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Viimeisen  vuosikymmenen  aikana  internetin  käytön  kasvu  on  ollut  huimaa.  Internetiä 
 käytetään  yhä  enemmän  sekä  tiedon  hakuun,  viestintään,  ostamiseen  että  asiointiin. 


Muuttunut  media-  ja  kuluttajakäyttäytyminen  on  vaikuttanut  myös  markkinointiin. 


Internet  on korvannut  perinteisiä  markkinointikanavia  ja  siitä  on  tullut  tärkeä myynnin, 
 asiakaspalvelun ja mainonnan väline.  


Internet  tarjoaa  myös  apteekeille  uusia  mahdollisuuksia  muun  muassa  kilpailukyvyn, 
 imagon  ja  taloudellisen  toimintakyvyn  kehittämiseen.    Internetin  hyödyntäminen 
 apteekkien liiketoiminnassa edellyttää kuitenkin markkinointia ja uusien markkinointi- ja 
 viestintäkanavien  luonteen  omaksumista.  Apteekkien  internetmarkkinoinnin 
 kehittämisen pohjaksi tarvitaan tutkittua tietoa internetmarkkinoinnin nykytilasta. 


Tämän  tutkimuksen  tavoitteena  oli  saada  yleiskuva  suomalaisten  apteekkien 
 internetmarkkinoinnista.  Suomen  apteekkariliiton  jäsenille  suunnatussa  e-kyselyssä 
 selvitettiin  apteekkien  internetmarkkinoinnin  yleisyys,  käytetyimmät 
 internetmarkkinoinnin keinot, resurssit ja se, miten internetmarkkinointi on apteekeissa 
 toteutettu.  


Kyselyn perusteella kolme neljäsosaa (74 %) apteekeista markkinoi internetissä jossain 
 määrin. 62 % apteekeista markkinoi internetissä säännöllisesti (≥ kerran kuukaudessa). 


Selvästi suosituin apteekkien internetmarkkinointikanava oli kotisivut. Myös Facebook -
 markkinointia  käytti  huomattava  osa  vastanneista  apteekeista.  Sen  sijaan  muita 
 internetmarkkinointikeinoja käytettiin apteekeissa vielä suhteellisen vähän. 


Yleisimpiä  syitä  internetmarkkinointiin  siirtymiselle  olivat  tietoisuuden  kasvattaminen, 
 uusien  asiakkaiden  hankinta  ja  asiakaspalvelu.  Useimmin  internetmarkkinoinnilla 
 tavoiteltiin  myynnin  lisäämistä.  Internetmarkkinoinnin  tehokkuutta  oli  mitattu  60  %:ssa 
 internetmarkkinointia  käyttävistä  apteekeista.  Tehokkaimpana  internetmarkkinointi-
 kanavana pidettiin apteekin kotisivuja.  


Enemmistöllä  internetmarkkinointia  käyttävistä  apteekeista  kuukausittainen 
 internetmarkkinointiin  käytetty  työaika  oli  alle  2  tuntia  ja  lähes  puolella  (48  %) 
 internetmarkkinointia  käyttävistä  apteekeista  internetmarkkinoinnin  osuus 
 kokonaismarkkinointibudjetista oli alle 5 %. Viidesosa internetmarkkinointia käyttävistä 
 apteekeista oli tehnyt kirjallisen suunnitelman internetmarkkinointia varten.   


Tutkimuksen  perusteella  apteekkien  internetmarkkinoinnin  määrä  on  kasvanut 
 merkittävästi  viimeisten  vuosien  aikana.  Kuitenkin  markkinointi  internetissä  on  varsin 
 yksipuolista.  Myös  sekä rahalliset  että ajalliset  resurssit  ovat  melko pieniä esimerkiksi 
 muihin  toimialoihin  verrattuna.  Jotta  apteekit  voisivat  myös  tulevaisuudessa  vastata 
 kuluttajien  tarpeisiin  ja  muuttuneeseen  kuluttajakäyttäytymiseen,  tulisi 
 internetmarkkinointiin todennäköisesti panostaa nykyistä enemmän.  


AVAINSANAT:  apteekki,  internet,  markkinointi,  internetmarkkinointi,  digitaalinen 
markkinointi 
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Tämä  projektityö  on  tehty  osana  Helsingin  Yliopiston  Koulutus  ja 
 Kehittämiskeskus  Palmenian  apteekkifarmasian  erikoistumisopintoja.  Haluan 
 kiittää  ohjaajaani  Samuli  Hämäläistä  sekä  neuvoista  ja  joustavuudesta  että 
 käytännönläheisistä  ja  ajatuksia  herättävistä  kommenteista.  Lisäksi  kiitokseni 
 kuuluu  kyselyyn  osallistuneille  apteekeille,  Palmenian  henkilökunnalle  ja 
 Suomen  Apteekkariliiton  Kirsi  Tulkille,  jotka  olivat  mukana  mahdollistamassa 
 projektityön  toteutumisen.  Projektityöstä  olisi  kuitenkaan  tuskin  tullut  tällaista 
 ilman perhettäni ja heiltä saamaani tukea. Haluan siis halauksin kiittää miestäni 
 Ilkkaa ja projektityön aikana syntynyttä ihanaa Inkaa.  


Vääksyssä maaliskuussa 2015 


Hanna Halonen 
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 1.  JOHDANTO 


Viimeisen  vuosikymmenen  aikana  internetin  käytön  kasvu  on  ollut  huimaa. 


Esimerkiksi  suomalaisesta  väestöstä  lähes  kaikki  alle  55  -vuotiaat  käyttävät 
 internetiä  (Tilastokeskus  2014a).  Vuonna  2014  internetin  käyttäjiä  maailmassa 
 arvioitiin olevan 2,9 biljoonaa (Statista 2014a). Mediakäyttäytymisen muutos on 
 vaikuttanut  myös  kuluttajakäyttäytymiseen  (Ahola  ym.  2002;  Lumpkin  ja  Dess 
 2014).      Internetiä  käytetään  yhä  enemmän  tiedon  hakuun,  viestintään, 
 ostamiseen  ja  asiointiin  (Tilastokeskus  2014a).  Tilastokeskuksen  tutkimuksen 
 mukaan  vuonna  2013  73  %  16–89  -vuotiaista  suomaisista  oli  käyttänyt 
 internetiä  tiedonhakuun  viimeisen  kolmen  kuukauden  aikana  (Tilastokeskus 
 2014a).  Verkkokaupoista  ostaneiden  suomalaisten  määrä  on  puolestaan 
 ylittänyt jo 3 miljoonan (TNS-Gallup 2013).  


Muuttunut media- ja kuluttajakäyttäytyminen on vaikuttanut myös markkinointiin. 


Internet  on  korvannut  perinteisiä  markkinointikanavia  ja  siitä  on  tullut  tärkeä 
 myynnin,  asiakaspalvelun  ja  markkinoinnin  väline  (Divia  2013).  Internet  on 
 luonut  markkinoijille  uusia  mahdollisuuksia,  mutta  se  on  myös  muuttanut 
 markkinoinnin  luonnetta  (Juslen  2011;  Lipiäinen  ym.  2013).  Ominaista 
 internetmarkkinoinnille on kuluttajalle siirtynyt valta. Kuluttaja päättää, millainen 
 sisältö  on  riittävän  houkuttelevaa.  Markkinointi  internetissä  edellyttää 
 yksisuuntaisen viestinnän sijasta vuorovaikutteisuutta ja kiinnostavaa asiakkaan 
 näkökulmasta rakennettua sisältöä.  


Media-  ja  kuluttajakäyttäytymisen  murros  vaatii  muutosta  myös  apteekeilta. 


Uusien  markkina-,  markkinointi-  ja  viestintäkanavien  omaksumisen  voidaan 
olettaa  olevan  edellytys  sekä  apteekkien  kilpailukyvyn,  imagon,  aseman  että 
taloudellisten  toimintakyvyn  ylläpitämisessä  ja  kehittämisessä.  Apteekkien 
näkyvyys  internetissä  onkin  kasvanut.  Suurimmalla  osalla  suomalaisista 
apteekeista  on  kotisivut  ja  tällä  hetkellä  Fimean  ylläpitämässä  rekisterissä  on 
102 laillista apteekin verkkopalvelua (Fimea 2014). Vuonna 2013 vastaava luku 
oli  vielä  26.  Apteekkien  internetin  mahdollisuudet  on  tiedostettu  myös 
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 esimerkiksi  ruotsalaista  apteekkiketjua  koskevassa  tutkimuksessa,  jossa 
 verkkokauppa  nähtiin  potentiaalisimpana  tulevaisuuden  markkina-alueena 
 (Adamsson  ja  Grundmark  2010).  Internetin  eri  kanavien  on puolestaan  todettu 
 tarjoavan  keinoja  muun  muassa  farmasistien  ammatilliseen  viestintään  ja 
 sähköpostivälitteisen  lääkeinformaation  mahdollisuuksia  on  kartoitettu  vuonna 
 2012  valmistuneessa  suomalaisessa  pro  gradu  -tutkielmassa  (Cain  ym.  2010; 


Alkhateeb  ym.  2011;  Mononen  2012).  On  siis  todennäköistä,  että  sekä 
 apteekkien  kaupankäynti  että  asiakaspalvelu  siirtyy  jossain  määrin  jo 
 lähitulevaisuudessa internetiin.  


Internetin  hyödyntäminen  liiketoiminnassa  vaatii  markkinointia  (Juslen  2011; 


Hakola  ja  Hiila  2012).  Vuonna  2011  vain  vajaa  kolmannes  suomalaisista 
 apteekeista  oli  käyttänyt  internetiä  joskus  markkinointiin  (Lepo  2011).  Useissa 
 tutkimuksissa  ja  kirjallisuuslähteissä  myös  todetaan,  että  tehokas 
 internetmarkkinointi edellyttää perehtymistä sekä yksilö- että organisaatiotasolla 
 (Cain  2011;  Juslen  2011;  Hakola  ja  Hiila  2012).  Apteekkien 
 internetmarkkinoinnin  kehittämisen  pohjaksi  tarvitaan  tutkittua  tietoa 
 internetmarkkinoinnin nykytilasta. 


Tämän  tutkimuksen  tavoitteena  on  saada  yleiskuva  suomalaisten  apteekkien 
 tämän  hetkisestä  internetmarkkinoinnin  tilasta.  Tarkoituksena  on  selvittää 
 internetmarkkinoinnin yleisyys, käytetyimmät internetmarkkinoinnin keinot ja se, 
 miten  internetmarkkinointi  on  apteekeissa  toteutettu.  Tavoitteena  on  saada 
 kattava  yleiskuva  apteekkien  internetmarkkinoinnista  ja  pohja  sekä 
 internetmarkkinoinnin  kehitystyölle  että  mahdollisille  tuleville  tutkimuksille.  


Tämän  projektityön  tuloksia  voidaan  hyödyntää  muun  muassa  apteekkien 
internetmarkkinoinnin  kehittämisessä  ja  apteekkien  internetmarkkinointikou-
lutusten suunnittelussa.  
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 2.  INTERNETIN JA MARKKINOINNIN MUUTOS 


2.1    Internetin eri aikakaudet 


Internetin  historia  sai  alkunsa  1960-luvulla  USA:n  armeijan  ARPANET  -
 tutkimusprojektista  (Ahola  2002).  Historiansa  alkuvaiheessa  tietoverkkoa 
 käytettiin  sotilaallisiin  tarkoituksiin,  kunnes  vuonna  1983  sen  käyttö  laajentui 
 myös tiedeyhteisön piriin. 1990-luku oli internetin kasvun ja kehityksen nopeaa 
 aikaa.  90-luvulla julkaistiin WWW:n prototyyppi ja  verkkoa alettiin  käyttää sekä 
 tieteellisen  tiedon  jakamiseen  että  kaupallisiin  tarkoituksiin.  2000-luvun 
 vaihteessa  internetin  käyttö  alkoi  yleistyä  myös  tavallisten  kuluttajien 
 keskuudessa (Hakola ja Hiila 2012). Vuonna 2014 internetin käyttäjiä on arvioitu 
 olevan maailmassa  lähes 3,0  biljoonaa (Statista 2014a)  (Kuva 1). Luku vastaa 
 reilua kolmasosaa koko maapallon väestöstä.  


Kuva 1.  Internetin käyttäjien lukumäärä maailmassa biljoonina (Statista 2014a). 


Lyhyen  historiansa  aikana  internet  on  käynyt  läpi  suuren  muutoksen.  1990-
luvulta  2000-luvun  alkuun  asti  internet  nähtiin  lähinnä  tiedonvälityskanavana 
(Juslen  2011).  Sivustot  sisälsivät  informaatiopohjaista  luettavaa  materiaalia  ja 
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 kommunikaatio  oli  yksisuuntaista.  Tästä  internetin  aikakaudesta  käytetään 
 usein  nimitystä  Web  1.0.  Viimeisen  vuosikymmenen  aikana  teknologian 
 kehittyminen,  tiedonsiirtoverkkojen  nopeutuminen  ja  ihmisen  luonnollinen  tarve 
 sosiaalisuuteen  ovat  mahdollistaneet  internetin  muuntumisen 
 vuorovaikutteisempaan  muotoon.    Internetistä  on  tullut  tiedonvälityskanavan 
 lisäksi  yhteisöllisyyden,  vuorovaikutuksen  ja  toiminnallisuuden  väline.  Tätä 
 vuorovaikutteista  sosiaalisen  sisällön  ja  tuottamisen  internetiä  kutsutaan  Web 
 2.0:ksi.  


2.2    Media- ja kuluttajakäyttäytymisen murros 


Viimeisen  vuosikymmenen  aikana  internetin  käyttö  on  lisääntynyt  myös 
 Suomessa. Tilastokeskuksen tekemän kyselyn mukaan 92 % 16–74 -vuotiaista 
 suomalaisista  käyttää  internetiä  suhteellisen  säännöllisesti  (Tilastokeskus 
 2014a).  Eniten  internetin  käyttömäärä  on  yleistynyt  vanhemmissa  ikäpolvissa. 


75–89 -vuotiaiden internetin käytön on todettu lisääntyvän vuosittain  kymmeniä 
 prosentteja.    16  -  34  -vuotiaiden  osuus  on  puolestaan  jo  yltänyt  100  %:iin. 


Maailmanlaajuisessa  vertailussa  Suomi  sijoittuu  internetin  käytön  suhteen  10 
 edistyksellisimmän maan joukkoon (World Bank Group 2014). 


Yleisimmin  suomalaiset  käyttävät  internetiä tiedon  hakuun,  asioiden  hoitoon  ja 
viestintään  (Tilastokeskus  2014a).  Vuonna  2013  tehdyn  tutkimuksen  mukaan 
vajaa  puolet  16–89-vuotiaista  suomalaisista  on  käyttänyt  internetiä  viimeisen 
kolmen  kuukauden  sisällä  ostamiseen,  77  %  sähköpostiviestintään  ja  73  % 
tiedon  hakuun.  Internetiä  käytettiin  paljon  myös  viranomaispalveluiden  ja 
muiden  julkisten  palveluiden  hoitamiseen.    Samassa  tutkimuksessa  todettiin 
suomalaisten  käyttävän  internetiä  paljon  myös  terveystiedon  etsimiseen.  Ilmiö 
on  maailmanlaajuinen.  Muun  muassa  72  %  yhdysvaltalaisista  aikuisista  on 
viimeisen  vuoden  aikana  etsinyt  tietoa  terveydestä  ja  lääkkeistä  internetistä 
(Fox  ja  Duggan  2013).  Yleisimmin  tiedonhakuun  käytettiin  hakukoneita,  kuten 
Googlea,  Bingiä  tai  Yahoo`ta.  Vastaavasti  Suomen  Tilastokeskuksen 
tutkimuksen mukaan 56 % 18–89 -vuotiaista suomalaisista oli viimeisen kolmen 
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 kuukauden  aikana  etsinyt  internetistä  tietoa  sairauksiin,  ravitsemukseen  tai 
 terveyteen liittyen (Tilastokeskus 2014a).  


Muuttunut mediakäyttäytyminen heijastuu myös kuluttajakäyttäytymiseen (Ahola 
 ym.  2002;  Lumpkin  ja  Dess  2014).  Kuluttajakäyttäytymisellä  tarkoitetaan 
 kuluttajan  tarpeiden  tyydyttämiseen  liittyviä  toimintoja  (Wilkie  1994).  Nämä 
 toiminnot  voivat  olla  henkisiä  tai  fyysisiä.  Toiminnoilla  kuluttaja  valitsee,  ostaa 
 tai käyttää tuotteita ja palveluita.  


Kuluttajakäyttäytymiseen  vaikuttavat  kulttuuriset,  sosiaaliset,  psykologiset  ja 
 henkilökohtaiset  tekijät  (Kotler  ja  Armstrong  2008).  Internetin  on  todettu 
 vaikuttavan  kaikkiin  edellä  mainittuihin  osa-alueisiin  (Ahola  ym.  2002).  Internet 
 on  muun  muassa  muokannut  kuluttajien  arvomaailmaa  ja  luonut  kuluttajissa 
 uusia  tarpeita.  Internetin  on  todettu  vaikuttavan  kuluttajakäyttäytymiseen  myös 
 ostoprosessin kautta (Lumpkin ja Dess 2004). Yleisimmin ostoprosessi jaetaan 
 viiteen  vaiheeseen:  ongelman  havaitsemiseen,  tiedonetsintään,  vaihtoehtojen 
 arviointiin,  ostopäätökseen  ja  oston  jälkeiseen  käyttäytymiseen  (Kotler  ja 
 Armstrong  2008).  Internet  tarjoaa  kuluttajalle  työkalun  ongelmanratkaisuun, 
 tiedonhakuun,  arviointiin  ja  itse  ostotapahtumaan  (Lumpkin  ja  Dess  2004). 


Nämä  neljä  tekijää  voidaan  liittää  kuluttajan  viisivaiheiseen  ostoprosessiin. 


Lisäksi myös markkinoijalla on mahdollisuus vaikuttaa kuluttajan ostoprosessiin 
 internetin välityksellä (Juslen 2011).  


2.3    Markkinointi käsitteenä 


Markkinoinnin  käsitteestä  löytyy  useita  hieman  toisistaan  poikkeavia 
 määritelmiä.  American Marketing  Association (2014) määrittelee markkinoinnin 
 näin:


“Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, 


communicating, delivering, and exchanging offerings that have value for customers, 
clients, partners, and society at large.”   
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 Markkinoinnin  kirjallisuudessa  ja  oppikirjoissa  käytetään  usein  myös 
 markkinoinnin  professorin  Philip  Kotlerin  määritelmää.  Kotlerin  mukaan 
 markkinoinnin  tarkoitus  on  luoda  asiakkaalle  arvoa  maksua  vastaan  tuotteiden 
 ja  palveluiden  välityksellä  ja  samalla  tuottaa  yritykselle  taloudellista  voittoa 
 (Kotler  2003).  Suomalaisissa  oppikirjoissa  on  puolestaan  usein  käytetty  Timo 
 Ropen  määritelmää.  Rope  määrittelee  markkinoinnin  olevan  tapa  toteuttaa 
 liiketoimintaa  niin,  että  saadaan  rakennettua  kilpailuetuperusteinen  tarjonta, 
 vietyä  tuote  kohderyhmän  tietoisuuteen  ja  kohderyhmän  hankkimaksi 
 tuloksellisesti varmistaen samalla asiakassuhteen jatkuvuus (Rope 1995).  


Yhteistä  näille  määrittelyille  on  asiakkaan  tarpeiden  huomioiminen  ja  arvon 
 tuotanto  ja  toisaalta  yrityksen  kilpailuedun  ja  tuloksen  varmistaminen.  Kaikissa 
 määrittelyissä korostuu markkinoinnin tehtävien ja tavoitteiden laajuus.  


2.4 Internetin vaikutus markkinointiin  


Internetin tapaan myös markkinointi on muuttunut (Salmenkivi ja  Nyman 2007; 


Lipiäinen  ym.  2013).  Markkinoinnin  muutoksen  taustalla  ovat  muun  muassa 
 mediakentän  muutokset,  digitaalisuus,  siihen  liittyvä  vuorovaikutteisuus  ja 
 kuluttajakäyttäytymisen  muutokset  (Kuva  2).  1800-luvun  lopulta  2000-luvun 
 alkuun  asti  markkinointi  perustui  yksisuuntaiseen  viestintään  (Juslen  2011). 


Yksisuuntaisessa  markkinoinnissa  asiakas  nähtiin  passiivisena  viestin 
vastaanottajana.  Internetmarkkinoinnissa  valta  on  siirtynyt  markkinoijalta 
kuluttajalle  ja  samalla  yksisuuntainen  massamarkkinointi  on  menettänyt 
tehoaan.  
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 Kuva 2.  Markkinoinnin muutoksen taustalla olevat syyt (Salmenkivi ja Nyman 


2007). 


Perinteisesti  markkinoinnin  kokonaisuutta  on  mallinnettu  Philip  Kotlerin  (2003) 
 tunnetuksi  tekemän  4P-viitekehyksen  mukaan.  Mallin  4  P:tä  kuvaavat 
 markkinoinnin kilpailukeinoja: product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja 
 promotion  (markkinointiviestintä).  Kilpailukeinoja  yhdistelemällä  yritys 
 muodostaa  markkinointikokonaisuuden  eli  markkinointimixin.  4P-malli  ohjaa 
 tuotelähtöiseen  markkinointiin  ja  keskittyy  myyjän  perspektiiviin  (Salmenkivi  ja 
 Nyman  2007).  Perinteinen  markkinointimalli  määrittelee  markkinoinnin 
 pääasiassa  myyjän  näkökulmasta  (tuote,  hinta,  jakelu  ja  viestintä)  ja 
 markkinointi  nähdään  yksisuuntaisena  viestintänä.  4P-malli  ei  siten  vastaa 
 tämän päivän kuluttajan tarpeita ja vaatimuksia. 


Muutokset kuluttajakäyttäytymisessä ja internetin luonteessa  ovat synnyttäneet 
 tarpeen uudenlaiselle markkinointiajattelulle ja perinteisen 4P:n rinnalle on luotu 
 uusia  markkinointimalleja  (Salmenkivi  ja  Nyman  2007).  Usein  kirjallisuudessa 
 esiintyy suhdemarkkinointia korostavaa 4C-malli (Lipiäinen ja Karjaluoto 2012). 


Mallin  neljä  C:tä  tulevat  sanoista:  customer  solution  (asiakkaan  ratkaisu, 
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 tarpeet,  toiveet),  customer  cost  (asiakkaan  kustannukset),  convenience 
 (mukavuus,  helppous)  ja  communication  (viestintä).  Tuotelähtöisen  ajattelun 
 sijaan  4C:n  viitekehys  tarkastelee  markkinointia  asiakkaan  näkökulmasta  ja 
 korostaa  pitkäaikaisten  asiakkuuksien  tärkeyttä.  Uudessa  markkinointimallissa 
 on siirrytty asiakaslähtöiseen ajatteluun: mikä on asiakkaan ongelma, miten se 
 ratkaistaan,  miten  asiakkaan  kustannuksiin  voidaan  vaikuttaa  ja  miten  tehdä 
 ostamisesta  mahdollisimman  helppoa  ja  mukavaa.  Näin  ollen  4C-mallin 
 mukainen markkinointiviestintä vastaa perinteistä 4P-mallia paremmin kuluttaja- 
 ja mediakäyttäytymisen muutoksiin.  


Toinen  esimerkki  nykyaikaisesta  markkinointimallista  on  suomalaisen 
 Salmenkiven  kehittämä  CREF  -malli.  Perinteisen  markkinointimallin  4P:tä 
 (promotion,  price,  product,  place)  ovat  korvautuneet  C:llä  (collaboraition),  R:llä 
 (revenue  model),  E:llä  (experience)  ja  F:llä  (findability)  (Salmenkivi  ja  Nyman 
 2007).  Malli  korostaa  kaksisuuntaista  markkinointiviestintää  ja  siihen  liittyvää 
 markkinoijan  ja  kuluttajan  yhteistyötä,  hinnan  merkityksen  vähentymistä, 
 kuluttajan  elämys-  ja  kokemushakuisuutta  ja  löydettävyyttä.    Siten  myös  tämä 
 malli  ottaa  perinteistä  4P-mallia  paremmin  huomioon  sekä  internetin 
 verkostoituneen ja yhteisöllisen toimintaympäristön että kuluttajakäyttäytymisen 
 muutoksen.  


Kuten  edellä  olevat  mallit  kuvaavat,  markkinoinnin  painopiste  on  siirtynyt 
 tuotekeskeisyydestä  palvelu-  ja  kokemuskeskeisyyteen.  Markkinointi  ei  enää 
 perustu  tuotteen  ominaisuuksiin  tai  edulliseen  hintaan.  Markkinoinnilla  pyritään 
 tarjoamaan arvoa, kokemuksellisuutta ja ratkaisuja kuluttajan ongelmiin.  


3  INTERNET MARKKINOINTIKANAVANA       


Tietoverkossa  tapahtuvasta  markkinoinnista  käytetään  lähteestä  riippuen  eri 
nimityksiä.  Usein  käytetään  termejä  internetmarkkinointi,  digitaalinen 
markkinointi,  e-markkinointi,  verkkomarkkinointi,  nettimarkkinointi,  laajennettu 
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 markkinointi  (extended  marketing),  kontekstuaalinen  markkinointi  ja 
 asiakaskeskeinen  (customer-centric)  markkinointi  (Ahola  ym.  2002,  Juslen 
 2011).  Tässä  projektityössä  käytetään  suomenkielisissä  lähteissä  usein 
 esiintyvää  sanaa  internetmarkkinointi.  Myös  määritelmästä  löytyy  erilaisia 
 versioita.  Ahola  ym.  kuvaavat  internetmarkkinoinnin  digitaalisten 
 asiakassuhteiden  vaihdannaksi  ja  lisäarvon  luomiseksi.  Siegel  puolestaan 
 näkee  internetmarkkinoinnin  sähköisenä  kaupankäyntinä,  johon  liittyy  muun 
 muassa  tuotteen  myynti,  asiakaspalvelu,  tilaukset,  tarjoukset,  mainonta, 
 myynninedistäminen ja julkiset suhteet (Siegel 2004). Molemmista määrittelyistä 
 käy  ilmi,  että  internetmarkkinointia  voidaan  toteuttaa  monin  eri  tavoin  käyttäen 
 eri internetmarkkinointikanavia ja -keinoja.  


Internetmarkkinointi  voidaan  jakaa  neljään  osa-alueeseen:  omissa  kanavissa 
 näkymiseen,  muissa  kanavissa  näkymiseen,  mainontaan  ja  ihmisten  väliseen 
 viestintään (Salmenkivi ja Nyman 2007). Näkyvyys omissa kanavissa tarkoittaa 
 esimerkiksi  yrityksen  kotisivuja  tai  muita  yrityksen  omistamia  kanavia,  kuten 
 sosiaalista  mediaa.  Näkyvyys  muissa  kanavissa  on  esimerkiksi 
 keskustelupalstoilla  tai  muiden  blogeissa  ansaittua  näkyvyyttä.  Mainonnalla 
 tarkoitetaan  ostettua  mainontaa,  kuten  ostettua  banneritilaa  tai  ostettua 
 hakusanamainontaa.  Ihmisten  väliseen  viestintään  perustuvassa 
 internetmarkkinoinnissa  markkinoijan  sisältö  kulkeutuu  verkossa  eteenpäin 
 kuluttajien vapaaehtoisen levittämisen kautta. Tarkemmin internetmarkkinoinnin 
 keinoihin ja kanaviin perehdytään kappaleessa 5.  


3.1   Internetmarkkinoinnin erityispiirteet 


Ennen  internetin  käytön  yleistymistä  joukkotiedotusvälineet  kuten  televisio  ja 
sanomalehdet  olivat  markkinoijan  ainoita  keinoja  suurten  massojen 
saavuttamiseen  (Juslen  2011;  Hakola  ja  Hiila  2012).  Massamediakaudella 
viestintä  perustui  keskeyttävään  yhdeltä  monelle  viestintään,  jossa  kuluttaja 
nähtiin  passiivisena  viestin  vastaanottajana  (Juslen  2011).  Vuorovaikutteisen 
Web 2.0:n aikakaudella kuluttajan rooli on kuitenkin muuttunut aktiivisemmaksi. 
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 Päätökset, kuten mainosten lukeminen, sivuille siirtyminen tai viestin avaaminen 
 ovat  kuluttajasta  itsestään  kiinni.  Lisäksi  internetin  yhteisöllisyys  ja 
 vuorovaikutteisuus  ovat  mahdollistaneet  sen,  että  kuluttaja  voi  itse  osallistua 
 sekä  sisällön  tuottamiseen  että  jakamiseen.  Valta  on  siirtynyt  markkinoijalta 
 kuluttajalle  ja  yhdeltä  monelle  -viestinnän  tilalle  on  tullut  monelta  monelle  -
 viestintä (Kuva 3). Tästä word of mouth -markkinoinnista käytetään usein myös 
 termiä viraalimarkkinointi.  


Kuva 3. Vuorovaikutuksen  lisääntyminen  asiakas-myyjä-suhteissa  ja  asiakkaiden 
 keskinäisessä kanssakäymisessä (Karjaluoto 2013).


Internetmarkkinointi  mukailee  kappaleessa  2.4  kuvailtuja  markkinoinnin  uusia 
 malleja.   Uudet markkinointimallit korostavat vuorovaikutteisuutta, asiakkaan 
 ongelman  ratkaisua,  arvontuotantoa  ja  kokemuksellisuutta  (Karjaluoto  2013). 


Ostotapahtuma  on  muutakin  kuin  tuotteen  tai  palvelun  hankintaa.  Asiakkaan 
 transaktiosta  saama  arvo  on  asiakkaan  ja  myyjän  yhdessä  luoma.  Nykyisten 
 markkinointikäsitysten mukaan ostotapahtumaan  sisältyy aina palvelua ja tietty 
 lopputulos. Lopputulokseen puolestaan vaikuttaa asiakkaan kokema arvo.  


Edellä  kuvattu  internetmarkkinoinnin  luonne  edellyttää  markkinoinnilta 
 kiinnostavuutta  ja  löydettävyyttä.  Sekä  löydettävyys  että  sisällön  kiinnostavuus 
 ovat  internetmarkkinoinnin  kulmakiviä  (Juslen  2011).  Sisältö  vaikuttaa 
 asiakkaan  saapumiseen  sivustolle  ja  siellä  viettämään  aikaan.  Hyvä  sisältö 
 vaikuttaa  internetissä  magneetin  tavoin  ja  lisää  internetmarkkinoinnin  tehoa.  


Sisällön  kiinnostavuus  puolestaan  vaikuttaa  löydettävyyteen.  Löydettävyyden 
 MARKKINOIJA 


ASIAKAS 


ASIAKAS  ASIAKAS 


ASIAKAS 
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 tärkeys  perustuu  internetin  valtavaan  kokoon.  Kiinnostavakaan  sivusto  ei 
 hyödytä markkinoijaa ellei sitä löydetä. 


Internetmarkkinoinnin etuja ovat muun muassa kustannustehokkuus, viestinnän 
 nopeus,  kohdennettavuus,  ympärivuorokautisuus,  globaalius  ja  mahdollisuus 
 laajaan  ja  monipuoliseen  markkinointisisältöön  sekä  uudenlaiseen 
 liiketoimintaan (Ahola ym. 2002; Kaynak 2005; Chong ja Pervan 2007). Lisäksi 
 internetissä  toteutetun  markkinoinnin  tehokkuuden  seuranta  on  perinteisiä 
 kanavia helpompaa ja nopeampaa (Merisavo ym. 2006). Internetmarkkinoinnilla 
 voidaan  lisätä  myös  yrityksen  ja  kuluttajan  välistä  vuorovaikutusta  (Kaynak 
 2005;  Chong  ja  Pervan  2007).  Vuorovaikutteisuutta  on  mahdollista  hyödyntää 
 asiakassuhteiden  rakentamisessa  ja  ylläpitämisessä.  Asiakkaan  kontakteihin 
 voidaan reagoida nopeasti ja viesteistä voidaan tehdä personoituja.  


Internetmarkkinoinnin  tuomat  hyödyt  ja  kuluttajien  käyttäytymisen  muutos  ovat 
 houkutelleet myös yrityksiä hyödyntämään internetiä markkinoinnissaan (Juslen 
 2011;  Lipiäinen  ym.  2013).  Onnistunut  internetmarkkinointi  edellyttää  kuitenkin 
 markkinoijalta  sekä  internetin  luonteen  että  uudenlaisen  markkinointiajattelun 
 omaksumista.  Internetmarkkinoinnin  hyötyjä  ei  voida  saavuttaa,  ellei 
 markkinoija  onnistu  luomaan  kuluttajiin  vetoavaa  sisältöä,  takamaan 
 löydettävyyttä  ja  sisäistämään  vuorovaikutteisuuden  tärkeyttä  (Juslen  2011). 


Digitalisoituminen  ja  internetin  käytön  kasvu  on  tuonut  yrityksille  myös  muita 
 haasteita  (Rowley  2010;  Juslen  2011;  Lipiäinen  ym.  2013). 


Markkinointiviestinnän  lisääntymisen  myötä  yrityksen  erottuminen 
 informaatiomassasta  on  hankalaa.  Markkinoiden  laajentuminen  ja 
 globalisoituminen on lisännyt  kilpailua ja  tehnyt  sekä kuluttajan hintavertailusta 
 että  maantieteelliset  rajat  ylittävästä  ostamisesta  helpompaa  (Juslen  2011). 


Lisäksi  vuorovaikutteiseen  sosiaalisen  median  markkinointiin,  kuten 
 viraalimarkkinointiin, liittyy omat riskinsä. Muun muassa yrityksen brändikontrolli 
 voi olla haasteellista kanavien luonteen, viestin nopean leviämisen ja kuluttajien 
 keskinäisen  kommunikaatiomahdollisuuden  vuoksi  (Krishnamurthy  2000; 


Mangold ja Faulds 2009).  
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 3.2  Internetmarkkinoinnin tavoitteet   


Internetmarkkinoinnin  käyttötarkoitukset  ja  tavoitteet  vaihtelevat  yritysten 
 toimintatapojen  mukaan  (Ahola  2002).  Internet  voi  tarjota  yritykselle  kanavan 
 informaatioon,  kommunikointiin  tai  jakeluun.  Toisaalta  internet  voi  toimia 
 yrityksen  markkinapaikkana  tai  kaikkien  näiden  yhdistelmänä.  Toiset  yritykset 
 käyttävät  verkkoa  vain  tiedottamiseen  ja  toiset  toimivat  vain  ja  ainoastaan 
 verkossa.  


Suomalaisten  yritysten  internetmarkkinointia  ja  tavoitteita  on  selvitetty  muun 
 muassa  Aalto-yliopistoon  kuuluvan  Aalto  University  Executive  Educationin 
 toteuttamassa  digitaalisen  markkinoinnin  barometrissä  ja  Jyväskylän  yliopiston 
 DimarK  -tutkimuksessa  (Lipiäinen  ja  Karjaluoto  2012;  Divia  2013).  Molempien 
 kyselyiden  perusteella  suomalaiset  yrityksen  käyttävät  internetmarkkinointia 
 eniten  myynnin  lisäämiseen.  Myynnin  lisäksi  yleistä  on,  että 
 internetmarkkinoinnilla  tavoitellaan  viestintää,  palvelun  parantamista  ja  brändin 
 vahvistamista.  Lisäksi  internetmarkkinointia  käytetään  myös  rekrytointiin. 


Käyttötarkoitukset  ja  markkinoinnilliset  tavoitteet  vaihtelevat  kanavittain.  


Hakukonemarkkinoinnin,  verkkomainonnan  ja  sähköpostin  välityksellä  tehdyllä 
 internetmarkkinoinnilla  tavoitellaan  etenkin  myynnin  lisäämistä.  Brändin 
 vahvistamiseen  puolestaan  käytetään  eniten  yritysten  kotisivuja  ja  sosiaalista 
 mediaa.  Sosiaalisen median  kanavia  käytetään  myös  paljon  asiakasdialogin  ja 
 näkyvyyden  lisäämiseen  (Lipiäinen  ja  Karjaluoto  2012;  Lipiäinen  ym  2013). 


Viestintää ja asiakkaiden informointia puolestaan pyritään tehostamaan etenkin 
 sähköpostimarkkinoinnin ja kotisivujen välityksellä.


3.3    Internetmarkkinoinnin yleisyys   


Sekä  kuluttajakäyttäytyminen,  viestinnän  kohdennettavuus,  nopeus  että 
 kustannustekijät  ovat  ohjanneet  yrityksiä  käyttämään  internetiä  ja  muita 
 digitaalisia  markkinointikanavia  yhä  enemmän  (Lipiäinen  ja  Karjaluoto  2012; 


Divia  2013).  Yritysten  internetmarkkinointiin  laittaman  budjetin  suuruudessa on 
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 havaittavissa  selvää  kasvua.    Lisääntynyt  verkkomarkkinointi  on  korvannut 
 etenkin  printtimedian,  kuten  sanoma-  paikallis,  ilmaisjakelu-  ja 
 aikakausilehtimarkkinoinnin,  käyttöä.  Tällä  hetkellä  suomalaiset  yritysten 
 panostus  verkkomarkkinointiin  on  noin  10–30  %  markkinoinnin 
 kokonaisbudjetista.  Internetmarkkinoinnin  budjetti  kuitenkin  vaihtelee  suuresti 
 eri yritysten välillä. Esimerkiksi Jyväskylän yliopiston toteuttaman DimarK  


-tutkimuksen  mukaan  kolmanneksella  keskisuomalaisista  pk-yrityksistä  
 digitaalisen  markkinoinnin  osuus  jää  alle  5  %:iin  markkinoinnin 
 kokonaisbudjetista. 


Vaikka  suomalaisten  yritysten  internetmarkkinoinnin  määrä  on  kasvussa,  vain 
 pieni osa kokee hyödyntävänsä digitaalisia kanavia markkinoinnissaan riittävän 
 hyvin  (Lipiäinen  ja  Karjaluoto  2012).  Etenkin  pienet  yritykset  kokevat 
 hyödyntävänsä  digitaalisia  kanavia  huonosti.  Eniten  internetmarkkinointiin 
 käytetään  yritysten  omia  kotisivuja  (Lipiäinen  ja  Karjaluoto  2012;  Divia  2013). 


Tilastokeskuksen  vuonna  2013  tekemän  selvityksen  mukaan  94  %:lla 
 suomalaisista  vähintään  kymmenen  henkilöä  työllistävistä  yrityksistä  oli 
 käytössään  kotisivut  (Tilastokeskus  2014b).  86  %  tästä  ryhmästä  käytti 
 kotisivuja  markkinointiin.  Sosiaalista  mediaa  puolestaan  käytti  38  %  vähintään 
 kymmenen  henkilöä  työllistävistä  yrityksistä.  Yleisimmin  sosiaalisen  median 
 kanavia  käytettiin  imagon  vahvistamiseen  ja  tuotteiden  markkinointiin. 


Kotivisujen ja  sosiaalisen median kanavien lisäksi yleisiä  internetmarkkinoinnin 
 keinoja  suomalaisilla  yrityksillä  ovat  olleet  hakukonemarkkinointi  ja  sähköposti 
 (Lipiäinen  ja  Karjaluoto  2012;  Divia  2013).  Viimeisten  vuosien  aikana 
 sosiaalinen media on kasvattanut suosiotaan suhteellisesti eniten. 


3.4 Internetmarkkinoinnin mittaaminen ja web-analytiikka 


Web-analytiikalla  tarkoitetaan  verkkosivustoilla  syntyvän  tiedon  keräämistä, 
mittaamista  ja  analysointia  (Juslen  2011).  Web-analytiikan  tuottamaa 
informaatiota  voidaan  käyttää  sähköisen  asiakaskäyttäytymisen  arvioimisen, 
sivuston kehittämisen ja internetmarkkinoinnin tehostamisen tukena. Sen avulla 
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 voidaan  arvioida  internetmarkkinointitoimenpiteiden  vaikutuksia,  kehittää 
 markkinointia ja saavuttaa sivustolle asetetut liiketaloudelliset tavoitteet. 


Tehokkaan  mittaamisen  lähtökohtana  on  määrittää  tavoitteiden  kannalta 
 tärkeimmät  kvantitatiiviset  mittarit  (Key Performance Indicators - KPI) (Kaushik 
 2010).  Internetmarkkinoinnin  tehoa  voidaan  arvioida  muun  muassa 
 kävijämäärää,  sivustolla  vietettyä  aikaa,  poistumisprosenttia,  sitoutumista  tai 
 konversiota  seuraamalla.  Web-analytiikan  työkalujen  avulla  voidaan  myös 
 tarkastella  sivuston  käyttäjien  maantieteellistä  sijaintia  ja  tulokanavia  (Juslen 
 2011).  


Konversiosuhdetta (K %) pidetään internetmarkkinoinnin tehokkuuden tärkeänä 
 mittarina (Kaushik 2010; Juslen 2011). K % kertoo, kuinka moni sivustolla kävijä 
 aktivoituu  tekemään  toimenpiteen,  johon  sivusto  käyttäjäänsä  kehottaa 
 (Juslen2011).  Sivun  käyttötarkoituksesta  riippuen  konversiosuhteessa 
 huomioitavia  toimenpiteitä  voivat  olla  esimerkiksi  tilaustapahtumat, 
 tarjouspyynnöt  ja  esitetilaukset.  Internetmarkkinoinnin  tehokkuutta  voidaan 
 mitata  myös  pelkkiä  myyntiliidejä  eli  mahdolliseen  myyntiin  johtaneita 
 yhteydenottoja  seuraamalla.  Tällaisia  ovat  muun  muassa  sivustojen  kautta 
 tehtävät  tarjouspyynnöt,  lisätietopyynnöt,  uutiskirjetilaukset  ja  esitetilaukset. 


Myyntiliidien  määrää  kuvaa  sivustojen  herättämää  mielenkiitoa  sivuston 
 ylläpitäjää  kohtaan.  Markkinointitoimenpiteiden  tehokkuutta  mitataan  usein 
 myös  markkinointi-investointien  tuottosuhteella  (Nyman  ja  Salmenkivi  2007). 


Tuottosuhde  (Return  on  investment  -  ROI)  saadaan  jakamalla 
 markkinointitoimenpiteen tulokset siihen käytetyillä kuluilla.  


Web-analytiikan  toteuttamiseen  löytyy  useita  valmiita  työkaluja.  Esimerkiksi 
Googlen  kehittämän  Google  Analytics  -järjestelmän  avulla  voidaan  seurata 
kävijöiden  tulokanavia,  sivustolla  vietettyä  aikaa  ja  maantieteellistä  sijaintia 
(Google 2014a). Ohjelmaa voidaan käyttää myös muun muassa verkkosivuston 
sisällön ja sosiaalisen median vaikutusten analysointiin. Järjestelmän tuottamaa 
tietoa  voidaan  hyödyntää  esimerkiksi  markkinoinnin  tehostamisessa  ja 
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 kohdentamisessa  (Juslen  2011).  Googlen  työkalu  on  ladattavissa  maksutta 
 osoitteesta  http://www.google.com/analytics/.  Kaupallisista  suomalaista  web-
 analytiikan  järjestelmistä  paljon  käytetty  on  Snoobi  Analytics  (Lipiäinen  ym. 


2013). Snoobia on mahdollista käyttää markkinoinnin mittaamisen ohella muun 
 muassa  markkinoinnin  testaamiseen,  sisältömarkkinoinnin  kehittämiseen, 
 verkkosivukyselyn  toteuttamiseen,  konversio-optimointiin  ja 
 hakukoneoptimointiin (Snoobi 2014).  


3.5 Esimerkkejä internetmarkkinoinnin toimenpiteistä ja tuloksista 


Esimerkkejä  kansainvälisistä  internetmarkkinoinnissa  onnistuneista  yrityksistä, 
 ovat Coca-Cola, British Airways ja Dove (AdvertisingAge 2014). Vaikka näiden 
 yritysten  markkinointistrategiat  eroavat  toisistaan,  yhteistä  kaikille  on  voimakas 
 sosiaalisen  median  käyttö  ja  sisältöpainotteinen  internetmarkkinointi. 


Esimerkiksi  Coca-Cola  otti  vuonna  2011  käyttöönsä  uuden  Content  2020  -
 strategian  ja  siirtyi  täysin  sisältöpainotteiseen  internetmarkkinointiin  (Youtube 
 2012).  Maksetun  mainonnan  sijaan  Coca-Colan  Content  2020  -  strategia 
 perustuu  internetin  ansaittuun  näkyvyyteen.  Päätöksen  taustalla  on  yrityksen 
 näkemys siitä, ettei yritys itse pysty tuottamaan määrältään yhtä paljon sisältöä 
 kuin kuluttajat. Strategian avulla Coca-Cola pyrkii muun muassa sisällyttämään 
 brändinsä  osaksi  populaarikulttuuria,  jossa  kuluttajat  itse  tuottavat  sisällön, 
 kuten  tietoa,  kuvia,  videoita,  tarinoita  ja  kulttuuria,  internetin  eri  kanaviin. 


Brändin  hallinta  on  kuitenkin  edelleen  Coca-Colalla.  Yrityksen  vastuulla  on 
 muun  muassa  tuottaa  internetiin  kuluttajien  käyttäytymistä  ohjailevaa 
 inspiroivaa sisältöä.   


Suomalaisista  sisältömarkkinointiin  ja  sosiaaliseen  kanaviin  panostavista 
yrityksistä  tyypillinen  esimerkki  on  Fazer.  Yksin  Fazerin  sinisellä  eli  yrityksen 
yksittäisellä  tuotteella  on  tämän  projektityön  tekohetkellä  (syyskuu  2014) 
Facebookissa  noin  245 000  tykkäystä.  Suomalaisista  toimialoista  digitaalista 
markkinointia,  kuten  internetmarkkinointia,  on  arvioitu  parhaiten  hyödyntävän 
teleoperaattori-, matkailu-,  vakuutus- ja vedonlyöntiyritykset (Magenta Advisory 



(21)16 
 2013).  Samassa  Magenta  Advisoryn  vuonna  2013  tekemässä  selvityksessä 
 arvioitiin  yksittäisten  yritysten  digitaalista  markkinointia.  Selvityksessä 
 vakuutusyhtiö  IF  erottui  kilpailijoista  etenkin  monikanavaisen 
 internetmarkkinoinnin  ja  hakukonemarkkinoinnin  suhteen. 


Hakukonemarkkinoinnissa  IF  käytti  sekä  hakukoneoptimointia  että  maksettua 
 mainontaa.  Keskimäärin  suomalaisten  yritysten  arvioitiin  olevan  digitaalisen 
 markkinoinnin  suhteen  merkittävästi  edistyksellisimpiä  maita  jäljessä.  Magenta 
 Advisoryn  selvityksen  mukaan  muun  muassa  vuorovaikutteisuutta,  sisällön 
 monipuolisuutta,  internetmarkkinoinnin  kohdentamista  ja  verkkokauppojen 
 maksutapoja  voitaisiin  hyödyntää  nykyistä  tehokkaammin.    Myös  muissa, 
 etenkin  suomalaisia  pk-yrityksiä  koskevissa,  tutkimuksissa  on  todettu,  että 
 yritysten  digitaalinen  markkinointi  vaatii  vielä  kehittämistä  (Lipiäinen  ja 
 Karjaluoto 2012; Lipiäinen ym. 2013).  


Internetmarkkinoinnin  tehokkuus  perustuu  strategiatyöhön  ja  sen  pohjalta 
 rakennettuun suunnitelmaan ja sisältöön (Rowley 2008; Juslen 2011; Hakola ja 
 Hiila  2012;  Lipiäinen  ym.  2013).  Internetmarkkinoinnin  strategiatyössä 
 määritellään  internetmarkkinoinnin  muodot  ja  toteutustavat 
 internetmarkkinoinnille  asetettujen  tavoitteiden  mukaan.  Esimerkiksi 
 sähköpostin on todettu olevan tehokas keino myynnin lisäämisessä (eMarketer 
 2013). eMarketerin tekemän tutkimuksen mukaan 43 % ranskalaisista internetin 
 käyttäjistä  päätyi  verkkokauppaan  ostoksille  vastaanottamansa 
 sähköpostimarkkinointiviestin  jälkeen.    Sosiaalisen  median  markkinoinnilla  on 
 puolestaan  voitu  vaikuttaa  sekä  yritysten  tunnettuuden  ja  imagon 
 muodostumiseen että myyntiin (Rishika ym. 2013; MEK 2014). Aalto-yliopiston, 
 Buffalo yliopiston ja Teksasin A&M-yliopiston yhteistyössä tekemän tutkimuksen 
 mukaan  sosiaalinen  media  kasvattaa  yrityksen  tuottoa  (Rishika  ym.  2013). 


Asiakkaat,  jotka  ovat  sitoutuneet  yritykseen  sosiaalisen  median  kautta,  ovat 
tuottoisampia  kuin  asiakkaat,  jotka  eivät  toimi  näin.  Tunnettuuden  lisäämiseksi 
ja  imagon  vahvistamiseksi  sosiaalisen  median  kanavia  on  käytetty  muun 
muassa  Matkailualan  edistämiskeskuksen  tekemässä  Venäjän  Some  -
kampanjassa  (MEK  2014).  Vuonna  2013–2014  toteutetun  kampanjan  avulla 
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 saatiin  www.visitfinland.com  -sivustolle  yli  200 000  käyntiä.    Lisäksi  kampanja 
 tuotti  useita  kuluttajasuositteluja  ja  nettikirjoituksia  venäjänkielisille 
 keskustelusivustoille.  Hakukonemarkkinoinnin  on  puolestaan  todettu 
 tehostavana  etenkin  markkinahaastajien  markkinointia  (Karjaluoto  2010). 


Hakusanamarkkinoilla  on  voitu  kasvattaa  muun  muassa  yrityksen  tietoisuutta, 
 suoraa  myyntiä  ja  myyntiliidien  määrää. Myyntiliideillä  tarkoitetaan  asiakkaan 
 toimenpiteitä,  jotka  voivat  johtaa  myyntiin  (Juslen  2011).  Tällaisia  ovat 
 esimerkiksi  uutiskirjeen  tilaus,  lisätietopyynnöt,  lomakkeen  täyttäminen  tai 
 sivustolla olevan materiaalin lataus.   


4  APTEEKIT JA INTERNETMARKKINOINTI 


4.1 Apteekit ja internet vuonna 2014 


Vuonna 2011  tehdyn Apteekkien  markkinointi  -PD  -työn  perusteella  vain  vajaa 
 kolmannes  suomalaisista  apteekeista  oli  käyttänyt  internetiä  joskus 
 markkinointiin (Lepo 2011). Muuhun terveydenhuoltoon internetmarkkinointi ja -
 palvelut  ovat  levinneet  jo  laajemmin  ja  termit,  kuten  eHealth,  Health  2.0, 
 eTerveys  ja  Terveydenhuolto  2.0,  ovat  yleistyneet.  Monet  terveydenhuollon 
 toimijat,  kuten  yksityisen  sektorin  lääkäriasemat,  ovat  laajentaneet  sekä 
 mainontaansa  että  palveluitaan  verkkoon  ja  terveydenhuollon  julkiset 
 organisaatiot,  kuten  THL,  STM  ja  Kela,  ovat  aktivoituneet  muun  muassa 
 sosiaalisen  median  kanavissa.  Kuluttajat  puolestaan  etsivät  verkosta 
 terveystietoa, vertaistukea ja muiden kuluttajien kokemuksia (Colineau ja Paris 
 2010).  Muun  muassa  lääkäriliitto  on  reagoinut  tähän  mediakäyttäytymisen 
 muutokseen  laatimalla  lääkäreille  ohjeet  sosiaalisen  median  käyttöön 
 (Lääkäriliitto 2012).  


Tämän tutkimuksen hypoteesi on, että myös apteekkien internetmarkkinointi on 
kasvussa.  Apteekkien  näkyvyys  internetissä  on  lisääntynyt  esimerkiksi 
kotisivujen  ja  verkkoapteekkien  muodossa.  Suurimmalla  osalla  suomalaisista 
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 apteekeista  on  omat  kotisivut  ja  vuonna  2006  Munkkiniemen  apteekki  aloitti 
 ensimmäisenä  suomalaisena  apteekkina  vapaan  kaupan  tavaroiden  myynnin 
 internetissä. Tällä hetkellä Fimean ylläpitämässä rekisterissä on 102 lääkkeiden 
 myyntiin  oikeutettua  laillista  verkkoapteekkia  (Fimea  2014).  Vuonna  2013 
 vastaava  luku  oli  vielä  26.  Kuluttajakäyttäytymisen  muutoksen  lisäksi 
 verkkoapteekkien  lisääntymisen  taustalla  on  todennäköisesti  myös  muun 
 muassa  Suomen  Apteekkariliiton  jäsenapteekeilleen  tarjoama  eApteekki  -
 palvelu. 


4.2 Apteekit ja internet tulevaisuudessa 


Todennäköistä  on,  että  lääkkeiden  sähköinen  kaupankäynti  lisääntyy 
 huomattavasti  jo  seuraavina  vuosina.  Tilastokeskuksen  mukaan 
 verkkokauppojen  asiakasmäärät  ovat  viimeisen  kymmenen  vuoden  aikana 
 kolminkertaistuneet  (Tilastokeskus  2014a).  Vuonna  2013  2,9  miljoonaa 
 suomalaista  oli  ostanut  internetistä  jotain  viimeisen  kolmen  kuukauden  aikana. 


Suurimpiin  tuoteryhmiin  kuuluivat  matkailu  (36  %),  viihde-elektroniikka  ja 
 tekniikka  (10  %),  rahapelit  (9  %)  ja  pukeutuminen  (6  %)  (TNS-Gallup  2013). 


Lääkkeet  olivat  alkoholin  ja  bussilippujen  ohella  voimakkaasti  kasvavimpien 
 tuoteryhmien joukossa. Apteekkien verkkokaupan mahdollisuudet on tiedostettu 
 muun  muassa  ruotsalaisessa  tutkimuksessa  (Adamsson  ja  Grundmark  2010). 


Tutkimuksen  tavoitteena  oli  tunnistaa  Apotek  Ab  -apteekkiketjun 
 potentiaalisimmat  markkina-alueet  tulevaisuudessa.  Eniten  mahdollisuuksia 
 nähtiin verkkokaupassa.  


Tällä  hetkellä  ominaista  lääkkeiden  ja  apteekkituotteiden  internetmyynnille 
 Suomessa on tarjonnan runsaus, joka aiheuttaa kilpailua. Myös tuotevalikoiman 
 samankaltaisuus  lisää  verkkoapteekkien  välistä  kilpailua.  Menestyäkseen 
 verkkokaupan  tulee  löytyä  ja  erottua  (Juslen  2011;  Chitika  2013). 


Löydettävyyden  ja  erottumisen  parantamiseen  tarvitaan  internetmarkkinoinnin 
keinoja.  Myös  tämä  tukee  hypoteesia  internetmarkkinoinnin  yleistymisestä 
apteekkisektorilla.  
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 Internetissä  näkyminen  on  myös  apteekkien  imagon  ja  jo  aloitetun  brändityön 
 kannalta tärkeää. Suomen apteekkariliiton (SAL) toimesta aloitetun APTEEKKI -
 brändityön  tavoitteena  on  vahvistaa  apteekkien  ja  apteekissa  tehdyn  työn 
 arvostusta  ja  siten  turvata  yksittäisten  apteekkien  asema,  toimintaedellytykset, 
 kannattavuus  ja  kilpailukyky  tulevaisuudessa  (Suomen  Apteekkariliitto  2013). 


Tämän  projektityön  tekohetkellä  SAL:n  brändityö  ei  kuitenkaan  vielä  tarjonnut 
 työkaluja  tai  ottanut  kantaa  yksittäisten  apteekkien  internetmarkkinointiin. 


APTEEKKI–brändi  -opas  keskittyy  pääasiassa  apteekkien  myymäläkonsepti-
 toimintaan.  Toisaalta  mediakäyttäytymisen  muutos  on  huomioitu  Suomen 
 Apteekkariliiton  osalta  heidän  jäsenapteekeille  luomassa  eAPTEEKKI  -
 palvelussa.  Myöskään  tämä  konseptissa  ei  vielä  toistaiseksi  tarjoa  visuaalista 
 ilmettä lukuun ottamatta työkaluja apteekkien internetmarkkinoinnille.  


Brändäys  internetissä  perustuu  brändipääoman  kehittämiseen  (Aaker  2010). 


Brändipääoma  puolestaan  muodostuu  bränditietoisuudesta,  asiakasus-
 kollisuudesta,  havaitusta  laadusta  ja  mielikuvista.  Internetmarkkinoinnilla 
 voidaan pyrkiä vaikuttamaan kaikkiin näihin osa-alueisiin. 


Bränditietoisuutta  voidaan  kasvattaa  muun  muassa  hakukoneoptimoinnilla, 
sosiaalisen  median  keinoilla,  sähköpostimarkkinoinnilla,  laadukkaalla 
sisältömarkkinoinnilla  ja  internetmainonnalla  (Aaker  2010;  Ahuja  ja  Medury 
2010).  Asiakasuskollisuuteen  voidaan  vaikuttaa  muun  muassa  uutiskirjeillä, 
houkuttelevalla  sisällöllä  tai  verkkokauppamahdollisuudella.  Osa  kuluttajista 
asioi mieluummin verkkokaupassa. Tarjoamalla kuluttajalle mahdollisuus tähän, 
voidaan  ylläpitää  asiakasuskollisuutta.  Myös  internetin  vuorovaikutteisuus, 
kuten  sosiaalisen  median  kanavat,  tarjoavat  mahdollisuuden 
asiakasuskollisuuden  ja  palvelun  parantamiseen  (Juslen  2011).  Kuluttajan 
kokemaa  laatua  ja  arvoa  tukevat  esimerkiksi  internetvälitteiset  asiakaspalvelut 
(Aaker  2010).  Vuorovaikutteisuutta  ja  palvelua  voidaan  tarjota  myös 
reaaliaikaisella  chat  -neuvonnalla  tai  sivustojen  sisältämällä  mahdollisuudella 
omien  tietojen  katseluun. Palvelun  laadun parantamisessa  voidaan  puolestaan 
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 käyttää  esimerkiksi  sosiaalisesta  mediasta  kerättyjä  mielipiteitä  ja  palautteita. 


Sosiaalisen  median  keinoin  voidaan  pyrkiä  myös  vaikuttamaan  kuluttajan 
 mielikuviin (Juslen 2011; Instagram 2014b).  


Luotettavan  lääkeinformaation  tuottaminen  väestölle  on  yksi  apteekkien 
 perustehtävistä.  Internet  luo  uusia  mahdollisuuksia  myös  tähän  tarkoitukseen. 


Pääsääntöisesti  lääketietoutta  saadaan  edelleen  perinteisistä  tietolähteistä, 
 kuten  terveydenhuollon  ammattilaisilta  ja  pakkausselosteista.  Internetin  osuus 
 väestön  lääketiedon  lähteenä  on  kuitenkin  jatkuvasti  kasvussa  (Helakorpi  ym. 


2011; Helldán ym. 2012; Helldán ym. 2013). Terveyden ja hyvinvoinninlaitoksen 
 julkaisemien  Suomalaisen  aikuisväestön  terveyskäyttäytyminen  ja  terveys-
 raporttien  mukaan  vuonna  1999  1,4  %  suomalaisesta  aikuisväestöstä  oli 
 hakenut  tietoa  käyttämistään  lääkkeistä  internetistä  (Helakorpi  ym.  1999). 


Vastaava  luku  vuonna  2010  oli  12  %  (Helakorpi  ym.  2011).  Tilastokeskuksen 
 tutkimuksen mukaan vuonna 2013  jo 56 % 18–89 –vuotiaista suomalaisista oli 
 hakenut  sairauksiin,  ravitsemukseen  ja  terveyteen  liittyvää  tietoa  internetistä 
 (Tilastokeskus  2014a).  Ongelmana  internetin  käytössä  tietolähteenä  on 
 kuitenkin  lähteiden  runsaus.  Lisäksi  tutkimukset  osoittavat,  että puolueettoman 
 ja  luotettavan  tiedon  etsiminen  internetistä  on  haasteellista  (Luhtanen  2012). 


Muuttunut  mediakäyttäytyminen  ja  väestön  kasvava  kiinnostus  terveyttä  ja 
 hyvinvointia  kohtaan  on  huomioitu  esimerkiksi  Fimean  kansallisessa 
 lääkeinformaatiostrategiassa  (Fimea  2012).  Myös  apteekkien  tulisi  huomioida 
 se nykyistä voimakkaammin muun muassa apteekkipalveluiden kehittämisessä.  


Internetin  hyödyntämisestä  apteekkityössä  löytyy  muutamia  ulkomaalaisia 
 tutkimuksia  (Cain  ym.  2010;  Alkhateeb  ym.  2011).  Tutkimukset  keskittyvät 
 lähinnä sosiaaliseen mediaan. Tutkimusten perusteella farmasistien sosiaalisen 
 median  käyttö  ammatilliseen  viestintään  on  vielä  vähäistä  (Alkhateeb  ym. 


2011).  Henkilökohtaisiin  tarkoituksiin  sosiaalista  mediaa  käytettiin  kuitenkin 
melko  paljon.  Noin  2/3  tutkimukseen  osallistuneista  oli  käyttänyt  jotakin 
sosiaalisen  media  kanavaa.  Tuloksia  tarkasteltaessa  on  tarpeen  huomioida, 
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 että  tutkimus  on  toteutettu  vuonna  2009.  On  siis  todennäköistä,  että  luku  on 
 tällä hetkellä paljon suurempi.  


Molemmissa  edellä  mainituissa  tutkimuksissa  todettiin,  että  sosiaalinen  media 
 luo mahdollisuuksia myös farmasistien ammatilliseen käyttöön (Cain ym. 2010; 


Alkhateeb  ym.  2011).  Sosiaalisen  median  todettiin  olevan  potentiaalinen  keino 
 muun  muassa  lääkeinformaation  jakamiseen  (Cain  ym.  2010).  Sen  onnistunut 
 hyödyntäminen  kuitenkin  edellyttää  perehtymistä  sosiaalisen  median  kanaviin 
 sekä  yksilö-  että  organisaatiotasolla.  Lisäksi  edelläkävijyys  sosiaalisessa 
 mediassa  vaatii  usein  yhteistyötä  muiden  ammattilaisten,  kuten  sovellusten 
 suunnittelijoiden tai sosiaalisen media ammattilaisten, kanssa.  


Sekä  media-  ja  kuluttajakäyttäytymisen  muutos  että  väestön 
 terveyskäyttäytymistä  käsittelevät  tutkimukset  osoittavat,  että  apteekkien 
 internetmarkkinointi  on  tarpeen.  Internetmarkkinointia  tarvitaan  apteekkien 
 toiminnan  ja  kilpailullisen  aseman  ylläpitämiseen  ja  kehittämiseen.  Internetin 
 voidaan  olettaa  tulevaisuudessa  tarjoavan  apteekeille  mahdollisuuksia 
 esimerkiksi  internetvälitteiseen  asiakaspalveluun,  laadun  parantamiseen, 
 brändityöhön  ja  myyntiin.    Jotta  apteekkien  internetmarkkinointia  voitaisiin 
 kehittää,  tarvitaan  lisää  tutkittua  tietoa  muun  muassa  apteekkien 
 internetmarkkinoinnin toteutuksesta, sisällöstä ja asiakkaiden tarpeista.  


5  INTERNETMARKKINOINTIKANAVAT 


5.1  Yrityksen kotisivut     


Tilastokeskuksen tutkimuksen  mukaan  94  %:lla  vähintään  kymmenen henkilöä 
työllistävistä  suomalaisista  yrityksistä  on  käytössään  omat  kotisivut 
(Tilastokeskus  2014b).  Suurempien  yritysten  kohdalla  määrä  on  99  %  ja 
pienempien  yritysten  kohdalla  90  %.  Vuodesta  1999  kotisivujen  määrä  on 
lisääntynyt lähes 50 %:lla. Samassa tutkimuksessa selvitettiin myös kotisivujen 
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 käyttötarkoitusta. Yleisin käyttötarkoitus oli markkinointi. 86 prosenttia vähintään 
 kymmenen henkilöä työllistävistä yrityksistä käytti kotisivujaan markkinointiin.  


Vaikka  kotisivujen  määrä  yrityksissä  on  kasvanut,  ne  ovat  usein  sekä 
 rakenteeltaan  että  käyttömahdollisuuksiltaan  melko  yksipuolisia  (Juslen  2011). 


Usein kotisivujen sisältö keskittyy yrityksen, tuotteiden ja palveluiden esittelyyn. 


Asiakkaiden  odotukset  ovat  kuitenkin  muuttuneet  myös  kotisivujen  suhteen. 


Kotisivuilta  odotetaan  muun  internetsisällön  tapaan  vuorovaikutteisuutta, 
 toiminnallisuutta  ja  laadukasta  aktiivisesti  päivitettyä  sisältöä,  joka  perustuu 
 asiakkaan tarpeisiin ja ongelmiin.    


Markkinointia ajatellen kotisivut ovat internetmarkkinoinnin keskus (Juslen 2011; 


Lipiäinen  ym.  2013).  Kotisivujen  keskeisin  tehtävä  on  edistää  liiketoimintaa  ja 
 osaltaan huolehtia yrityksen markkinoinnista. Hyvin rakennetut kotisivut tukevat 
 asiakassuhteiden  rakentamista,  yrityksen  ja  tuotteiden  tunnettuutta  ja 
 houkuttelevat uusia asiakkaita (Juslen 2011). Tavoitteet voidaan saavuttaa, jos 
 sivustot  vastaavat  asiakkaan  odotuksia  ja  sisältö  keskittyy  yrityksen 
 esittelemisen  sijaan  asiakaslähtöiseen  sisältöön.  Hyville  kotisivuille  ominaista 
 on  myös  löydettävyys  ja  navigoitavuus.  Markkinoijan  kannalta  puolestaan 
 oleellista  on,  että  kotisivut  tuottavat  konkreettisia,  mitattavissa  olevia  tuloksia, 
 kuten tuote- ja palvelutilauksia, tarjouspyyntöjä tai uutiskirjetilauksia.  


Esimerkkejä  hyvistä  kotisivuista  löytyy  muun  muassa  The  Webby  Awards  -
 sivustolta.  Vuonna  2012  International  Academy  of  Digital  Arts  and  Sciences 
 jakaman maailman paras  kotisivu-palkinnon sai  Norjan  Geirangerfjord  -vuonoa 
 esittelevät  sivut.  Muina  vuosina  palkittujen  sivustojen  joukossa  on  ollut  muun 
 muassa Max Brenner, Airbnb, WebMD, DuJOur ja Urbanears.  


5.2 Hakukonemarkkinointi 


Viimeisen  kymmenen  vuoden  aikana  hakukoneista  on  tullut  merkittävä  tiedon 
lähde  (Juslen  2011;  Tilastokeskus  2014a).  Niiden  olemassa  olo  ja  nykyinen 
merkitys  perustuu  internetin  valtavaan  kokoon.  Hyvä  hakukonenäkyvyys  on 
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 edellytys  sille,  että  internetiä  voidaan  käyttää  yrityksen  markkinointikanavana 
 (Karjaluoto  2010).  Arvioiden  mukaan  yli  90  %  suomalaisista  internetin 
 käyttäjistä  käyttää  hakukoneena  Googlea.  Suomessa  hakukonemarkkinoinnilla 
 tarkoitetaankin  lähinnä  Googlen  hakukoneoptimointia  ja  -mainontaa  (Larvanko 
 2009).  


Hakukonemarkkinointi  voidaan  jakaa  kahteen  osa-alueeseen:  ilmaiseen 
 hakukoneoptimointiin  ja  maksulliseen  hakukonemainontaan  (Larvanko  2009).  


Hakukonetulokset  puolestaan  jaotellaan  luonnollisiin  ja  maksettuihin 
 hakutuloksiin.  Luonnolliset  hakutulokset  perustuvat  hakukoneen 
 merkittävyyssääntöihin,  joihin  hakukoneoptimoinnilla  pyritään  vaikuttamaan. 


Maksetut  hakutulokset  perustuvat  ainoastaan  hakukoneyhtiöiltä  ostettuun 
 mainostilaan.  


Hakukonemarkkinoinnin  tavoitteena  on  näkyvyyden  ja  löydettävyyden 
 parantaminen  (Karjaluoto  2010).    Onnistuneella  hakukonenäkyvyydellä 
 markkinoija  voi  ohjata  sivustoillensa  potentiaalisia  ostajia.  Hakukonenäkyvyy-
 dellä  pyritään  vaikuttamaan  myös  asiakkaan  ostoprosessiin  (Väisänen  2010; 


Juslen  2011).  Ostoprosessista  voidaan  eritellä  kolme  hakukonemarkkinoinnin 
 kannalta tärkeää vaihetta: asiakkaan ongelman rajaamiseen ja havaitsemiseen 
 liittyvä  tiedon  haku,  vaihtoehtojen  vertailu  ja  ostopaikan  etsintä.  Hakukoneiden 
 avulla kuluttaja voi etsiä vastauksia näihin ostoprosessin vaiheisiin. Markkinoija 
 puolestaan  voi  vaikuttaa  ostoprosessin  etenemiseen  tarjoamalla  vastauksia 
 ongelman ratkaisuun, vaihtoehtojen vertailuun ja ostopaikan löytymiseen.  


5.2.1 Hakukoneoptimointi  


2013  julkaistun  kansainvälisen  tutkimuksen  mukaan  alle  10  %  Googlen 
 käyttäjistä  valitsee  hakutuloksen  ensimmäisen  sivun  ulkopuolelta  ja  yli  60  % 
 kolmen  ensimmäisen  luonnollisen  hakutuloksen  joukosta  (Chitika  2013). 


Internetin  hyödyntämisen  kannalta  yrityksen  on  siis  oleellista  sijoittua  kolmen 
ensimmäisen  luonnollisen  hakutuloksen  joukkoon  tai  ainakin  ensimmäiselle 
hakutulossivulle.  Hakukoneoptimoinnin  tavoitteena  on  lisätä  sivuston 
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 luonnollista  näkyvyyttä  (Merisavo  2006;  Ledford  2008).    Onnistunut 
 hakukoneoptimointi parantaa löydettävyyttä ja lisää sivuston kävijämäärää.  


Hakukoneoptimointia  voidaan  toteuttaa  usein  eri  tavoin  (Ledford  2008;  Juslen 
 2011).  Avainsanojen  ympärille  rakennettu  sisältö  on  hakukoneoptimoinnin 
 tärkein työkalu. Yleensä hakukoneoptimointi kannattaakin aloittaa avainsanojen 
 määrittelystä.  Avainsanojen  käyttämisessä  on  oleellista  selvittää  sanat,  joita 
 kohderyhmä  käyttää  hakukoneissa  ja  joilla  yritys  haluaa  tulla  löydetyksi. 


Oleellista on myös oikeanlainen avainsanojen käyttö sivustojen rakenteessa ja 
 tekstisisällössä. Avainsanat on muun muassa hyvä pyrkiä lisäämään otsikoiden, 
 tekstien  ja  lauseiden  alkuun.  Valittuja  avainsanoja  kannattaa  käyttää  tekstin 
 alussa  ja  lopussa.  Avainsanoja  ei  kuitenkaan  tule  käyttää  liikaa.  Liian  usein 
 toistuvat  avainsanat  huonontavat  luettavuutta  ja  saavat  hakukoneen 
 tulkitsemaan  sivuston  spämmiksi  (Ledford  2008;  Google  2014b).  


Hakukonelöydettävyyden  kannalta  jokainen  yksittäinen  sivu  kannattaa 
 optimoida  yhdelle  tai  kahdelle  hakusanalle  ja  käyttää  näitä  hakusanoja  myös 
 sivun  otsikossa  (Leino  2010).  Hakukoneiden  työtä  voidaan  helpottaa  myös 
 oikeanlaisella tekstisisällöllä ja oikein muodostetuilla,  sisältöön viittavilla, URL -
 osoitteilla  (Juslen  2011).  Hakukoneystävällinen  teksti  on  helppolukuista  ja 
 selkeää ja sivujen pituudet optimaalisia.    


Hakukoneystävällisen  sisällön  lisäksi  luonnollisiin  hakukonetuloksiin  voidaan 
 vaikuttaa  myös  muualta  internetistä  osoittavien  linkkien  avulla  (Ledford  2008; 


Juslen  2011).  Hakutulosten  järjestys  määräytyy  pääasiassa  hakusanojen 
yhteensopivuuden  ja  hakukoneen  arvotuksen  summana.  Hakukoneen 
arvotukseen  puolestaan  vaikuttaa  muun  muassa  tekstisisältö  ja  muualta 
tulevien  linkkien  määrä.  Lopulliset  hakutulokset  ovat  kuitenkin  useiden 
ominaisuuksien  summa.  Esimerkiksi  Googlen  hakualgoritmi  arvottaa  sivustoja 
yli 200 muuttujan perusteella (Google 2014c).  
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 5.2.2  Hakukonemainonta 


Hakukonemainonnalla  tarkoitetaan  hakukoneiden,  kuten  Googlen,  Yahoon  tai 
 Bingin,  tarjoamia  hakusanoihin  ja  lauseisiin  perustuvaa  maksullista  mainontaa 
 (Juslen  2011).  Viimeisen  viiden  vuoden  aikana  siitä  on  tullut  merkittävä 
 markkinointiviestinnän muoto. Muun muassa Googlen noin 20 miljardin dollarin 
 liikevaihto syntyy lähes kokonaan hakusanamainonnan tuotoista. 


Hakukonemainonta  täydentää  yrityksen  luonnollisia  hakukonetuloksia 
 (Väisänen  2010).  Hakukonemainonnan  tavoitteena  on  parantaa  yrityksen 
 löydettävyyttä  ja  näkyvyyttä  (Lipiäinen  ym.  2013).  Googlen  Google  AdWords  -
 markkinointityökalussa  hakusanamainokset  sijoittuvat  hakukoneen  ylä-  tai 
 alaosaan  tai  sivupalkkiin  (Karjaluoto  2010).  Sijoittumiseen  vaikuttaa  muun 
 muassa  sanan  merkitys  ja  mainostajan  budjetti.  Isommalla  budjetilla  ostetut 
 mainokset listautuvat sivustolle ensimmäisiksi.  


Hakukonemainonnan  etuna  voidaan  pitää  nopeutta  ja  kustannustehokkuutta 
 muihin  maksullisiin  internetmarkkinointikanaviin  verrattuna  (Karjaluoto  2010).  


Mainonta  on  mahdollista  aloittaa  jo  muutaman  kymmenen  euron 
 kuukausibudjetilla.  Mainostaja  päättää  itse,  mikä  on  yksittäisen  hakusanaa 
 koskevan  klikkauksen  maksimihinta  (Max  Cost-Per-Click)  ja  päiväkohtainen 
 maksimibudjetti  (Google  2014d).  Lisäksi  kuluttajat  suhtautuvat 
 hakukonemainontaa  muuta  internetmainontaa  myönteisemmin  (Leino  2010). 


Hakukoneilta  ostettu  mainostila  on  varteenotettava  vaihtoehto  esimerkiksi 
 uuden verkkokaupan perustamisen yhteydessä (Juslen 2011).  


5.3   Sosiaalinen media 


Sosiaalinen media sisältää kirjavan joukon palveluita ja sivustoja eikä sille löydy 
 kirjallisuudesta  yksiselitteistä  määritelmää  (Evans  2008;  Juslen  2011). 


Yleisimmin sosiaalinen media mielletään ympäristöksi, jossa käyttäjät voivat itse 
julkaista, muokata, luokitella ja jakaa sisältöä. Näiden lisäksi  
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 sosiaalinen  media  tarjoaa  käyttäjille  mahdollisuuden  liittyä  yhteen  ja  hoitaa 
 suhteita. Sanastokeskus TSK:n määrittelee sosiaalisen median näin:  


”tietoverkkoja ja tietotekniikkaa hyödyntävä viestinnän muoto, jossa 
 käsitellään vuorovaikutteisesti ja käyttäjälähtöisesti tuotettua sisältöä 
 ja luodaan ja 


ylläpidetään ihmisten välisiä suhteita” (Sanastokeskus TSK 2010).


Seuraavissa  kappaleissa  on  kuivailtu  yleisimpien  sosiaalisen  median 
 palveluiden ominaisuuksia ja toimintoja markkinoinnin näkökulmasta.   


5.3.1  Facebook 


2004  perustettu  Facebook  on  yksi  maailman  suurimmista  sosiaalisen  median 
 palveluista.  Vuonna  2013  käyttäjämäärä  ylitti  miljardin  (Orjala  2013). 


Sosiaalisen median yhteisöpalveluja, kuten Facebookia, käytti vuonna 2013 34 


% vähintään 10 henkilöä työllistävistä yrityksistä (Tilastokeskus 2014b).  


Facebook  -palvelu  mahdollistaa  käyttäjäprofiilin  luomisen  ja  yhteydenpidon 
 muihin  palvelun käyttäjiin  (Facebook 2014). Perustoimintoihin kuuluvat sisällön 
 julkaiseminen,  jakaminen,  kommentointi,  tykkääminen,  keskustelu  ja  haku. 


Tykkäämisellä  tarkoitetaan  positiivista  asennetta  jotakin  Facebookissa 
 julkaistua sisältöä kohtaan, jota seuraa Tykkää -painikkeen klikkaus.    


Markkinointi  Facebookissa  perustuu  esimerkiksi  uusien  asiakaskontaktien 
 luomiseen,  asiakkaiden  yhteydenpitoon,  sisällön  jakeluun,  yhteisön 
 kokoamiseen  tai  tapahtumaan  liittyvän  viestinnän  hoitamiseen  (Funk  2011; 


Juslen  2011).  Palvelua  voidaan  käyttää  monipuolisesti  myös  viestintään. 


Sivuilla  voidaan  julkaista  erilaista  sisältöä  lyhyistä  viesteistä  laajoihin 
artikkeleihin  ja  videoihin.    Facebookia  voidaan  käyttää  eräänlaisena 
yritysblogina. 
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 Yrityksen  kannalta  Facebook  sivuista  on  hyötyä  vain,  jos  sen  avulla  saadaan 
 luotua  ja  ylläpidettyä  kontakteja  palvelun  käyttäjiin  (Juslen  2011).  Sivustoa 
 kannattaakin  tarjota  aktiivisesti  vaihtoehtona  yrityksen  yhteydenpitoon. 


Vuorovaikutteisuuteen  voidaan  kannustaa  erilaisten  toimintojen  avulla. 


Tykkääjien  voidaan  esimerkiksi  antaa  julkaista  sivuilla  omaa  sisältöä,  kuten 
 valokuvia  tai  videoita  tai  heille  voidaan  lähettää  uutiskirjeen  kaltaisia 
 henkilökohtaisia  viestejä.    Tykkääjiä  puolestaan  voidaan  hankkia  esimerkiksi 
 markkinoimalla  Facebook  -sivuja  yrityksen  kotisivuilla,  uutiskirjeissä, 
 sähköposteissa  tai  internetin  ulkopuolisissa  markkinointikanavissa,  kuten  lehti-
 ilmoituksissa.  Tärkeää  on  panostaa  julkaisujen  sisällön  laatuun  ja 
 monipuolisuuteen.  Tykkääjien  hankkimiseen  voidaan  käyttää  myös  erilaisia 
 kannustimia, kuten arvontoja tai kilpailuja.  


5.3.2  Youtube 


Nykyisin  Googlen  omistuksessa  olevan  Youtuben  toiminta-ajatus  perustuu 
 videoiden  julkaisuun  (Youtube  2014a).  Videoiden  lataamisen  lisäksi  sivustolla 
 voi  katsella,  kommentoida  ja  arvostella  videoita.  Youtuben  tilastotietojen 
 mukaan palvelussa käy kuukausittain yli miljardi yksilöityä käyttäjää ja palveluun 
 ladataan  joka  minuutti  yli  100  tuntia  uutta  videosisältöä  (Youtube  2014b). 


Multimediasisällön jakamispalveluita, kuten Youtubea, käytti vuonna 2013 14 % 
 vähinään 10 henkilöä työllistävistä yrityksistä (Tilastokeskus 2014b). 


Markkinoinnin  kannalta  Youtube  toimii  yleensä  parhaiten  muuta  markkinointia 
 tukevana  kanavana  (Reijonen  2009).  Palvelu  tarjoaa  vaihtoehtoja  muun 
 muassa  imagon  vahvistamiseen,  verkostoitumiseen,  mainostamiseen  ja  tiedon 
 keräämiseen.  Pääosin  Youtuben  hyödyntäminen  markkinoinnissa  perustuu 
 videovälitteiseen  viestintään  (Juslen  2011).    Sisällön  ja  videoiden  jakamista 
 voidaan  edistää  monin  keinoin.  Videon  lataamisen  jälkeen  palvelu  luo  linkin, 
 jonka  voi  liittää  haluttuun  kohteeseen,  kuten  sähköpostiin  tai  uutiskirjeeseen. 


Videoita  voi  myös  upottaa  muuhun  internetsisältöön  esimerkiksi  yrityksen 
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 kotisivuille  tai  blogeihin.  Palvelua  on  mahdollista  käyttää  myös  löydettävyyden 
 edistämiseen.  Youtube  itsessään  sisältää  hakukoneen.  Lisäksi  palveluun 
 ladattu sisältö löytyy muiden hakukoneiden tuloksista.   


5.3.3  Twitter  


Twitter  on  vuonna  2006  perustettu  sosiaalisen  median  sivusto,  jossa  käyttäjät 
 voivat  julkaista enintään 140 mittaisia  viestejä  eli  tweettejä (Funk 2011;  Juslen 
 2011). Twitterin avulla käyttäjät voivat kirjoittaa (tweet), lukea tai jälleenlähettää 
 (retweet) lyhyitä tilapäivityksiä.  Tweetteihin on mahdollista lisätä kuvia, videoita 
 tai  linkkejä  muualta  internetistä  (Twitter  2014).  Palvelu  muistuttaa  eräänlaista 
 mikroblogia  ja  on  tekstiviestinnän,  pikaviestinnän  ja  bloggaamisen  yhdistelmä 
 (Juslen  2011).  Vuonna  2013  palvelun  välityksellä  lähetettiin  päivittäin  500 
 miljoonaa  tweettiä.  Yleisimmin  Twitteriä  käytetään  mobiililaitteen  välityksellä 
 (Twitter 2014). 


Twitterin  toiminta-ajatus  perustuu  sisällön  julkaisemiseen,  verkottumiseen  ja 
 keskusteluun  (Twitter  2014).  Mainostajan  kannalta  Twitter  on  ilmaisena 
 palveluna  kustannustehokas  tapa  pitää  yhteyttä  asiakkaisiin  (Leino  2010).  


Yrityksen  aktiivinen  läsnäolo,  mielenkiintoiset  tweetit,  vapaamuotoinen 
 keskustelu  ja  kysymykset  ovat  esimerkkejä  keinoista  asiakaskontaktien 
 luomiseen  ja  ylläpitämiseen.  Asiakaskontaktien  lisäksi  palvelu  soveltuu  muun 
 muassa  kommenttien  ja  palautteen  keräämiseen,  kampanjointiin  ja  myynnin 
 lisäämiseen.  


Twitterin käyttö suomalaisten yritysten markkinoinnissa on vielä melko vähäistä 
 (Juslen 2011; Tilastokeskus 2014b). Myös palvelun käyttäjiä on Suomessa vielä 
 esimerkiksi  Facebookin  verrattuna  vähän.  Käyttäjien  määrä  on  kuitenkin 
 huimassa  kasvussa  (Pönkä  2013).  Markkinoijan  kannattaa  aloittaa  palvelun 
 mahdollinen  käyttö  esimerkiksi  Twitterin  hakutoimintojen  avulla  (Juslen  2011). 


Hakutoiminnolla  (http://search.twitter.com)  voidaan  selvittää  avainsanojen 
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 yleisyys  keskusteluissa  ja  puhutaanko  Twitterissä  yrityksen  liiketoiminnan 
 kannalta tärkeistä asioista.  


5.3.4  Instagram 
   


Instagram  on  vuonna  2010  avattu  sosiaalisen  median  sovellus,  jossa  käyttäjä 
 voivat  jakaa  kuvia  sekä  lyhyitä  videoita  (Instagram  2014a).  Sovellukseen 
 ladatuille kuville kirjataan kuvateksti.  Kuvateksteihin liitetyt tunnisteet (hashtag, 


#)  toimivat  hakusanoina  muille  käyttäjille.  Palvelulla  on  noin  150  miljoonaa 
 käyttäjää  ja  päivittäin  ladattujen  kuvien  määrä  on  noin  55  miljoonaa. 


Instagramin  sisältö  on  mahdollista  linkittää  myös  muihin  sosiaalisen  median 
 palveluihin ja kuvia voi jakaa esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissä. Yritykset 
 voivat  käyttää  Instagramia  muun  muassa  vuorovaikutukseen,  brändin 
 vahvistamiseen,  mielikuvien  luomiseen,  kuluttajien  innostamiseen  ja 
 inspirointiin.  Palvelun  avulla  yritys  voi  myös  kerätä  tietoa  kohderyhmästään 
 (Instagram 2014b). 


5.3.5  SlideShare 


SlideShare on sisältöjen jakamiseen tarkoitettu internet -yhteisö (Juslen 2011). 


Palveluun voi ladata esimerkiksi Powerpoint (.ppt), Open Office (.odp) tai pdf  -
 muotoisia  dokumentteja.  Tällä  hetkellä  SlideShare  on  maailman  suurin 
 presentaatioiden jakamiseen tarkoitettu sivusto (Slideshare 2014). SlideSharella 
 on  noin  16  miljoonaa  käyttäjää  ja  palvelusta  löytyy  yli  10  miljoona  erillistä 
 esitystä.  


SlideSharen  käytön  hyödyt  perustuvat  pääosin  löydettävyyden  ja 
 tunnettavuuden  parantamiseen  (Juslen  2011).  Käyttäjiä  Suomessa  on  vielä 
 melko  vähän,  mutta  vähäisen  käyttäjämäärän  merkitys  häviää,  jos  palvelussa 
 julkaistu  sisältö  löytyy  Googlen  hakutuloksissa  ensimmäiseltä  sivulta.  


SlideShare palvelu tarjoaa myös yritykselle mahdollisuuden kasvattaa mainetta 
asiantuntijana  (SlideShare  2014).    Palvelu  sisältää  toiminnon,  jonka  avulla 
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 sisällön  jakaminen  ja  mainostaminen  muun  muassa  yrityksen  kotisivuilla  tai 
 muissa  sosiaalisen  media  kanavissa,  kuten  Facebookissa  tai  Twitterissä,  on 
 helppoa  ja  nopeaa.    SlideSharesta  on  mahdollista  hankkia  myös  maksullinen 
 Analytics  -työkalu.  Työkalun  avulla  sivun  ylläpitäjä  voi  muun  muassa  seurata 
 palveluun ladatun sisällön katselumäärä ja tietoja katselijoista.   


5.4  Sähköpostimarkkinointi 


Sähköpostimarkkinointi  on  suhteellisen  yleinen  yritysten  markkinointikanava. 


Esimerkiksi  Divian  (2013) ”Digitaalisen  markkinoinnin  barometri”  -tutkimuksen 
 mukaan  uutiskirjeet  olivat  vuonna  2013  organisaatioiden  oman  verkkopalvelun 
 jälkeen  suosituin  digitaalinen  markkinointikanava.  Sähköpostimarkkinointia 
 voidaan  käyttää  muun  muassa  kampanjointiin,  tiedottamiseen,  asiakkaan 
 muistuttamiseen, uutiskirjeiden lähettämiseen, asiakassuhteiden hoitamiseen ja 
 myyntiin  (Karjaluoto  2010,  Leino  2010).  Sähköpostimarkkinoinnin  avulla 
 voidaan myös aktivoida asiakasta vierailemaan yrityksen kotisivuilla (Karjaluoto 
 2010).  


Sähköpostimarkkinoinnin  vahvuuksia  ovat  helppous,  monipuolisuus, 
 kustannustehokkuus,  nopeus,  kohdistettavuus  ja  mitattavuus  (Isohookana 
 2007).  Toisaalta  sähköpostin  tehokkuutta  voivat  alentaa 
 turvallisuuskysymykset,  kuten  virusten  pelko  ja  vertaus  roskaposteihin  ja 
 sähköpostien  paljous.    Sähköpostiviestinnän  tehokkuutta  on  mahdollista 
 parantaa  hyvin  rakennetuilla  viesteillä.  Hyvin  rakennetut  sähköpostiviestit  ovat 
 selkeitä,  ytimekkäitä,  personoituja  ja  nopeasti  silmäiltävissä  (Leino  2010). 


Etenkin  viestin  otsikon  ja  ensimmäisenlauseen  tulee  olla  tarkkaan  mietittyjä 
 (Juslen  2009).  Viestin  sisältö  kannattaa  pitää  suppeana  ja  sisällyttää  viestiin 
 vain yksi ydinajatus (Karjaluoto 2010).  


Sähköpostiviestintä  perustuu  asiakkaan  suostumukseen  (Juslen  2009). 


Suostumusten  pohjalta  luotu  toimiva  rekisteri  onkin  onnistuneen 
sähköpostimarkkinoinnin  perusta.  Yksinkertaisimmillaan 
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