödettävyydestä. Kävijämäärän ohella tärkeää on tietää se, mitä kautta kävijät 
 saapuvat sivustollesi, eli kuinka paljon kävijöitä saapuu toisella sivustolla olevan 
 linkin kautta, kuinka moni kävijöistä on saapunut hakukoneen kautta ja millä 
 hakusanoilla he ovat sivustolle päätyneet, sekä kuinka moni on saapunut suoraan 
 kirjoittamalla osoitteen internet-selaimen osoitekenttään. Mitä useammasta 
 lähteestä sivusto kerää kävijöitä, sitä vahvemmin internetsivuston rakentamisessa 
 on onnistuttu. (Juslén 2009, 347.) 


Mahdolliseen myyntiin johtavien yhteydenottojen määrä on hyödyllinen mittari 
 internetmarkkinoinnin tehokkuutta mitattaessa. Näistä voidaan käyttää myös 
 nimitystä myyntiliidit. Näitä ovat muun muassa lisätietopyynnöt, esitetilaukset 
 sekä tarjouspyynnöt. Uusien asiakkaiden määrä, eli myyntiin johtavat käynnit 
 sivustolla, toimivat mittarina sille, kuinka paljon internetsivusto todellisuudessa 
 tuottaa. Tärkeää on mitata myös eri kanavien kautta saapuneiden asiakkuuksien 
 tulokset, eli kuinka moni asiakasta tai tilausta yritys saa hakukoneiden kautta 
 saapuneista kävijöistä ja kuinka monta asiakkuutta saavutetaan suoraan selaimen 
 osoitekentän saapuvista kävijöistä. Näiden tietojen pohjalta voidaan resursseja 
 suunnata parhaiten tuottavien kanavien suuntaan ja ne kertovat myös 


kehityskohteet. (Juslén 2009, 348.) 


Mahdollisesti tärkein mittari internetsivuston tehokkuudesta on konversiosuhde, 
 eli kuinka moni kaikista sivustolla kävijöistä aktivoituu tekemään sen 


toimenpiteen, johon sivusto kehottaa. Toimenpiteitä voivat olla uutiskirjeen 
 tilaaminen, tuotteesta tai palvelusta kertovan esitteen tilaaminen tai itse tilaus. 


Konversiosuhde lasketaan kaavalla:  


K % = konversioiden määrä / kokonaiskävijämäärä x 100. 


Mikäli sivustolla käy 1000 eri kävijää, joista 50 aktivoituu jättämään 
 tarjouspyynnön, on konversio 5% kävijöistä. Mikäli näistä 50:stä 


tarjouspyynnöstä 20 johtaa myyntiin, on konversioprosentti myyntiliideistä 40 %. 


Konversiosuhteen seuranta antaa yritykselle mahdollisuuden reagoida, mikäli 
 suhde alkaa laskemaan esimerkiksi kilpailijoiden toimien johdosta. (Juslén 2009, 
 349.) 


TAULUKKO 2. Perusmittaristo internetsivulla tapahtuvan markkinoinnin tehokkuuden 
 mittaamiseksi. (mukailtu: Juslén 2009, 349.) 


Liikenteen 
 lähde 


Kävijät 


kpl  Myyntiliidit  


Konversio-% kävijöistä 


Uudet 
 asiakkaat 





Konversio-% liideistä 


Suora liikenne  800  35  4,4 %  4  11,4 % 


Linkit muilta 


sivustoilta  600  20  3,3 %  2  10,0 % 


Facebook  120  5  4,2 %  0  0,0 % 


Google 


luonnolliset  180  8  4,4 %  1  12,5 % 


Google 


Adwords  200  21  10,5 %  3  14,3 % 


YHTEENSÄ  1900  89  5,36 %  10  9,64 % 


Taulukossa 2 on havainnollistettu markkinointitehon yksinkertainen mittaaminen 
 kävijämäärien sekä konversioprosenttien osalta. Taulukosta on nähtävillä ne 
 tulokset, joita internetsivusto tietyllä ajanjaksolla saavuttanut. 


Markkinointitoimenpiteiden tehokkuuden seuraamisessa on tärkeää 


pitkäjänteisyys, jolloin nähdään asioiden nykytilanne sekä se, mihin suuntaan 
tilanne on menossa. (Juslén 2009, 350.) 


5.2  ROI - Return on investment  


Markkinointitoimenpiteiden tehokkuutta mitattaessa tärkeä mittari on 


markkinointi-investointien tuottosuhde eli ROI – Return on investment. Sijoitetun 
 pääoman tuottoprosentin mittarointi kertoo yritykselle sen, missä suhteessa 
 investointi markkinointiin tuo tuloja yritykselle ja onko investointi kasvattanut 
 myyntiä. Tuottosuhde lasketaan jakamalla markkinointitoimenpiteiden tulokset 
 siihen sijoitulla pääomalla. (Nyman & Salmenkivi 2008, 171.) 


Yrityksen ollessa sosiaalisessa mediassa, tässä tapauksessa Facebookissa, 
 aktiivinen, tuottosuhteen laskeminen hankaloituu, sillä usein näiden 


toimenpiteiden hyödyt ovat epäsuoria. Epäsuoria hyötyjä ovat muun muassa 
 yritystä koskevan mielikuvan paraneminen sekä muiden myyntikanavien myynnin 
 kasvaminen. Facebook -markkinoinnin todellisen tuottosuhteen laskemiseksi 
 voidaan käyttää muokattua versiota Forrester-tutkimusyrityksen blogien 
 mittaamiseen tarkoitetusta mallista. Mallissa tuottosuhde on määritelty 


vertaamalla saavutettuja hyötyjä kustannuksiin. Mallissa hyödyiksi on määritelty 
 brändin tunnettuuden kasvu, asiakastiedon keruu sekä myynnin tehostuminen. 


(Nyman & Salmenkivi 2008, 172.) 


Kuviossa 11 on havainnollistettu markkinointi-investointien tuottosuhteen 


laskeminen sosiaalisessa mediassa käyttäen Facebook-markkinointia esimerkkinä. 


Brändin tunnettuutta kasvattavat Facebook-sivun tai muun sosiaalisen median 
 kävijämäärän kasvaminen, löydettävyys hakukoneissa sekä word-of-mouth eli 
 viraalimarkkinointi. Brändin tunnettuuden kasvattamiselle voidaan laskea 
 rahallinen arvo vertaamalla sosiaalisen median kautta saavutettuja tuloksia 


muiden kanavien avulla saavutettujen, vastaavien tulosten kustannuksiin. (Nyman 


& Salmenkivi 2008, 172.) 


Mittari  Arvo 


Uniikkien kävijöiden määrä  Mainoskustannukset 


samantyyppiselle mainonnalle 
 Kolmelta ensimmäiselta sivulta 


löytyvien linkkien määrä 
 hakukoneissa 


Hakukoneoptimointi ja 
 hakusanamainonnan 
 kustannusten lasku 
 Kommentoijien ja ”tykkääjien” 


määrä 


Mainostoimistokustannukset 


Hyödyllisten 


asiakaskommenttien määrä 
 vuodessa 


Vastaavan tiedon keruu 
 fokusryhmillä 


Facebookia seuraavien 
 asiakkaiden tai henkilökunnan 
 määrä 


Myynnin kustannusten lasku 


KUVIO 11. Facebook-markkinoinnin investoinnin tuottosuhteen laskeminen. (mukailtu: Nyman & 


Salmenkivi 2008, 173.) 


5.3  Löydettävyyden ja näkyvyyden parantaminen 


Kuten kappaleessa 3.3.4. todettiin, tulee yrityksen olla löydettävissä hakukoneista, 
 sillä ne ovat tänä päivänä ensisijainen tiedonhaun kohde. Kotisivuston 


löydettävyyden rakentaminen on pitkäjänteinen prosessi, ja se kannattaa aloittaa 
 oikeanlaisen www-osoitteen valinnasta. Hyvän www-osoitteen tunnusmerkkinä 
 pidetään sitä, että asiakas voi sen päätellä tai arvata. Esimerkiksi yrityksen nimi 
 tai brändin nimi ovat hyviä vaihtoehtoja. Sama periaate toimii myös yrityksen 
 sähköpostiosoitteisiin, sillä @gmail.com- tai @hotmail.com –päätteet eivät luo 
 luotettavaa mielikuvaa. (Leino 2011, 81.) 


Internetsivuston rakentaminen on mahdollista ostaa palveluna verkkosivujen 
 toimittajalta, jonka lisäksi saatavilla on useita edullisia kotisivukoneita, joilla 
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kohtalaiset atk-taidot omaava henkilö pystyy itse rakentamaan sekä ylläpitämään 
 verkkosivuja. Esimerkiksi osoitteessa www.kotisivukone.fi voi ostaa 


kotisivupalvelun, johon kuuluu verkko-osoite, sen ylläpito sekä yksinkertaiset 
 kotisivupohjat, jotka riittävät varsin hyvin useimmille yrityksille. Tämä on 


kustannustehokas vaihtoehto, sillä vuoden tilausjaksolla palvelun hinta on 22,20 € 
 kuukaudessa. (Ideakone 2012.) 


Tavoitteena on, että yrityksen sivut löytyvät ensisijaisesti Googlen hakukoneesta 
 ensimmäiseltä sivulta luonnollisista tuloksista, sillä tämä on maksuton tapa 
 verrattuna esimerkiksi hakusanamainontaan ja sitä pidetään asiakkaan 
 näkökulmasta luetettavampana kuin maksettuja AdWords-hakutuloksia. 


Kotisivuston leipäteksti ja otsikointi tulee rakentaa avainsanapohjaiseksi, eli siinä 
 tulee toistua yrityksen toiminnan kannalta keskeisiä sanoja, joilla mahdollinen 
 asiakaskin yritystä hakukoneesta hakee. Hakukoneoptimointi perustuu 


asiakkaiden tarpeiden ja ongelmien tuntemiseen, sillä ymmärtämällä asiakkaan 
 käyttämiä mahdollisia hakusanoja, pystyy yritys luomaan toimivan 


hakusanalistan. Yrityksen nimi, tuotteet ja palvelut, toimiala, brändin nimet sekä 
 yrityksen tarjoamat ratkaisut ovat tehokkaimpia löydettävyyttä lisääviä 


hakusanoja. (Leino 2011, 86; Juslén 2011, 151-153.) 


Google AdWords –hakusanamainontapalvelua suositellaan käytettävän 


hakukoneoptimoinnin lisäksi, sillä se on kustannustehokas tapa lisätä näkyvyyttä 
 hakukoneissa. Maksetut Google AdWords –mainokset näkyvät hakutulosten 
 kolmella ylimmällä rivillä  sekä hakutulosten oikeassa reunassa. Yrityksen 
 määritettyä ohjelmaan hakusanamainonnan maksimipäiväbudjetin, Google 
 AdWords pyrkii maksimoimaan napsautusten määrän budjettiin pohjautuen. 


Rajatulla markkinointibudjetilla operoivalle yritykselle suositellaan mainosten 
 yksittäisiin napsautuksiin perustuvaa hinnoittelumallia. (Juslén 2011, 183.) 


  Cost per click, CPC eli mainosten yksittäisiin napsautuksiin perustuva 
malli. CPC tarkoittaa hintaa per yksi mainoksen napsautus, esimerkiksi 
CPM = 0,05 € jolloin mainostaja maksaa 0,05 euroa jokaisesta kerrasta, 
kun mainosta napsautetaan.  


Riippuen yrityksen toimialasta, voi näkyvyyden kasvattaminen olla hyvinkin 
 tehokasta lisäämällä yritys karttapalveluihin, kuten Google Maps –ohjelmaan. 


Yrityksen tietojen lisääminen Google Maps –ohjelmaan on maksutonta, joten 
 kyseessä on näkyvyyden kasvattaminen ilmaisella mainospaikalla. Hakiessaan 
 karttapalvelusta yritystä, näkyy sen sijainti kartalla pisteenä, jota napsauttamalla 
 näkyy yrityksen nimi, osoite, aukioloajat sekä yhteystiedot. Yrityksen tiedot voi 
 lisätä Google Maps –karttapalveluun osoitteessa http://google.com/places. (Leino 
 2011, 90.) 


Facebook on mediamaksuiltaan ilmainen tapa saavuttaa näkyvyyttä internetissä, 
 sillä se vaatii vain yrityksen työntekijöiden ajallista panostusta. Yrityksen tulee 
 olla aktiivinen sisällöntuottaja herättääkseen asiakkaiden kiinnostuksen, 


kasvattaakseen näkyvyyttä sekä ylläpitääkseen sitä. Jaettavaa sisältöä voivat olla 
 kuvat yrityksen tuotteista tai palveluista, markkinointia varten tehdyt videot ja 
 yrityksen pitämä blogi. Sisältöä tulee tuottaa aktiivisesti ja se tulee pitää 
 mielenkiintoisena, jotta lisänäkyvyyttä saavutetaan rajatuilla resursseilla. 


Ajankohtaisia tapahtumia, kuten joulua tai pääsiäistä, kannattaa käyttää 
 hyödykseen näkyvyyden lisäämiseksi. Yksinkertaisemmillaan se tarkoittaa 
 esimerkiksi hyvän joulun toivottamista sosiaalisen median seuraajilleen. 


Seuraavassa kappaleessa mainittuun Google Analytics –ohjelmaan pystyy 
 liittämään sosiaalisen median raportointipalvelun, jolloin yritys saa ajantasaista 
 tietoa sosiaalisen median liikenteesä samanaikaisesti kotisivujen ja 


hakusanamainonnan raporttien ohella.   


5.4  Google Analytics –seurantaohjelma 


Google Analytics on hakukoneyhtiö Googlen kehittämä web-analytiikkaohjelma, 
 jonka voi ladata maksutta internet-osoitteesta http://www.google.com/analytics/. 


Google Analytics-ohjelmalla on mahdollista seurata lähes reaaliaikaisesti, tunnin 
 viiveellä, kaikkia web-analytiikan kannalta olennaisia tietoja kuten 


kävijäseurantaa, miltä sivustoilta kävijät saapuvat sivustolle, sivuston kävijöiden 
maantieteellistä sijaintia sekä kävijöiden viettämää aikaa sivustolla. Näiden 
tietojen pohjalta yritys kykenee kohdentamaan ja tehostamaan markkinointiaan, 
esimerkiksi suuntaamaan markkinointiresursseja niihin kanaviin, joista suurin osa 


asiakkuuksista saapuu sivustolle. Google Analytics ja Google AdWords on 
 mahdollista ja suositeltavaa linkittää yhteen, jolloin hakusanamainonnan 
 raportointi ja seuranta yhdistyy sivustoa koskevaan seurantaan, ja tämä 


mahdollistaa molempien tehokkuuden samanaikaisen seuraamisen. (Juslén 2011, 
 330.) 


Tehostaakseen markkinointitoimenpiteiden tehoa internetissä tulee yrityksen 
 asettaa tavoitteet toimenpiteille, aivan kuin kuin perinteisemmissäkin 


markkinointikanavissa. Google Analytics –ohjelmaan kuuluu tiiviisti asetettujen 
 tavoitteiden seuranta ja niistä raportointi. Mikäli sivustolla on verkkokauppa, on 
 tilausten määrä luonnollisesti sivuston kannalta tärkein mittari. On kuitenkin 
 tärkeä asettaa tämä lisäksi konversiotavoitteita, kuten sivuille olevien esitteiden 
 latauskerrat tai videoiden näyttökerrat, sillä nämä toimivat mittarina sivustosi 
 kiinnostavuudesta sekä vuorovaikutteisuudesta asiakkaiden kanssa. (Juslén 2011, 
 324-325.) 


5.5  Johtopäätökset  


Markkinoinnin luonne on muuttumassa digitaalisuuden ja vuorovaikutteisuuden, 
 mediakentän pirstaloitumisen sekä kuluttajakäyttäytymisen muutoksen vuoksi, ja 
 vain harva yritys voi sivuuttaa, nyt tai tulevaisuudessa, internetin osuutta 


markkinointitoimenpiteissään. Lisäksi internetin on ennustettu tulevaisuudessa 
 integroituvan entistä vahvemmin perinteisempien massamedioiden, kuten 
 televisio – ja printtimedian kanssa. Internetmarkkinointi eroaa perinteisemmistä 
 markkinointikanavista etenkin kustannuksiltaan, sillä usein internetin toimenpiteet 
 internetissä ovat hyvin edullisia tai jopa maksuttomia verrattuna muiden 


massamedioiden vastaaviin. Tietenkin myös internetmarkkinoinnissa, niin kuin 
 muissakin markkinointikanavissa, pystyy suuntaamaan resursseja vääriin 
 toimenpiteisiin, jolloin markkinoinnin tehokkuus jää vajaaksi ja resursseista ei 
 saada hyödynnettyä niiden potentiaalin mukaisesti. Kuitenkin mitattavuus on 
 internetmarkkinoinnin ehdoton etu, sillä internetissä lähes kaikki on mitattavissa. 


Haasteena onkin löytää ne olennaiset asiakaskäyttäytymiseen liittyvät tiedot ja 
trendit, joiden perusteella markkinointitoimenpiteet voidaan kohdentaa kaikista 
tehokkaimmin ja resursseja vähiten hukaten.  Löydettävyyden osalta internet on 


noussut jo tärkeimmäksi tiedonhakukanavaksi, jolloin luonnollisesti myös 
 yrityksen täytyy varmistua siitä, että yritys näkyy ja löytyy hakukoneista, joista 
 tärkein on ehdottomasti hakukonejätti Google. Googlen asema hakukonejohtajana 
 on niin kiistaton, että useimpien yritysten ei tarvitse edes harkita muita 


hakukoneita tehostaakseen löydettävyyttään.  


Rajatuilla markkinointiresursseilla operoidessa, esimerkiksi aloittavan yrityksen 
 tapauksessa, verkkosivujen toimivuuden ja niiden löydettävyyden tulee olla 
 tärkein prioriteetti. Tämä onnistuu käytännössä kaikilta yrityksiltä, sillä se vaatii 
 suurten taloudellisten resurssien sijaan useimmiten pitkäjänteistä, tavoitteellista 
 työtä. Hakusanamainontaa kannattaa käyttää itsestäänselvän 


hakukoneoptimoinnin tehostamiseksi, mutta pelkästään hakusanamainostukseen 
 panostaminen ei ole kannattavaa, sillä se vaatii jatkuvia taloudellisia panostuksia, 
 eikä sillä saavutetaa samanlaista näkyvyyttä kuin luonnollisten hakutulosten 
 kautta. Facebookin kautta saavutettu näkyvyys on ilmaista, eikä yrityksen kannata 
 jättää tätä mahdollisuutta käyttämättä, vaikka tulokset ovatkin usein epäsuorasti 
 näkyvissä, esimerkkinä tunnettuuden kasvattaminen. Vuorovaikutteisuus on 
 digitaalisten markkinointikanavien kantava teema, sillä useimmiten asiakkailla on 
 mahdollisuus aktivoitua välittömästi markkinointiviestin mukaisesti, toisin kuin 
 perinteisemmissä, yksisuuntaisissa markkinointikanavissa. Tämä on yritykselle 
 mahdollisuus, sillä jokainen tuotettu sisältö lisää yrityksen  näkyvyyttä, ja 


osallistaminen parantaa asiakkaiden brändimielikuvaa sekä yrityksen näkyvyyttä. 


Yrityksen tulee aina olla aito ja rehellinen kanssakäymisissään asiakkaiden 
 kanssa, mutta esimerkiksi Facebookin kautta toimiessaan tämä on elinehto, sillä 
 viestintä on useimmiten julkista ja kaikkien nähtävillä.  


Kappaleissa 5.1 ja 5.2 on esitetty malleja internetmarkinoinnin tehokkuuden 
 mittauttamiseksi. Kaavioita voidaan muokata vastaamaan eri toimialojen yritysten 
 tarpeita, ja ne ovat yksinkertainen tapa mitata internetmarkkinoinnin tehokkuutta, 
 varsinkin toimittaessa rajatuilla resursseilla. Yritysten kannattaa käyttää malleja 
 varsinkin internetmarkkinoinnin alkuvaiheessa, sillä ne helpottavat huomattavasti 
 markkinointitoimenpiteiden mittauttamista.  


Koska internetmarkkinointi on hyvin kustannustehokasta, on se 
epäonnistuessaankin edullista, joten yritysten ei tule epäröidä 


internetmarkkinoinnin aloittamista vaikka kokemuspohjaa siitä aiemmin ei 
 olisikaan. Kun internetsivut ja hakukoneoptimointi on yrityksessä tehty 
 huolellisesti, avaa tämä mahdollisuuden markkinoinnin tehostamiseen myös 
 muiden markkinointikanavien avulla, esimerkiksi radiomainonnalla, sillä asiakas 
 löytää vaikka automatkalla kuulemansa yrityksen helpommin internetistä 


huolimatta siitä, muistiko hän kyseisen yrityksen nimeä oikein. Yleisesti 
suositellaan käytettävän useampia markkinointikanavia laajimman mahdollisen 
näkyvyyden saavuttamiseksi.  
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