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Tédmin opinndytetyon aiheena oli selvittdd digitaalisen markkinoinnin kohdentamis-
tapoja. Tavoitteena oli myds kuvailla digitaalisen markkinoinnin nykytilaa ja sen eri-
laisia markkinointikanavia. Tyon tarkoituksena oli luoda hyvé ja kattava paketti digi-
taalisen markkinoinnin kohdentamisesta. Tyon aihe koettiin mielenkiintoiseksi ja
ajankohtaiseksi, silld digitalisaatio yleistyy vauhdilla.

Tutkimus tehtiin tapaustutkimuksena. Opinnédytetyon teoriaosuudessa esiteltiin ylei-
sesti digitaalista markkinointia. Tamén lisdksi késiteltiin digimarkkinoinnin suosi-
tuimpia markkinointikanavia. Markkinointikanavien kisittely keskittyi varsinkin so-
siaaliseen mediaan, silld se kehittyy jatkuvasti. Teoriaosuuden pddosassa oli kuiten-
kin digimarkkinoinnin kohdentaminen ja sen toteutus eri kanavissa.

Tutkimusmenetelmina kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista menetelmaa.

Digitaalinen markkinointi sisdltdd runsaasti kohdentamisvaihtoehtoja tarvittavien
kohderyhmien tavoittamiseksi. Tutkimuksen yksi tarkoitus olikin koota erilaiset koh-
dentamismenetelmét yhteen. OpinndytetyOstd syntyi hyvé tietopaketti digitaalisen
markkinoinnin kohdentamisesta ja sen erilaisista vaihtoehdoista.
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The topic of this thesis was to study how targeting works in digital marketing. The
aim was also to describe digital marketing in general and its different marketing
channels. The purpose of this thesis was to create good and comprehensive overview
about targeting in digital marketing. The topic of the research was felt to be current
and interesting, as digitalization keeps increasing constantly.

Research was done as a case study. The theoretical part of the thesis examined digital
marketing. In addition to this, also most popular marketing channels were presented.
Marketing channel part focused especially on social media, because it is constantly
evolving. The main part of the theory share was about targeting and how it is imple-
mented in different channels.

The research method used for this thesis was qualitative.

Digital marketing contains a lot of targeting options for reaching target group. One
of the aims of this thesis was to gather different targeting options together. As a re-
sult of this thesis came out a good information packet about targeting in digital mar-
keting.
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1 JOHDANTO

Kun luemme verkkouutisia, selaamme sosiaalista mediaa tai haemme internetisti jo-
takin tietoa, emme voi vilttyd mainonnalta. Tétd digitaalisesti tuotettua markkinoin-
tia tapahtuu kaikkialla verkossa ja sithen tormdd monissa eri muodoissa. Digitaalises-
ti tapahtuvaan markkinointiin on keskitytty viime vuosina huomattavan paljon ja silld
korvataan perinteisid markkinointikanavia entistd enemmén. Tdma on myos kannat-
tavaa, silld internet on saatavilla nopeasti ja vaivattomasti. Alypuhelimet lisd4intyviit
ja ihmiset janoavat helposti saatavilla olevaa tietoa. Vietimme pdivdstimme jopa

tunteja verkossa ja olemme tilloin hyvid digitaalisen markkinoinnin kohteita.

Digitaalisella markkinoinnilla on monia etuja. Sen avulla tavoitetaan nopeasti suuria
joukkoja ja se mahdollistaa tuotteiden sekd palveluiden markkinoinnin monissa eri
kanavissa. Tdman liséksi verkossa toteutettuja markkinointikampanjoita pystyy mit-

taamaan helposti ja digitaalisen markkinoinnin kohdentaminen on erittdin tehokasta.

Digitaalisen markkinoinnin kohdentaminen herdttdd kysymyksid. Missd ja miten
markkinoinnin kohdentaminen toteutetaan? Miksi tietyt mainokset kohdistetaan juuri
minulle ja miten tdma tapahtuu? Verkko on tdynnd mainoksia, mutta tietyt mainokset
tuntuvat seuraavan minua internet-sivustolta toiselle. Ystdvéni vierailee samalla si-

vustolla, mutta hdn nékee kuitenkin erilaiset mainokset. Misté on siis kyse?

Markkinointikanavat tarjoavat runsaasti erilaisia kohdentamisvaihtoehtoja. Mainosta-
jan tdytyy olla tietoinen omien tuotteiden tai palveluiden kohderyhmastd, jotta mai-
nonta osuisi oikeille henkildille. Tdmén jilkeen voidaan valita sopivat markkinointi-

kanavat ja kohdentaa mainonta mahdollisimman tarkasti.

Opinndytetyo kisittelee digitaalista markkinointia yleiselld tasolla ja se esittelee ver-
kon suosituimmat markkinointikanavat. Tyossd kuitenkin keskitytddn tarkemmin
markkinoinnin kohdentamiseen ja sen toteutustapoihin. Opinndytetyon aihe on ajan-
kohtainen ja sen l&hdemateriaalina on pyritty kdyttdméén tuoreinta saatavilla olevaa

tietoa.



2 TAPAUSTUTKIMUS

Tapaustutkimus (engl. case study) on tutkimus, joka kéyttdd valmiina olevaa moni-
puolista tietoa analysoimaan jotakin toimintaa tai tapahtumaa. Tapaustutkimuksen
tarkoituksena on tutkia tarkasti tiettyd kohdetta tai ilmiokokonaisuutta ja tuottaa siitd
yksityiskohtaista sekd intensiivistd informaatiota. Kohteita voi olla myds enemmén
kuin yksi. Tapaustutkimuksen tapaus voi olla monenlainen, mutta se ymmarretdin
usein omaksi kokonaisuudeksi tai yksikoksi. (Koppa — Jyvéskyldn Yliopiston www-

sivut 2015.)

Tapaustutkimus on kédytdnndllinen haluttaessa taustatietoa jollekin aiheelle. Sen avul-
la tutkitaan usein ajankohtaisia asioita, joita on hyvd havainnoida. Tutkimusmene-
telmélld voidaan saada esille myds tekijoitd ja vuorovaikutussuhteita, joihin on mah-
dollista kohdistaa lisihuomiota muilla menetelmilld. Tapaustutkimus keskittyy
enemman aiheen selitykseen kuin tulkintaan, joten se voidaan toteuttaa analysoimalla

valmiiksi keréttyd materiaalia. (Virtuaaliammattikorkeakoulun www-sivut 2017.)

Tapaustutkimus koostuu neljistd eri vaiheesta:

1. Tutkimuksen tavoitteiden méadrittely. Maéritellddan tutkimuksen kohde ja mitd yh-
teyksid, piirteitd sekd prosesseja halutaan tutkia.

2. Tutkimussuunnitelman laatiminen. Mééritellddn ldhdeaineistot sekd tiedonkeruu-
menetelmat.

3. Aineiston kokoaminen.

4. Kerityn tiedon jirjestiminen kiinteddn ja yhtendiseen muotoon.

(Virtuaaliammattikorkeakoulun www-sivut 2017.)

Témai opinndytetyd luokitellaan tapaustutkimukseksi, silld siind tutkitaan digitaalisen
markkinoinnin kohdentamista. Aihe on ajankohtainen ja sen tutkimiseen on kdytetty
jo tarjolla olevaa aineistoa. Tapaustutkimuksen kriteeri tdyttyy myo0s siind, ettd tyd

keskittyy tulkinnan sijasta enemmin aiheen selitykseen. Opinndytetyon tavoitteena



on kuvailla yksityiskohtaisesti digitaalisen markkinoinnin kohdentamista ja jérjestda

se yhteen selkeddn muotoon.

2.1 Tutkimuksen tavoitteet

Opinndytetyd tehdddn Satakunnan Ammattikorkeakoululle ja opinndytetyd kuuluu
markkinointiopintojen piiriin. TyOn tavoitteena on luoda tarvittavaa tietoa digimark-
kinointiin ja sen kohdentamiseen liittyvin opetuksen tueksi. Tavoitteena on luoda

myos tietopaketti digimarkkinoinnista ja sen kohdentamistavoista kiinnostuneelle.

Tyossd kuvaillaan digitaalista markkinointia ja sen nykytilaa. Tdmén liséksi tavoit-
teena on esitelld digimarkkinoinnin keinoja ja tuoda sen méairitelmié yleisemmin tu-
tuksi. Paitavoite on kuitenkin digimarkkinoinnin kohdentamisessa ja sen toimintape-

riaatteiden tutkimisessa.

Opinndytetyon tavoitteena on my0s henkilokohtainen oppiminen. Sosiaalisen median
ja internetin kulta-aikana halutaan selvittdd, miten mainontaa kohdennetaan ja miten
se toteutetaan. Suosituimmat palvelut paivittyvét jatkuvasti ja tavoitteena on ymmar-

tad, miten markkinointi toteutetaan jatkossakin.

2.2 Tutkimuksen toteutus

Tapaustutkimuksen toiseen vaiheeseen kuuluu tutkimussuunnitelman laatiminen seki
ldhdeaineiston ja tiedonkeruumenetelmien maéirittely. Tutkimussuunnitelma on laa-
dittu aiheanalyysin ohessa ja se sisdltdd esimerkiksi tutkimuksen tavoitteiden- ja 14h-

demateriaalien maarittelyn seké aikataulutuksen.

Tutkimuksen ldhdemateriaalina on kiytetty kirjallisuutta ja paljon verkosta 16ytyvaa
materiaalia, silld tyon aihe on melko tuore. Digitaalinen markkinointi on muuttunut
ja kehittynyt nopeasti, joten verkosta 10ytyvéa péivitetty materiaali sopii tdmén kaltai-
selle tapaustutkimukselle. Esimerkiksi digitaaliseen markkinointiin erikoistuneiden

mainostoimistojen verkkoartikkelit tarjoavat hyvad 1dhdemateriaalia.



Tutkimusmenetelmind on kéytetty kvalitatiivista eli laadullista menetelméd. Kvalita-
titvisessa tutkimuksessa tutkitaan aiheen ominaisuuksia, laatua ja merkityksid. Tyota
voidaan myds pitdé teoreettisena tutkimuksena, silld tutkimuskohteita ei havainnoida
viélittomasti. Pyrkimyksend on hahmottaa késitteellisid malleja, rakenteita ja selityk-
sid aiemman tutkimuskirjallisuuden pohjalta. (Koppa — Jyvéskyldn Yliopiston www-

sivut 2015.)

Tutkimuksessa kaytettdvd aineisto on siis kerédtty mahdollisimman monipuolisista
ldhteistd, jonka jdlkeen aineisto on jérjestetty yhtendiseen muotoon. Aineistoon on
keridtty tekstin lisdksi myos havainnollistavia kuvioita ja kuvia. Aineisto on pyritty

jarjestimadn selkedsti sekd yhtendisesti lukijaa ajatellen.



3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Internet on kasvanut merkittiviksi viestinndn vélineeksi ja se on muuttanut perintei-
sen tietoyhteiskunnan digitaaliseksi yhteiskunnaksi (Kananen 2013, 9). Tilastokes-
kuksen mukaan 87 prosenttia 16 — 89-vuotiaista suomalaisista kiyttda internetid ja 68
prosenttia heistd viettdd sielld aikaa monta kertaa pdivéssd. [hmiset kayttidvit nettid
paljon niin kotona kuin tydpaikoillakin, mm. viestintdén, asioiden hoitoon sekd me-
dioiden seuraamiseen. Verkkoa selaillaan tietokoneilla, dlypuhelimilla, tableteilla
sekd nykyaikaisilla televisioilla. Internet on siis koko ajan ldsni. (Tilastokeskuksen

www-sivut 2015.)

Internetid kéyttdvistd ihmisistd 46 prosenttia tekee myds ostoksia verkossa. Tamén
liséksi kuluttajat etsivit verkosta tietoa ostopditoksiensé tueksi, joten netilld on mer-
kittdva rooli tdnd pdivdna tapahtuvassa kaupankdynnissd. Kuluttajien siirtyminen net-
tiin on muuttanut myods markkinointikenttdd. Internetid hyodyntdvat markkinointiva-
lineet haastavat perinteisen printtimedian, television seké radion, muodostaen uuden
markkinoinnin muodon, digitaalisen markkinoinnin. (Tilastokeskuksen www-sivut

2015.)

Yksinkertaisesti ajateltuna markkinointi tarkoittaa olemassa olevan hyddykkeen te-
kemisté tunnetuksi ja halutuksi. Tdmén halutaan johtavan myyntiin ja pysyvéén asia-
kassuhteeseen. Markkinointi on kuitenkin muuttunut, silld tarpeiden vastainen pak-
komyynti ei ole endd nykyaikaa. Markkinointi koostuu nyt asiakasldhtdisesta filoso-
fiasta sekd brindiin liittyvistd arvoista, jonka tavoitteena on pitkd ja pysyvé asiakas-

suhde. (Sipili 2008, 9.)

3.1 Outbound- ja inbound -markkinointi

Markkinointivdlineet ovat muuttuneet. Markkinointi on koostunut ennen ldhes poik-
keuksetta yksisuuntaisesta outbound-markkinoinnista. Outbound-markkinoinnin suo-
situimpia vilineita kohdeyleison huomion saamiseksi ovat perinteiset sanomalehti- ja
aikakausimainonta, televisio- ja radiomainonta, ulkomainonta, messut ja ndyttelyt,

internetmainonta, telemarkkinointi sekd sdhkopostimarkkinointi. Outbound-



markkinointi perustuu kohdeyleison keskeyttimiseen ja pakottamiseen. Markkinoin-
tiviestejd tulvii ihmisille televisiota katsellessa tai radiota kuunnellessa, vaikka he
eivdt sitd tahtoisikaan. Kuluttajat ovat kuitenkin entistd haluttomampia vastaanotta-
maan titd markkinointiviestien tulvaa, joten he kdyttavit aktiivisesti erilaisia vilinei-
td viestien vastaanottamiseksi. Néitd ovat esimerkiksi roskapostisuodattimet ja tele-
markkinointikiellot. Téastd johtuen outbound-markkinoinnin teho on laskussa. (Juslen

2009, 131-132.)

Outbound-markkinointimallin tilalle on muodostunut uusi suuntaus, jota kutsutaan
inbound-markkinoinniksi. Inbound-markkinointi on yleistynyt huomattavaa vauhtia
internetin suosion myd&td. Téssd markkinointimallissa kuluttaja 10ytad itse markkinoi-
jan internetistd, silloin kun hidn haluaa tehdd ostoksiin liittyvid paatoksid. Inbound-
markkinointi koostuu verkossa toimivista vilineistd, jotka ovat: internetmainonta,
blogit, keskustelufoorumit, sosiaalinen media, hakusanamarkkinointi ja mobiilimark-
kinointi. Inbound-markkinointi toimii pdinvastaisesti outbound-markkinointiin ver-
rattuna, silld nyt kuluttaja houkutellaan tulemaan markkinoijan luokse tarjoamalla
merkityksellistd tietoa juuri silld hetkelld, kun hén sité tarvitsee. Markkinoinnin 14h-
tokohtana on asiakkaan suostumus ja aloitteellisuus. Tamé onnistuu kayttdmallad ku-
luttajalle vaivattomia markkinointivilineitd, kuten hakukoneita ja sosiaalisen median

palveluita. (Juslen 2009, 133-134.)

Kuviossa 1 huomataan, ettid digitaalisesti tuotettu mainonta on tdlld hetkelld suurin
mediaryhmi 28,4 prosentin osuudella. Sanomalehdet ja TV ovat jdineet parissa vuo-
dessa digitaalisen markkinoinnin taakse, kun vield vuonna 2014 ne hallitsivat me-

diamainonnan pelikenttéa.



MEDIAMAINONTA TAMMI- KESAKUU 2016

Ulkomainonta
Radio 4,4 %
5,5 %

Digimainonta

28,4 %
TV
23,4 %
Aikakauslehdet
[+
o EIokuva5’8 %
Kaupunki- ja 0.4 %
noutolehdet '
53 %

Sanomalehdet
26,7 %

Kuvio 1. Mediamainonnan osuudet tammi- kesékuussa 2016. (TNS Ad Intelligence
kuukausiseuranta ja IAB Finland kvartaaliseuranta)

Digitaalinen markkinointi on ldhes kokonaan inbound-markkinointia, silld markki-
nointiviestintd tapahtuu internetissé toimivia vilineitd kdyttden. Viestinndn luonne on
my0s muuttunut. Tuputtavasta tarjonnasta on luovuttu ja toiminta keskittyy nyt osto-
paitokseen liittyvien kysymyksien ratkaisemiseen ja neuvomiseen. Verkkokaupat
tarjoavat esimerkiksi reaaliajassa toimivia chat-palveluita, jotta asiakkaat saisivat riit-
tavisti tietoa ostopdidtdksen tueksi. Yleisesti katsoen inbound-markkinointi vaikuttaa
positiivisesti asiakkaisiin, koska tarjonnan sisdltd on mielenkiintoista. (Kananen

2013, 11.)

Digitaalinen markkinointi voidaan jakaa kolmeen eri osa-alueeseen: maksettuun,
omaan ja ansaittuun mediaan. Maksetulla medialla tarkoitetaan hakusanamainontaa,
sponsorointia ja bannerimainonta. Yritys on maksanut tdstd digitaalisesta nakyvyy-
destd ja sen kidyttiminen on turvallista. Rahalla saa tietyn méérdan lukijoita tai klik-
kauksia, joten tunnettuus kasvaa. Oma media siséltda verkkosivut, sahkopostin, sosi-
aalisen median kanavat, sekd mahdollisen yritysblogin. Omalla medialla tavoitellaan
myynnin kasvua ja lisdarvon tuottamista asiakkaille. Esimerkiksi omat verkkosivut
tarjoavat lisdtietoa yrityksestd ja sosiaalisessa mediassa jaetaan sisdltod, mitd ei ole
mahdollista saada muualta. Taytyy muistaa erilaisuuden tirkeys, silld tavallinen si-

séltd on vaarassa hukkua verkosta 10ytyvdén oman median valtamereen. Maksetun ja



oman median tulokset ndhddén ansaitussa mediassa. Ansaittu media on tavallaan il-
maista markkinointia, silld mediat sekd ihmiset voivat suositella tuotteitasi ja palve-
luitasi. Toisaalta vaarana on myds negatiivinen vaikutus yrityksen toimintaan. Sosi-
aalinen media, bogit, videoiden ja kuvien jakopalvelut seké arvioinnit verkkosivuilla
ovat suuressa roolissa ansaitussa mediassa. Kuluttajat luottavat muiden ihmisten ar-
vosteluihin ja kommentteihin, joten ansaitulla medialla on mahdollista saavuttaa hy-

vid tuloksia. (Leino 2012, 48-51.)

Teoriassa digitaalinen markkinointi aloitetaan maksetulla mainonnalla. Tunnettuus
lisddntyy ja ihmiset 16ytdvat yrityksen tarjoaman oman median. Yritys tuottaa omas-
sa mediassa asiakkaita kiinnostavaa laadukasta sisdltdd, joka voi johtaa ansaittuun
mediatilaan. Tamén jélkeen asiakkaat suosittelevat itse yrityksen tuotteita tai palve-
luita, joten he toimivat mediana. Prosessi ei ole kuitenkaan niin yksinkertainen, silld
kova kilpailutilanne tai jokin markkinoinnin osa-alue voi epdonnistua. (Leino 2012,

48-49.)

Digitaalista markkinointia tulee suunnitella huolella, kuten kaikkea muutakin mark-
kinointia. Se tiytyy ottaa huomioon jo yrityksen strategisessa suunnittelussa. Interne-
tissd tapahtuvaa markkinointia voidaan pitdd helppona markkinointikeinona, mutta
ilman suunnittelua ja tavoitteita silld ei saavuteta mitdan. Hyviid tuloksia voidaan 14h-
ted hakemaan vastaamalla seuraaviin peruskysymyksiin: ”Ketkd ovat verkossa yri-
tyksen asiakkaita?”, "Mité tarpeita asiakkaalla on?”, "Miksi yritys on parempi ja eri-
lainen kuin kilpailijat?”, ”Missé halutut asiakkaat ovat ja missé he liikkuvat?”, ”Milld
tavalla asiakkaat tavoitetaan verkosta?” ja ”Milloin tietty asia tehddén ja toteute-
taan?”. Kun peruskysymysten vastaukset ovat valmiit, yritys voi siirtyd suunnittele-

maan tarkempia toimenpiteitd markkinointia varten. (Kananen 2013, 17-19.)

3.2 Verkkosivut

Hakukonemarkkinointia kuvaillaan usein digitaalisen markkinoinnin tirkeimmaéksi
elementiksi. Hakukonemarkkinointia ei voi kuitenkaan toteuttaa, jos yritys toimii il-
man omia verkkosivuja. Yrityksen verkkosivut toimivat siis kivijalkana digitaaliselle

markkinoinnille ja monesti asiakkaan ensikosketus yritykseen tapahtuu juuri yrityk-



sen verkkosivuilla. Tdmén takia sivujen tulee olla hyvin suunnitellut, niin kdytetta-

vyyden kuin siséllonkin osalta. (Leino 2012, 80.)

Suurin osa verkkosivujen kavijoistd 10ytavat tai heidédt ohjataan sivuille hakukonei-
den ja muiden sivujen avulla, joten niissd ndkyminen on todella tirkedd. Omat verk-
kosivut kertovat yrityksen tuotteista sekd palveluista ja ne toimivat asiakaspalvelija-
na. Hyviltd sivuilta 10ytyvét tiedot yrityksen tirkeistd henkildistd yhteystietoineen.
Tédmin liséksi verkkosivuille péivitetdén asiakkaita kiinnostavia ajankohtaisia asioita.
Ei siis riitd, ettd verkkosivut ovat olemassa. Ne tdytyy myds tehdd ndkyviksi, silld
verkkosivuja voidaan luonnehtia yrityksen virtuaaliseksi kédyntikortiksi. (Leino 2012,

80.)

Yrityksen omia sivuja voidaan tarkastella kolmesta eri ndkokulmasta, silld ne toimi-
vat markkinointikanavana, asiakaspalvelukanavana ja asiointikanavana. Kotisivuja
voidaan pitdd kustannustehokkaimpana markkinointikanavana, silld pienelldkin pa-
nostuksella on mahdollista saada potentiaaliset asiakkaat tietoiseksi yrityksen tuot-
teista. Verkkosivuilla esitellddn yrityksen osaamista ja referenssit puhuvat puoles-
taan. Muiden kielien kdyttdminen sivuilla mahdollistaa myds globaalin ndkyvyyden.
Asiakaspalvelun yhteystiedot, tuotteiden kdyttdohjeet ja palautemahdollisuus tekevit
verkkosivuista asiakaspalvelukanavan. Kun sivuille lisdtdéin vield tilaus- ja varaus-
mahdollisuus tai jopa oma verkkokauppa, voidaan puhua tarkeéstd asiointikanavasta.

(Leino 2012, 82.)

Yritykset kdyttédvit suurimmaksi osaksi ulkopuolisia ohjelmistotoimittajia omien net-
tisivujen tuottamisessa. Kun sivut tuotetaan ulkopuolisen toimijan avulla, yrityksen
ei tarvitse huolehtia teknisistd asioista, kuten palvelimista ja verkko-osoitteista. Sen
sijaan sisdllon toteuttaminen ja piivittdminen jaavét yrityksen vastuulle. Tdma kui-
tenkin vaatii hieman tietoteknisti osaamista, joten vaihtoehtona on valita suunnittelu-
firma, joka vastaa myds sisdllon tuottamisesta. Talloin yritys sddstdd aikaa ja vaivaa,
mutta sivujen sisdltd voi kérsid, jos sivujen tuottajan kanssa ei tehda tarpeeksi tiivista

yhteistyotd. (Leino 2012, 232-233.)

Verkkosivut kertovat yrityksen tarinan ja niiden tavoitteena on vastata nykyisten se-

ki uusien asiakkaiden tarpeisiin. Asiakkaat hakevat tietoa yrityksesté ja haluavat tie-



tad miksi juuri tdma yritys olisi heille paras vaihtoehto. Tdmin takia sivujen siséltd
ratkaisee. Sisdltostrategian luominen ja sen noudattaminen luovat perustan verkkosi-
vujen menestykselle. Sisdltostrategian tavoitteena on tayttdd kuluttajien odotukset ja
tayttdd yrityksen tavoitteet, joka johtaa lopulta myynnin lisdédntymiseen. (Kananen

2013, 39-40.)

Nettisivujen sisdltoon on panostettava ja sitd on pdivitettidva tasaisin viliajoin. Huo-
nosti avautuva sisiltd karkottaa kivijét ja se luo huonon kuvan yrityksestd. Nettisi-
vuston sisdltod tulee olla helposti hahmoteltavissa ja virheettomisti kirjoitettu. Kirjoi-
tusvirheeton ja selkedsti kirjoitettu teksti antaa ammattimaisen ja vakuuttavan kuvan
yrityksestéd. (Lerssi 2014.) Péivitetty siséltd on erittdin tirkeédd, koska silld on suora
merkitys hakukoneoptimointiin. Google ja muut hakukoneet tarvitsevat uutta sisél-
tod, kuten pdivitettyd tekstid tai uutta videomateriaalia. Jatkuvasti paivitetty siséltd
parantaa sivujen 1oydettavyyttd hakukoneissa ja se johtaa sivujen kdvijamédrien nou-

suun. (Peltoperd 2015.)

Verkkovierailijja kiinnittdd huomionsa ensimmaéiseksi sivujen ulkoasuun, kun hén
siirtyy yrityksen sivuille. Sivujen ensivaikutelma on siis tdrkedi, silld se syntyy vie-
railijalle 1-20 sekunnin aikana. Ensivaikutelmaa on vaikea muuttaa my6hemmin, jo-
ten sivujen yleisilme on ratkaisevassa asemassa vierailijan tyytyvéisyyden kannalta.
(Kananen 2013, 31.) Ulkoasun tulisi kuvastaa yritysté ja antaa siitd positiivinen mie-
likuva. Hyvien vérien kiyttd, helppolukuisuus, tarkoituksenmukaiset grafiikat, laa-
dukkaat kuvat ja yksinkertaisuus ovat hyvid keinoja onnistuneen ulkoasun luomisek-

si. (Peltoperd 2015.)

Hyvén ulkoasun liséksi verkkosivujen tulee olla toimivat. Sivujen helppokiyttdisyys,
nopeus ja responsiivisuus eli mukautuvuus ovat tirkeitd tekijoitd nykypéivin selai-
lussa. Selked sivurakenne ja yksinkertaiset painettavat valikot auttavat vierailijaa 16y-
taméddn hakemansa sisdllon ja samalla ohjaavat hinet kohti kaupankdyntid. Toimivat
verkkosivut myds latautuvat nopeasti, silld hitaasti avautuvat sivut karkottavat asiak-
kaat hyvinkin nopeasti. Sivujen nopeus ja sivurakenteen selkeys ovat tarkedsséd roo-
lissa hakukoneiden esittimissé tuloksissa, silld ne suosivat sivujen tehokkuutta. (Pel-

toperd 2015.)



Internetin selaaminen erilaisilla mobiililaitteilla, kuten dlypuhelimilla ja taulutieto-
koneilla on yleistynyt huimaa vauhtia. Témén takia yrityksen verkkosivut tulee olla
responsiiviset eli mukautuvat. Téllaiset verkkosivut tunnistavat kdytettivan ndyton
koon ja mukautuvat sithen. Mobiilikdyttdjien kdyttokokemus ei kirsi ja he saavat

saman sisillon kéyttoonsa sovitettuna omaan laitteeseensa. (Lerssi 2014.)

3.2.1 Display-mainonta

Display-mainonta on yksi internetin vanhimpia tapoja mainostaa. Bannerimainok-
sinakin tunnetut mainokset on sijoitettu erilaisille mainospaikkoja tarjoaville verkko-
sivuille tai muille palveluille. Ne eroavat toisistaan esimerkiksi koon, virityksen ja
sijoituspaikan perusteella, silld display-mainonta on mahdollista toteuttaa teksti-, ku-
va-, animaatio- tai videomuodossa. Display-mainoksiin tormai useilla verkkosivulla
ja ne ovatkin todella suosittu keino mainostaa. Display-mainonnan idea perustuu
mainoksen esittimiseen ja odotukseen siité, ettd kuluttaja klikkaa sitd. Klikkaus joh-
dattaa kuluttajan mainostajan verkkosivuille, jossa pyritddn myyntiin. (Kananen

2013, 57.)

Display-mainonta toimii erityisesti kuluttajamarkkinoinnissa, uusien tuotteiden lan-
seerauksissa, tunnettuuden lisdédmisesséd ja mielikuvien luomisessa. My0s uudelleen-
markkinointi sekd aihepiirin ja kdyttdytymisen mukaan kohdentaminen voidaan lu-
kea display-mainonnan eduksi. (Optimaali Onlinen www-sivut 2016.) Mainosbanne-
rit luovat vilittdmén reagoimisen mainosvaittimain, silld klikkaus johdattaa kulutta-
jan suoraan mainostajan verkkosivuille. Hyvin toteutettuna mainos ei jd4 huomaa-
matta ja sen tuotantokustannukset ovat melko edulliset. Bannerimainoksia voi my0s
kierrattad, silld mainospaikkoja myyvid verkkosivuja on lukematon médird. (Leino

2012, 303.)

Toisaalta bannerimainonta on ongelmallista, silld kilkkaajien eli ostavien asiakkaiden
16ytdminen on vaikeaa. Mainosten klikkausprosentit ovatkin laskeneet alle 0,1 pro-
senttiin, mutta bannerimainonta on edelleen tehokas keino digitaalisessa markkinoin-
nissa. (Leino 2012, 303.) Banneritilan ostaminen pitdisi kohdistaa sivuille tai palve-

luille, jotka ovat asiayhteydessd mainostajan sivuille. Kohdistaminen voidaan toteut-



taa myOs tallentuvien evéstetietojen perusteella, jolloin kuluttaja torméd mainokseen

myO6hemmin muilla verkkosivuilla. (Kananen 2013, 57.)

Alypuhelimien yleistyttyd display-mainonta on siirtynyt myds mobiilimaailmaan.
Erilaiset verkkomediat ja palvelut esittdvit mobiilimainoksia, jotka on suunniteltu
luettavaksi mobiililaitteen ndytoltd. Mainosta painamalla kdyttdjd ohjataan tietoko-

neen tavoin suoraan mainostajan sivulle.

Display-mainonnan hinta on riippuvainen valittavasta mediasta ja sen suosiosta.
Mainosten hinnat mairdytyviat myds luotujen mainosten pikselikoon mukaan. Mai-
nospaikan tarjoaja saa korvauksen joko ndyttdkertojen, ndyttopdivien, klikkausten tai
toteutuneiden transaktioiden mukaan. Verkkomediat rahoittavat toimintaansa saa-
duilla mainostuloilla ja pystyvét tarjoamaan ilmaista sisdltod osaltaan niiden ansiosta.

(Kananen 2013, 57.)

3.3 Hakukonemarkkinointi

Thmiset etsivit tietoa internetistd padosin hakukoneiden avulla ja ylivoimaisesti suo-
situin hakukone tiedon hakemiseen on Google. Hakukoneilla haetaan tietoa esimer-
kiksi eri yrityksistd, tuotteista ja palveluista, joten hakukoneessa tiytyy olla ldsna.
Hakukonemarkkinoinnilla pyritdén parantamaan yrityksen nékyvyyttd ja helpotta-
maan l0ydettivyyttd, tekemélld sitd edistdvid toimenpiteitd, kuten optimointia. (Kar-

jaluoto 2010, 133.)

Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. Haku-
koneoptimoinnilla parannetaan verkkosivun 16ydettdvyyttd hakutulosten luettelossa.
Hakusanamainonta taas tarkoittaa mainontaa hakutuloksen yhteydessd. Yritysten
suositellaan panostavan molempiin hakukonemarkkinoinnin keinoihin, silld hakuko-
nendkyvyys tuo sivulle potentiaalisia ostajia. Hakutulosten kirkipéddssé olevat sivus-
tot kerddvit myos suurimmat kdvijamaérit ja sijoittuminen hakutuloksien kérkeen
takaa verkkosivujen tdyden potentiaalin hyodyntdmisen. Hakukoneen kéyttod ja silld
saavutettuja tuloksia ei mydskddn koeta mainonnaksi negatiivisessa merkityksessi,

koska kayttdja hakee itse tietoa. (Karjaluoto 2010, 134-135.)



Kuvassa 1 on esitetty, miten Googlen tulossivu esittdd hakutulokset hakusanalla "’hy-
vit verkkosivut”. Kaksi ylintd linkkié luokitellaan hakusanamainonnaksi, silld niiden
edessd voidaan havaita maininta mainoksesta. Mainoslinkkeji voi 16ytyd my0s sivun
alareunasta hakutulosluettelon alta. Mainoslinkkien alapuolella listautuvat taas varsi-
naiset tulokset kyseistd hakusanaa kaytettdessd. Linkit ovat pddtyneet listaan, koska

kyseisilld verkkosivuilla on toteutettu hyvin hakukoneoptimointia.

hyvat verkkosivut B
Google ﬂ

Kaikki Kartat Kuvahaku Videot Lisaa v Hakutyokalut

Noin 743 000 tulosta (0,31 sekuntia)

Hyvat Verkkosivut - Autamme Sinua Menestyméaan Netissa
[EGE www.mobiilimarkkinointirouta.fi/sivut ¥
Verkkosivut & Mainonta Edullisesti.

it - Hak inonta - i i - Tutustu Routaan - Display-mainonta .
hakusanamainonta
Hyvat verkkosivut - whitestone.fi
www.whitestone.fi/ ¥
Ré&ataloidyt verkkosivut asiakkaan tarpeet ja tavoitteet huomioiden.
R - . Hakuke imoidut - Helposti péivitettévé

Verkkosivuratkaisut - Yhteydenotto
@ Ayritie 20, Vantaa - Sulkeutuu pian - 8.00-16.00 v

Millaiset ovat hyvat verkkosivut? » Oiva Verkkosivupaja

verkkosivupaja.fi » Blogi » Kaytettavyys v

12.4.2014 - Ei yksin riita etta verkkosivut ovat olemassa, niiden pitda myds nakya. Suurin osa netin
liikenteesta kulkee suurten hakukoneiden kautta, joten ...

Millaiset ovat hyvat verkkosivut? | Poutapilvi - Artikkelit - Poutapilvi Oy
https://www.poutapilvi.fi/artikkelit/millaiset-ovat-hyvét-verkkosivut v

5.2.2016 - Mista tiedét etta olet torméannyt hyvaan verkkosivuun? Koska jéit lukemaan sité ja palaat
sinne. Sellainen on hyva verkkosivu. Lue koko juttu!

) ) hakukoneoptimointi
Minkalaiset ovat hyvat nettisivut? | Web-suunnittelu Pokis

www.pokis.fi/mir iset-ovat-hyvat-nettisivut/ v

5.2.2015 - Mitka ovat hyvien nettisivujen ominaisuuksia? Kun tulet nettisivuille ja huomaat viihtyneesi
niilla pidemp&én kuin ajattelit, mika sai sinut ...

Mista on hyvat verkkosivut tehty? | Tatami
www.tatami.fi/lblogi/mista-on-hyvat-verkkosivut-tehty v

Kuva 1. Kuvankaappaus hakusanamainonnan ja hakukoneoptimoinnin jaottelusta
Googlen tulossivulla (Googlen www-sivut 2016)

3.4 Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalinen media tarkoittaa internetin sovelluksia ja palveluita, jossa kayttéjét
kommunikoivat ja luovat omaa sisdltod. Tdma tarkoittaa sitd, ettd kayttdjét eivit pel-
késtddn vastaanota informaatiota, vaan he kommentoivat, merkitsevit ja jakavat si-
sdltod my0s itse. Sosiaalisessa mediassa tutustutaan toisiin, joten kaikki tdmé toimin-
ta on verkottumista, sosiaalisuutta ja yhteisollisyyttid. Sosiaalisessa mediassa toimi-
minen on helppoa, maksutonta ja sen omaksuu nopeasti. (Hintikka 2016). Yritykselle

sosiaalinen media on nykyaikainen ja vauhdilla kasvava markkinointikeino. Sielld



tavoitetaan uusia asiakkaita, haetaan nakyvyyttd, vastaanotetaan palautetta ja etsitdén

uusia ideoita omaan yritystoimintaan. (Leino 2012, 18.)

Alypuhelimien ja muiden kannettavien mobiililaitteiden suosio mahdollistaa sosiaali-
sen median kdyton missd ja milloin tahansa. Joitakin sovelluksia ja palveluita on
suunniteltu vain mobiililaitteiden kdyttdon ja niiden kdyttdaste kasvaa vauhdilla. So-
siaalinen media tarjoaakin jokaiselle jotakin ja siksi se houkutteleekin ihmisid luok-
seen useita kertoja péivissd. Sosiaalisen median monipuolisuus nikyy erilaisten pal-
veluiden méérdssd. On olemassa palveluita uutisille, linkeille, blogeille, mikroblo-
geille, medialle sekd verkostoitumiselle yhteisdissd. Oman sisdllon luominen, jaka-
minen ja kommunikointi ovat yhteistd kaikille ndille palveluille. (Kananen 2013,

118-119.)

Uutisille ja linkeille on luotu paljon erilaisia verkkosivustoja, jossa kéyttdja padsee
vaikuttamaan itse siséltoon. Esimerkiksi Reddit on sivusto, jossa kdyttdjédt voivat ja-
kaa linkkej4 ja tekstid, jonka jalkeen muut kayttdjat voivat kommentoida ja arvostella
julkaistua sisdltod. Blogipalveluiden ideana on sisdllon luominen tekstind, kuvina,
ddnend tai videona. Suosituimpia alustoja blogeille ovat WordPress ja Blogger. Myos
maailmanlaajuisesti suosittu Twitter on blogipalvelu, vaikka merkinnit ovat maksi-
missaan vain 140 merkin mittaisia. Youtube ja Vimeo kuuluvat mediapalveluiden
joukkoon, silld ne mahdollistavat oman median jakamisen internettiin. Monet sosiaa-
lisen median suosituimmista palveluista kuuluvat kuitenkin yhteisollisyyden ja ver-
kostoitumisen ryhméén. Esimerkiksi yhteisdpalvelu Facebook on internetin suosituin
yhteisé yli miljardilla rekisterdityneelld. Facebookissa kayttdjdat pitdvit keskenddn
yhteyttd seké jakavat kuvia, kirjoituksia ja linkkejd muiden kéyttdjien kanssa. Muita
suosittuja palveluita ovat LinkedIn ja MySpace. Verkostoitumisvéline LinkedIn on
palvelu ammattilaisten verkostoitumiseen tydeldmaéssé, kun taas MySpace tunnetaan

nuorison yhteiso- ja musiikkipalveluna. (Kananen 2013, 120-121.)

3.4.1 Facebook

Yhteisopalvelu Facebook on maailman suosituin yhteisé yli miljardilla kayttdjalladn.

Sen on perustanut yhdysvaltalainen Mark Zuckerberg vuonna 2004 hinen opiskelles-



saan Harvardin yliopistossa. Facebook oli aluksi vain korkeakouluopiskelijoiden
kaytossa opiskelijoiden yhteydenpitoa varten, jonka jélkeen se levisi muihin yliopis-
toihin ja kansainvilisille markkinoille. Télla hetkelld palvelua kayttda kaiken ik&iset
thmiset ympéri maailman (Kananen 2013, 120). Facebookin omat sivut kertovat pal-
velun olevan kéyttdjid varten, jotta he tekisivdt maailmasta avoimemman ja yhdisty-
neemmadn. Thmiset kayttivit sitd, jotta he pystyisivit pitdimdin yhteyttd ystiviin ja
perheeseen, havaitsemaan mitd maailmalla tapahtuu sekd jakamaan ja kokemaan

heille tirkeitd asioita. (Facebookin www-sivut 2016.)

Yksityinen kayttdjd rekisterdityy Facebookiin luomalla kéyttdjatunnuksen. Rekiste-
roitymisen yhteydessd palveluun sydtetddn perustiedot, kuten nimi, ikd, sukupuoli
jne. Tdmaén jéilkeen kayttdjan on mahdollista kertoa enemmén eldmistdin, kuten kou-
lutuksesta ja tyopaikasta. Facebook yhdistdd kéyttdjid annettujen tietojen perusteella
ja ehdottaa kaverisuhteita. Kun kayttéja verkostoituu eli kerdd kavereita, hin pystyy
seuraamaan heidén toimintansa Facebookissa. Toiminta perustuukin oman sisidllon

jakamiseen ja muiden kéyttdjien seuraamiseen. (Kananen 2013, 122.)

Facebookilla on yli kaksi miljoona pdivittdistd kayttdjad Suomessa (Kérkkdinen
2015). Suomen mittakaavalla heitd on valtavasti, joten yritykset ovatkin 16ytineet
Facebookin markkinointimahdollisuuden. Suuren méairin lisdksi kayttdja viettda ai-
kaa Facebookissa keskimddrin vajaat 45 minuuttia pdivéssd, joten aika on korkea
verrattuna muihin mainostajien suosimiin online-medioihin. Mainostajat panostavat
siis Facebookin mahdollisuuksiin ja palvelu kdytdnndssd toimii ndilld yrityksiltd tu-

levilla mainosrahoilla. (Leino 2012, 310.)

Yrityksen tdytyy luoda Facebook-sivut, jos se on 1dhddssd mukaan palvelussa tapah-
tuvaan markkinointiin. Sivulle pdivitetddn profiilikuva, tietoja yrityksestd sekd ote-
taan mahdolliset mainokset kdyttoon. (Kananen 2013, 127.) Térkein elementti on
kuitenkin mielenkiintoinen siséltd, joka voi sisdltdd esimerkiksi tekstid, kuvia ja vi-
deoita. Yrityksen Facebook-sivut voivat pitdd sisdlldén mitd tahansa yritykseen liit-
tyvad. Arvonnat, tarjoukset, ajankohtaiset tiedotteet ja nopeat vastaukset asiakkaiden
kysymyksiin ovat toimivia. Hyvé sisdltd saa kdyttdjat tykkdaméédn sivusta ja niky-

vyys lisdéntyy. (Leino 2012, 131-132.)



Facebookin markkinointimahdollisuuksia kayttdvit hyvikseen sekd isot ettd pienet
yritykset. Facebook on térkein kdvijavirran 14hde monelle pienelle yritykselle, jotka
kamppailevat nidkyvyydestd pienilli mainosbudjeteilla. Facebook-mainonnan etuja
ovat tehokas kohdentaminen, asiakassuhteen syventdminen ja kustannustehokas mai-
nostaminen. Mainokset luodaan Facebookin mainostydkalujen avulla. Kohdentaminen
tapahtuu rajaamalla kohderyhmi esimerkiksi sijainnin, iéin ja kiinnostuksen kohtei-
den mukaan. Rajaus voidaan tehdd hyvinkin tarkkaan, sillda Facebook tarjoaa valta-
vasti kohdennuksen mahdollisuuksia. Asiakkaiden kysymykset suoraan yritykselle ja
Facebook-sivuilla tiedotettavat ajankohtaiset asiat tuovat lisdarvoa asiakkaille ja sa-
malla asiakassuhde syvenee. Lisdksi verkkosivuilla oleva linkitys yrityksen Face-
book-sivuille parantaa sosiaalisen mainonnan ndkyvyyttd. Facebook-mainonta on
myo0s kustannustehokasta, silld mainoksen tuottaminen onnistuu itsepalveluna sivus-
ton omilla tydkaluilla. Mainonnan teho on my0s helposti mitattavissa, esimerkiksi
vertailemalla erilaisia kuvien ja tekstien yhdistelmia klikkausprosenttimaérissi. Hin-
noittelu toimii hakusanamainonnan tapaan, silld mainostaja voi mééritelld paiviakoh-

taisen budjetin mainokselleen. (Leino 2012, 311-312.)

3.4.2 Twitter

Twitter on Yhdysvaltalainen vuonna 2006 perustettu sosiaalisen median mikroblo-
gipalvelu. Palvelun ideana on Kkirjoittaa lyhyitd tekstiviestimdisid tekstejd, joiden
maksimimerkkimddrd on 140 kappaletta. Mikroblogipalvelussa myds kommentoi-
daan ja kerrotaan uutisia, sekd linkitetddn tekstejd #-aihetunnistimen (’hashtag”)

avulla. Twitterin etuna on sen helppokayttdisyys ja nopeus. (Leino 2012, 142-143.)

Twitter sai maailmanlaajuista nédkyvyyttd vuonna 2009, kun Us Airwaysin lentokone
laskeutui onnistuneesti Hudson jokeen New Yorkissa. Raportit ja kuvat tapahtunees-
ta pakkolaskusta vilitettiin ensimmaiisend Twitterin kautta, jonka jilkeen sen suosio
kasvoi. Twitterin suosio perustuu nopean tiedonvélityksen lisdksi myds sen julkkis-
kayttdjiin, joilla on suuret médrit seuraajia. Monet politiikkan vaikuttajat kéyttavat
Twitterid ja tuovat sielld esille omia ajatuksiaan. Esimerkiksi Suomen tasavallan pre-

sidentti Sauli Niinistd ja suurin osa Suomen ministereistd twiittaavat. (Kananen



2013, 160.) He ovat osa Twitterin 320 miljoonan kéyttéjén joukkoa (Social Timesin

www-sivut 2016).

Perinteisiin blogikirjoituksiin verrattuna mikrobloggausta suoritetaan mahdollisesti
monia kertoja paivéssd. Tekstit ovat lyhyitd ja ne voidaan julkaista nopeasti esimer-
kiksi dlypuhelimella. Alypuhelimen kiyttd twiittaamisessa onkin yleistynyt vauhdil-
la. Monet suorina ldhetyksind kuvatut keskusteluohjelmat nayttévét ruudulla Twitter-

viestejd, jotka kommentoivat ohjelman kulkua reaaliajassa.

Palveluun luodaan kiyttdjatunnus, jonka jdlkeen kayttdjin on mahdollista seurata
erilaisia henkilditd ja yrityksid. Seuraaminen tarkoittaa sitd, ettd kdyttdjdn omalle
Twitter-sivulle ilmestyy seurattavien tweettejd eli Twitter-pdivityksid. Twitter tarjoaa
paljon mielenkiintoista sisdltdd, mutta sinne mahtuu myds turhaa sanahelindd. Twit-
ter eroaakin Facebookista siten, ettd siind on mahdollista seurata mitd tahansa yritys-
td tai henkilod. Kéyttdjdn ei tarvitse siis tuntea seurattavaa milldédn tavalla. Palvelun

avoimuus onkin Twitterin vahvuus. (Leino 2012, 144-145.)

Twitterid hyddynnetdén paljon yritystoiminnassa. Sekd pienet ettd suuret yritykset
ovat rekisterdityneet palveluun, silld oikein toteutettuna Twitteristd on apua liiketoi-
minnassa. Palvelun avulla yritys voi verkostoitua, jakaa yritykseen liittyvid uutisia,
parantaa asiakaspalveluaan sekd viestid ajankohtaisista asioista. (Leino 2012, 144.)
Esimerkiksi lentoyhti6 Finnair julkaisee tweettejd Twitter-tilinsd kautta monta kertaa
pdivassd. Viestit sisdltdvit ajankohtaisia tiedotteita ja yritystd koskevia uutisia. Yri-

tykselld onkin yli 78 000 seuraajaa. (Twitterin www-sivut 2017.)

Twitter mahdollistaa markkinoinnin ja Twitter-mainonta onkin saanut suuren suosion
yhtend sosiaalisen median mainosmuotona. Twitter-mainonta sopii yrityksille, jotka
haluavat tavoittaa ihmisid ja heréttdd keskustelua. Hyvd Twitter-mainonta tuo yrityk-
selle lisdé seuraajia ja kévijoitd yrityksen verkkosivuille. Mainonta ei pelkéstéén rii-
td, silld yrityksen tulee olla aidosti 1dsnéd sekd aktiivinen Twitterin maailmassa. (V-

hé-Ruka 2016.)



3.4.3 LinkedIn

LinkedIn on sosiaalisen median kanava, joka on erikoistunut tydeldmisséd verkostoi-
tumiseen. Palvelulla on télld hetkelld 450 miljoonaa kayttdjéa, jotka koostuvat taval-
lisista kdyttdjistd sekd yrityksistd. (Statistan www-sivut 2016.) LinkedIn on tarkoitet-
tu tyonhakijoille ja tyonantajille, jotka haluavat kasvattaa kontaktiverkostoaan. Pal-
velussa keskitytddn tyoeldmaién liittyvien tietojen sekd palveluiden jakamiseen, kun

taas henkilokohtaisen eldmén asiat puidaan Facebookissa. (Leino 2012, 147-148.)

LinkedIn vaatii, ettd kéyttdja lue henkilokohtaisen profiilin. Profiiliin sy6tetddn vain
vdhin henkilokohtaisia tietoja, silld pddosassa ovat tydeldamédn liittyvét asiat. Edus-
tava kuva on kuitenkin hyvéksi. Tiedot ty6historiasta, osaamisesta ja nykyisesté ty0s-
td ovat padosassa LinkedInissd. Profiilin yhteenveto on téirked, silld sithen kiinnite-

tddn ensimmaéaisend huomio. (Leino 2012, 149.)

Rekisterditymisen jilkeen kiyttdja luo itselleen verkoston. Téma tapahtuu pyytamal-
14 bisnestuttavuuksia liittyméén kontakteiksi omaan verkostoon. Tétd tapahtuu mo-
lempiin suuntiin, silld joku voi pyytdd my0s uutta kayttdjda liittymédn hanen verkos-
toon. Kontakteja pystyy jdrjestimdin muun muassa profiilin ja tydpaikan mukaan.
Verkoston liséksi LinkedInid kéytetddn rekrytointiin. TyOnantajat katsovat hakijoi-
den profiileja ja etsivét esimerkiksi yhteisid kontakteja. (Leino 2012, 150.) LinkedI-
nissd on mahdollista myos suositella ihmisid, kuten vanhoja tydkavereita. Suosituk-
sissa tirkeintd on kuitenkin laatu, eikd maara. Suositukset ovat tarkeitd, silld ne ovat
perdisin muilta henkil6iltd. Ne eivit ole kayttdjdn omaa késialaa, joten uskottavuus

lisddntyy. (Kananen 2013, 143.)

Yritykset perustavat palveluun omia yrityssivuja, jotka toimivat esittelypaikkoina
tuotteille ja palveluille. Yrityssivujen kautta my0s rekrytoidaan paljon uusia tyonte-
kijoitd. Sivuille on mahdollista lisété julkisia esityskalvoja tai dokumentteja, joita voi
tarkastella kuka tahansa. Yrityksen tyontekijdt voivat linkittdé yrityksen sivut omaan
profiiliin ja kertoa yrityksestd. Yrityksen suositellaan myds pdivittimdin sivujensa
siséltod usein, silld seuraajat haluavat tdssékin palvelussa tuoretta ja laadukasta in-

formaatiota. (Leino 2012, 152.)



LinkedIn mahdollistaa mainonnan, joka koostuu pidasiassa sponsoroidusta sisdllosti
ja ndyttdomainoksista. Sponsoroitu sisdltd nostaa valitun uutisen, tapahtuman, linkin
tai vastaavan uutisvirran kidrkeen. Tdma mahdollistaa ndkyvyyden henkildiden uutis-
virrassa. Néyttomainokset sopivat taas brandin mainontaan tai tunnettuuden kasvat-
tamiseen tapauksissa, jossa yritys ei pysty endd tavoittamaan uusia kohderyhmia.

(Tuominen 2015.)

3.4.4 Instagram

Instagram on vuonna 2010 avattu sosiaalinen verkosto, joka on Facebookin omistuk-
sessa. Palvelu perustuu kuvien ja videoiden jakamiseen seké niiden tykkd&dmiseen ja
kommentoimiseen. Instagramin kotisivujen mukaan palvelu on hauska ja omalaatui-
nen tapa kertoa omasta eldméstién ystdville kuvien avulla. Kayttdjén tdytyy vain ot-
taa puhelimellaan valokuva, valita sopiva filtteri sekd jakaa kuva muiden kayttédjien
katsottavaksi. Palvelun internet-sivujen mukaan Instagram haluaa yhdistdd maailmaa
valokuvien avulla ja siksi se onkin yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median
kanavista. (Instagramin www-sivut 2016.) Instagramilla on 500 miljoonaa kayttd;jaa
ja sen suosio on kasvanut huomattavaa vauhtia perustamisvuodesta 1dhtien (Statistan

www-sivut 2016).

Instagramia kéytetdén ldhes kokonaan mobiililaitteiden avulla. Palvelu toimii suosi-
tuimmissa alustoissa, kuten i10S- ja Android kdyttojarjestelmissd. Instagramiin perus-
tetaan tili, jonka jilkeen kdyttdjan on mahdollista lisdtd kuvia ja videoita omaan pro-
fiiliinsa. Instagramiin lisdtyistd julkaisuista on mahdollista tykétd ja niiden alle voi-
daan jittdd kommentteja. Kuvien ja videoiden muokkaaminen on helppoa, silld In-
stagram tarjoaa erilaisia filttereitd eli suotimia kuvien parantamiseksi. Julkaisut voi-
daan myos merkitd kuvanottopaikalle palvelun sijaintiominaisuuden avulla, jolloin
kaikki siind paikassa kuvatut ja Instagramiin lisdtyt kuvat ndkyvit yhden linkin taka-

na.

Palvelussa on mahdollista seurata muita kéyttdjid, jolloin heiddn julkaisunsa tulevat

esille kdyttdjdin omaan uutisvirtaan. Instagramissa seurataan ystivid, tuttuja, julki-



suuden henkilditd ja mahdollisesti my0s yrityksid. Vastaavasti muut voivat seurata

kayttdjan omaa profiilia ja ndhdd tdmin julkaiseman sisillon.

Yrittdjdn on mahdollista luoda Instagramiin yritystilin, jonka avulla hén voi parantaa
yrityksen nikyvyyttd ja markkinointia. Yritykset ovatkin l9ytdaneet palvelun markki-
nointimahdollisuuden ja lisddvét sinne kuvia vaikkapa uusista tuotteista sekd ajan-
kohtaisista asioista. Esimerkiksi monet vaateliikkeet kertovat uusista vaatteista In-

stagramin kautta ja suosituilla liikkeilld onkin paljon seuraajia.

Yritystilin luominen kannattaa, silld Instagramin yritystilin tyokaluihin tuli positiivi-
sia muutoksia kesdlld 2016. Uuden yritystilin avulla yhteydenotto yritykseen helpot-
tui. Yritysprofiilin selaajan on nyt mahdollista ottaa suoraan yhteyttd yritykseen “ota
yhteyttd” —painikkeen avulla. Yrittdjd nikee oman profiilinsa kavijétilastot, silld In-
stagram kertoo milloin seuraajat ovat paikalla ja millaisista julkaisuista he pitévit
eniten. My0s mainonta helpottui, silld nyt mainosten luomisen voi toteuttaa suoraan
Instagramissa. Mainokset luotiin ennen pelkéstién Facebookin mainostydkalun avul-

la. (Saarinen 2016.)

3.4.5 YouTube

Googlen omistukseen kuuluva YouTube on internetissd toimiva videopalvelu. Vuon-
na 2005 toimintansa aloittanut YouTube perustuu palvelun kéyttdjien itse tekemien
videoiden jakamiseen, selaamiseen ja katsomiseen. Palvelu toimii foorumina, jossa
kayttdja pystyy pitdméén yhteyttd muihin, inspiroitua muista seki jakaa tietoa heidin

kanssaan. (YouTuben www-sivut 2017.)

YouTubella on yli miljardi kdyttdjaa ja palvelussa olevia videoita katsotaan pdivittdin
satoja miljoonia tunteja. Tdman lisdksi yksittdisid ndyttokertoja kertyy paivassd mo-
nia miljardeja. YouTube on luonut paikallisen version 88 eri maahan ja sitd voi kéyt-
tad jopa 76:lla eri kielelld. Téstd johtuen 95 % koko maailman internetkdyttdjistd on

mahdollista kéyttdd YouTubea. (YouTuben www-sivut 2017.)



YouTube mahdollistaa myds mainostamisen. YouTube-mainonta mahdollistaa asi-
akkaiden tavoittamisen kohdennetusti ilman suuria kustannuserid. Videoissa ja vide-
oilla mainostaminen on liséksi tehokas tapa vélittdd tunteita ja vaikuttaa katsojaan.
YouTube-mainonnan suurimmiksi eduiksi voidaan luetella tarkka kohdistettavuus,
helppo mitattavuus, kustannustehokkuus sekd nédkyvyyden lisdéntyminen. (Omni

Partnersin www-sivut 2017.)

YouTubessa-mainonta onnistuu kolmella eri mainostyypilld. In Stream —mainoksella
tarkoitetaan ennen varsinaista videota ndkyvédd videomainosta. Tamén tyyppiset vi-
deomainokset voidaan séétdd siten, ettd ne on pakko katsoa, tai niin, ettd ne voi ohit-
taa viiden sekunnin katselun jilkeen. In Display —mainostyypissd videon lataaja mai-
nostaa omaa videotaan. Video ndytetédn palvelun hakutulossivun yldreunassa, jolloin
se huomataan muita videoita ennen. Kolmas mainostyyppi on In Video —mainos, jo-
ka tarkoittaa teksti- tai bannerimainosta videon péélld. Ndma mainokset on helppo
lisdtd omiin videoihin, mutta toisaalta ne on helppo klikata myds pois nédkyvista.

(Omni Partnersin www-sivut 2017.)

Videomainostamisen hinta YouTubessa on asiakkaasta ja hdnen maksukyvystidin
riippuvainen. Hinta midrdytyy pédivibudjetin mukaan ja sen voi miérittda itse. Mitd
suurempi paivibudjetti, sitd enemmin mainos saa ndyttokertoja. Videomainoksesta
ei kuitenkaan veloiteta mitéén, jos kéyttdjd ohittaa mainoksen ennen kuin sitd on kat-
sottu 30 sekuntia. Mainoksesta joutuu siis maksamaan, jos mainos sitouttaa videon
katselijan. (YouTuben www-sivut 2017.) YouTube-mainoksen hinta on keskimiérin
0,01-0,20 euroa yhtd veloituksen kriteerit tdyttdvdd mainosndyttéd kohden (Omni
Partnersin www-sivut 2017). Mitd tarkemmin mainos kohdistetaan, sitd enemmén se

tulee mainostajalle maksamaan.



4 MARKKINOINNIN KOHDENTAMINEN

4.1 Display-mainonta

Digitaalisen markkinoinnin aloittaminen onnistuu luontevasti Display-mainonnalla
eli bannerimainonnalla. Yritys voi ottaa yhteyttd suoraan verkkojulkaisijaan tai toi-
mia mainosverkoston kautta aloittaakseen mainostamisen. Esimerkiksi MTV tarjoaa
palvelun, jossa mainostajan mainos on esilld vain MTV:n verkkojulkaisuissa. Raata-
16intimahdollisuuksia on paljon ja yritys voi péddttdd mainoksen esittdimisajan sekd

esittdmispaikan. (MTV Spotti www-sivut 2016.)

Mainosverkostojen kdyttd on toinen tapa aloittaa display-mainonta. Esimerkiksi Al-
ma Media sekd Sanoma tarjoavat mainosverkostojaan yritysten kayttoon. Nama ver-
kostot koostuvat monista eri verkkosivuista. Sanoman verkostoon kuuluu esimerkiksi
Helsingin Sanomat, Cosmopolitan, Ilta-Sanomat sekd Taloussanomat. (Sanoma-
median www-sivut 2016.) Alma Media tunnetaan taas esimerkiksi Iltalehdestd, Etu-
ovi.com:ista sekd tyonhakupalvelu Monsterin verkkosivuista. Mainosverkostojen
avulla mainostajan on mahdollista valita monia eri verkkosivustoja bannerimainok-
selleen ja kohdentaa mainos valitulle kohderyhmaélle. Mainonta on tilld tavoin te-
hokkaampaa ja se tavoittaa paremmin potentiaaliset asiakkaat. (Alma Median www-

sivut 2016.)

Bannerimainonta mahdollistaa kohdentamisen hyvinkin tarkasti. Yleisiin kohden-
nusvaihtoehtoihin kuuluvat sisdllollinen, maantieteellinen, ajallinen, kiinnostusten
mukainen ja kdyttdytymiseen sekd ostokdyttdytymiseen perustuva kohdennus. Koh-
dennusvaihtoehdot kuitenkin vaihtelevat eri palveluntarjoajien vililld. (Markkinoin-

tiviestinndn www-sivut 2016.)

Sisdllolliselld kohdentamisella tarkoitetaan kohdennusta, jossa mainos esitetdén esi-
merkiksi vain tietylld alasivulla. Nuorille naisille suunnattu mainos voidaan kohdis-
taa vaikkapa MTV:n verkkosivujen Lifestyle-alasivulle. Sisdllollinen kohdennus liit-

tyy vahvasti kiinnostuksen kohteisiin ja niiden perusteella tehtyyn kohdennukseen.



Maantieteellinen kohdennus toimii esimerkiksi postinumeroiden, gps-koordinaattien,
aikavyohykkeiden ja ip-osoitteiden mukaan. Maantieteellinen kohdennus sopii hyvin
esimerkiksi pienyrittdjélle, joka haluaa mainostaa tuotteitaan vain tietylld alueella.
Témai sddstdd rahaa ja mainonta on tehokkaampaa. Kohdennus onnistuu myds ajan
mukaan. Oikealla hetkelld esitetyt mainokset tuottavat parempia tuloksia. Esimerkik-
si illallisravintolan suositellaan kohdistavan mainontansa ilta-aikaan, jotta se tavoit-
taisi paremmin illallisesta kiinnostuneet asiakkaat. (Markkinointiviestinndin www-

sivut 2016.)

Yleisokohdennus kiinnostuksen kohteiden mukaan onnistuu mainosverkostoissa
melko helposti ja se tarjoaa monipuolisia ratkaisuja. Alma Media tarjoaa mahdolli-
suuden, jossa mainostaja voi kohdentaa mainoksen yhdistelemélld sosiodemografiset
tekijit sekd kiinnostuksen kohteet. Sosiodemografisilla tekijoilld tarkoitetaan mm.
kohderyhmin ikd4, sukupuolta, koulutusta, asumistapaa sekd ammattia. Kiinnostuk-
sen kohteina voivat olla vaikkapa urheilu, matkailu, talous, ruoka, musiikki tai elii-
met. Mainostaja voi yhdistelld vaihtoehtoja tarpeen mukaan ja kohdistaa mainoksen-
sa suoraan halutulle kohderyhmalle. Téma tarkoittaa mainosndytén hyotysuhteen pa-

ranemista. (Alma Median www-sivut 2016.)

Yleisokohdennus toteutetaan miljoonien profiloitujen selaintietojen avulla. Alman
verkkomedioiden kayttdjdt jittdvit vierailustaan jdljen, jonka avulla heidén selaimen-

sa pystytddn profiloimaan. (Alma Median www-sivut 2016.)

Verkkosivuilla kdyttdytymiseen sekd ostokdyttdytymiseen perustuvaa kohdennusta
voidaan kutsua OBA-mainonnaksi tai uudelleenkohdentamiseksi. Mainonta kohden-
netaan sellaisille kdvijoille, jotka ovat jo klikanneet mainosta ja vierailleet yrityksen
sivulla. Tatd kohdentamistapaa kasitelldén tarkemmin OBA-mainonta -kappaleessa.

(Your Online Choices www-sivut 2016.)

4.2 OBA-mainonta

Eteldnmatkaa suunnitteleva ihminen etsii tietoa matkastaan padsiéntoisesti internetis-

td. Han vierailee esimerkiksi online-matkatoimistojen sekd lentoyhtididen sivuilla ja



punnitsee mahdollisesti erilaisten vaihtoehtojen vélilld. Tdmédn jdlkeen hdn siirtyy
lukemaan verkkouutisia ja huomaa, ettd juuri tarkasteltujen matkatoimistojen esitta-
mét mainokset seuraavat hénti tiysin eri kontekstiin kuuluville verkkosivuille. Miten

tdma on mahdollista?

Tapahtunutta toimintaa kutsutaan OBA-mainonnaksi (Online Behavioural Adverti-
sing) eli selainkdyttoon perustuvaksi verkkomainonnaksi. Selainkdyttéon perustuva
mainonta on keino, jonka avulla internetin kdyttdjit nikevét kohdennettuja mainok-
sia heidin selauskéyttdytymisensd perusteella. Kiyttdjien mielenkiinnon kohteet voi-
daan luokitella selaushistorian mukaan, jonka jdlkeen hénelle ndytetdén niihin liitty-
vid raatdloityjd mainoksia. Mainonnasta tulee tarkoituksenmukaista ja hyodyllista.
OBA-mainonta on lisdksi turvallista ja avointa. (Your Online Choices www-sivut

2016.)

Selainkdyttoon perustuvaa mainontaa voidaan pitdd héiritsevdnid, kuten mainontaa
yleisesti. Mainokset ilmestyvét verkkosivuille bannerimainoksina ja niiden tarkastelu
on vapaaehtoista. Téssd tapauksessa kéyttdjdn ndkemdt mainokset ovat todennakoi-
sesti jollakin asteella kiinnostavia, silld ne perustuvat selaushistoriaan. Esimerkiksi
polkupy6ran kunnostamisesta kiinnostunut kéyttdjd saattaa nédhda tarjouksia polku-
pyoristd, jos hidn on vieraillut aikaisemmin pyordilyyn liittyvélld sivustolla. (Your

Online Choices www-sivut 2016.)

Kohdennettu mainonta hyddyntdé kuluttajaa, mainostajaa sekd verkkosivujen ylldpi-
tdjad. Kuluttajat vastaanottavat kiinnostavia mainoksia sekd ilmaista sisdltod. Mai-
nostajat hyotyvit, silld he pystyvit tavoittamaan kohdeyleisonsd paremmin, eikd
mainonnan tarvitse olla hakuammuntaa. My0s verkkosivujen ylldpitdjét ovat positii-
visella mielelld, silld verkkosivujen toimintaa voidaan rahoittaa mainostuloilla, eikd

sisdltod tarvitse muuttaa maksulliseksi. (Your Online Choices www-sivut 2016.)

OBA-mainonta toimii periaatteella, jossa selainkdyttod koskevat tiedot kerdtddn ja
ryhmitellddn aiheen perusteella. Kiyttdjastd muodostetaan profiili, joka muokkautuu
vierailtujen verkkosivujen perusteella. Timé toteutetaan siten, ettd tietokoneelle tal-
lentuu tiedosto, jota kutsutaan evisteeksi. Esimerkiksi lumilautailuaiheisilla sivuilla

vierailleen kiyttdjan tietokoneelle tallentuu evéste-tiedosto, jonka avulla hidnet voi-



daan tunnistaa lumilautailusta kiinnostuneeksi. Muut sivustot havaitsevat tallennetun
evéasteen, jonka jilkeen kohdennettu mainos voidaan toteuttaa. (Your Online Choices

www-sivut 2016.)

4.2.1 Evasteet

Evisteet (cookies) ovat pienid tekstitiedostoja, jotka tallentuvat internetselaimen toi-
mesta kéyttdjin tietokoneelle. Evésteet koostuvat nimettomasti ja yksilollisestd tun-
nisteesta, jonka avulla sivusto pystyy tunnistamaan ja kerddméén tietoa sivulla vierai-
levista selaimista. Evésteiden kdyttd vaatii aina kayttdjan suostumuksen. (S-kanavan

www-sivut 2016.)

Sivustot kdyttavit evésteitd erilaisten tietojen kerddmiseen. Evisteet ovat apuna kéyt-
tajdlle, silld ne tallentavat selaimeen kayttdjidtunnukset, salasanat sekd personointiva-
linnat kuten sivun kieliasetukset (IAB Finlandin www-sivut 2016). Sivuston yllapita-
jélle evisteet kertovat kuinka monta vierailijaa sivuilla on kidynyt sekd miten ja mil-
loin sivustoa kdytetddn. Tietokone tallentaa tietoa selatuista sivuista ja klikkauksista
sekd kertoo, mikd selain kayttdjalla on kaytdssd. Evésteilld voidaan myds tarkastella
kayttdjan tietokoneen ominaisuuksia ja mitata mainonnan tehoa. Myds IP-osoitteen
selvittiminen ja mainonnan kohdentaminen toteutetaan evésteiden avulla. (S-

kanavan www-sivut 2016.)

Kayttdjad ei ole mahdollista tunnistaa pelkdstdan evisteiden avulla. Nimi-, osoite-,
ikd- sekd muut kéyttdjin tiedot pysyvit anonyymeind. Evésteiden kdyttd on myds
mahdollista estdd internetselaimen asetuksista. Mainokset ilmestyvit téstd huolimat-
ta, mutta ne eivét valikoidu endd selainkdyton perusteella. (IAB Finlandin www-sivut

2016.)

Evésteiden kdytOstéd ja niiden tallentamisesta on kerrottava selkeésti sivuston kéytta-
jélle. Kdyttdjalta on pyydettdvd suostumus evésteiden kdyttdon ja sivuston on tarjot-
tava lisdtietoa asiasta kiinnostuneille. Sivustojen on myds tarjottava tietoa toimenpi-

teistd, jos kdyttdja haluaa kieltdd evédsteiden tallentamisen. (Viestintdviraston www-



sivut 2016.) Kuvassa 2 on esitetty, kuinka Postin verkkosivut ilmoittavat evisteiden

kaytosta.

posti.fi
<

nact
MYUSI

Sujuvampi arki.

Posti kuljettaa pienet ja suuret
Idhetykset kaikkiin osoitteisiin.
Tarjoamme palvelut

Posti kerada tietoja palveluiden kaytosta
evasteilld. Tietoa kaytetadn
kayttajakokemuksen parantamiseen,
tuotekehitykseen, palveluiden personointiin
sekd mainonnan kohdentamiseen.
Kayttamalla palvelua hyvdksyt evésteiden
kdayton. Lue lisaa

Kuva 2. Kuvankaappaus evisteilmoituksesta Postin verkkosivuilla mobiililaitetta
kaytettdessd (Postin www-sivut 2017)

4.3 Sosiaalinen media

4.3.1 Facebook-mainonta

Facebookin mainoskampanjan kohdentamisasetukset asetetaan mainostydkalun avul-
la. Facebookin mainostydkalu tarjoaa laajan kirjon erilaisia kohdentamisasetuksia,
joiden avulla mainos voidaan kohdentaa tarkasti kohderyhmille, joita kampanjalla

tavoitellaan. (Juslen 2009, 148.)

Kohderyhmén luomiseen on saatavilla erilaisia vaihtoehtoja. Mainostaja voi luoda
tdysin uuden kohderyhmén mainokselleen tai kéyttdd jo aiemmin tallennettua kohde-

ryhméd. Uuden kohderyhmin kohdentamisvaihtoehtoihin kuuluu sijainti, demografi-



set tekijét, kdyttdytyminen sekd kiinnostuksen kohteet. Tdmaén lisdksi kohdentamisen

voi toteuttaa luomalla mukautetun kohderyhmén. (Facebookin www-sivut 2017.)

Jos mainostaja haluaa kohdentaa mainoksen tietylle alueelle sijainnin perusteella,
hénen kannattaa kayttdd sijaintikohdennusta. Facebookin avulla sijaintikohdennus
voidaan toteuttaa tietylle sijainnille, kuten maalle, alueelle tai kaupungille. Kohden-
nusvaihtoehtoihin kuuluu my®6s tietyn siteen mukaan kohdentaminen. Ihmisten ta-
voittaminen tietyssd sijainnissa on mahdollista neljdlld eri tavalla. Mainostaja voi
kohdentaa mainoksensa esimerkiksi tiettyyn kaupunkiin ja kaikille sielld oleville Fa-
cebookin kayttédjille. Tamé tarkoittaa ihmisid, jotka asuvat kyseisessd kaupungissa
Facebook-profiiliin kirjatun tiedon perusteella, sekd sellaisille henkil6ille, jotka ovat
vierailulla kaupungissa juuri tdlld hetkelld. Reaaliaikaisten sijaintitietojen kayttdmi-
nen on mahdollista, silld Facebook kerdd sijaintidataa ihmisten mobiililaitteista ja
yhteystiedoista. Mainos voidaan kohdentaa myds pelkdstddn sijainnissa asuville ih-
misille. Tdlloin kohdennus osuu henkil6ihin, jotka ovat ilmoittaneet asuinpaikkansa
profiilissaan. Kolmas sijaintiin perustuva kohdennustapa on tavoittaa dskettdin si-
jainnissa olleet ihmiset. Tadlloin mainos kohdentuu henkildille, jonka viimeaikainen
sijainti on havaittu tietylle alueelle. Facebook mahdollistaa myos tiettyyn sijaintiin
matkustaville kohdentamisen. Laite- ja yhteystiedoista kerdémilld tiedoilla voidaan
toteuttaa kohdennus ihmisille, joiden on havaittu matkustavan tiettyyn kohteeseen.

(Facebookin www-sivut 2017.)

Séteelld kohdentaminen onnistuu valitsemalla kartalta paikkatieto, kuten osoite tai
paikkakunta, jonka ympérilld olevat ihmiset halutaan tavoittaa. Tdmén jélkeen méadri-
tellddn sdde, jonka kokoa voidaan muokata yrityksen tarpeiden mukaiseksi. Sdteen
médrittely mahdollistaa mainoksen esittdimisen henkildille, jotka ovat ldhelld yritysta
ja sen vaikutuspiirid. Séteen avulla kohdentaminen on hyvé tapa paikallisen tunnet-
tuuden lisddmiseksi ja mainos kohdistuu sinne, missd potentiaaliset asiakkaat ovat.

(Facebookin www-sivut 2017.)

Facebook mahdollistaa my0s tarkan kohdentamisen, jossa mainostaja voi yhdistda
erilaisia kohdennusvaihtoehtoja. Tarkka kohdennus voidaan muodostaa demografi-
sista tekijoistd (esimerkiksi ikd, sukupuoli, koulutus ja parisuhdetilanne), kiinnostuk-

sen kohteista, sijainnista sekd kaytoksestd. Tarkka kohdentaminen on hyodyllisti,



silld tdmin jélkeen kohderyhmén koko supistuu, mutta se sisiltdd enemmin potenti-

aalisia asiakkaita. (Facebookin www-sivut 2016.)

Mainoksen tarkka kohdennus onnistuu valitsemalla jarjestelmin listauksesta itselleen
sopivat kohdennusvalinnat. Facebook reagoi valintoihin sisdllyttdméllé tai rajaamalla
ihmisid kohderyhmastd. Metséstysretkid jirjestdvad yritys voi esimerkiksi tavoitella
Pohjanmaalla asuvia yli 18-vuotiaita miehid, jotka ovat kiinnostuneita metséstdmi-
sestd. Mainostajan tulee siis valita sijainti, ikd, sukupuoli ja kiinnostuksen kohde, jot-
ta kohderyhmi supistuisi ja mainos kohdistuisi tavoitetulle joukolle. Nyt Facebook
on valinnut kohderyhméén henkil6t, jotka sopivat edelld mainittuun kohderyhméén.
Mainostaja voi lisdtd valintoja tarkentaakseen joukkoa, mutta toteutus tdytyy olla jér-
keva. Kohderyhmaésté voi tulla helposti liian tarkka ja se voi muuttua pieneksi seka

tehottomaksi. (Facebookin www-sivut 2016.)

Kuvassa 3 ja kuvassa 4 on esitetty kuvankaappaus VihredOmena-yrityksen Face-
book-mainoksesta, jossa yritys tarjoutuu ostamaan ihmisten kéytettyja Mac-
tietokoneita. Mainos on ilmestynyt kayttdjan uutisvirtaan. Mainoksen ylédkulmasta
16ytyy palkki, josta voi valita “miksi nden tdimidn?” —painikkeen. Ruudulle avautuu
seliteteksti, joka kertoo kyseisestd mainoksesta ja sen segmentointiperusteista. Tassé
tapauksessa mainos esitetddn henkiloille, jotka kéyttivit Mac OS X -
kayttojarjestelméd tietokoneessaan. Tamén lisdksi VihreiOmena on valinnut kohde-
ryhméinsé yli 20-vuotiaat ja tdtd vanhemmat Suomessa asuvat miehet. Mainoksessa
on kéytetty erilaisia kohdennusvaihtoehtoja, mutta kohderyhmaé on jétetty melko laa-

jaksi. (Facebookin www-sivut 2016.)
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Kuva 3. Facebook-mainos kéyttdjan uutisvirrassa (Facebookin www-sivut 2016)

Tietoja tésta Facebook-mainoksesta

Miksi nden tdman mainoksen? Asetukset v

Sinulle ndytetdan tama mainos, silla saatat kuulua seuraavaan kohderyhmaan: Ensisijainen
kayttojarjestelma Mac OS X. Tama perustuu toimintaasi Facebookissa.

Mainoksen nakemiseen voi olla muitakin syita, esimerkiksi se, ettd VihreaOmena haluaa tavoittaa
miehia, joiden ikd on 20 tai enemman ja jotka asuvat paikassa Suomi. Tiedot perustuvat
Facebook-profiiliisi ja sijaintiin, jossa kaytat Internetia.
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Kuva 4. Tietoja Facebook-mainoksen esittdmisestd (Facebookin www-sivut 2016)

Mukautettu kohderyhmi tarkoittaa ryhmié, jonka mainostaja tuntee. Ryhmai on siis
luotu mainostajalta tai Facebookilta tulevien tietojen perusteella. Mukautetut kohde-

ryhmét voidaan luoda esimerkiksi mainostajan omien valmiina olevien asiakaslisto-



jen perusteella. Talloin yrityksen asiakaslista ladataan palvelimeen ja Facebook yh-
distéd listan ihmiset Facebookia kéyttdviin ithmisiin. Ndin mainonta voidaan kohdis-
taa suoraan asiakaslistalla oleville Facebookin kéyttéjille. (Facebookin www-sivut

2017.)

Toinen tapa on luoda mukautettu kohderyhmd mainostajan omaa verkkosivua hyvék-
si kéyttden. Tama tarkoittaa mainostajan nykyisten seké sellaisten asiakkaiden tavoit-
tamista, jotka ovat ilmaisseet kiinnostuksen yritykseen jo aikaisemmin. Kohderyhma
muodostetaan esimerkiksi thmisistd, jotka ovat kdyneet mainostajan verkkosivuilla
ostamatta mitdén. Tai vastaavasti voidaan luoda oma kohderyhmé kaikille sivustolla
viimeisen viikon aikana vierailijoille. Mukautettu kohderyhma sivustolta toteutetaan

Facebook-pikselin eli seurantakoodin avulla. (Facebookin www-sivut 2017.)

Facebook-pikseli on mainostajan verkkosivuille asennettava koodi, jonka avulla ke-
rdtdén tietoja sivuston vierailuista Facebookissa tehtdvdd kohdennettua mainontaa
varten (Facebookin www-sivut 2017). Pikseli 1dhettdd Facebookiin tietoa esimerkiksi
vierailijan kiyttdytymisestd ja hdnen sivustolla tekemistddn toimenpiteistid. Pikseli
mahdollistaa sivustolla syntyvien tuloksien mittaamisen ja kohdentamisen tehostami-
sen. Sen avulla voidaan my6s muodostaa mukautetuista kohderyhmista kaksoisolen-
tokohderyhmid. Kaksoisolentokohderyhmélld tarkoitetaan Facebook-kidyttdjien jouk-
koa, joka on samankaltainen kuin verkkosivuilla vieraileva kohderyhmi. Kohderyh-
mélle etsitddn siis nimensd mukaisesti kaksoisolentoja, kasvattamaan potentiaalisten

asiakkaiden joukkoa. (Juslen 2016.)

4.3.2 Twitter-mainonta

Twitter-mainos luodaan mainoskampanjan avulla. Kampanja aloitetaan tavoitteiden
maédrittelylld. Tavoite voi olla esimerkiksi kdyttdjien ohjaaminen yrityksen verkkosi-
vuille. Tdmén jilkeen mairitetddn perustiedot ja kohdennetaan mainosyleisd. Mai-
nosten sijoitus valitaan erikseen, silld mainosviestit voivat nékyéd twiittien joukossa,
kayttdjien profiilissa, hakutuloksissa tai sivupalkissa. Kampanjalle valitaan paivabud-

jetti tai vastaavasti kokonaisbudjetti, jonka mukaan yritystd laskutetaan. Lopuksi



keskitytdén mainoksen sisdltoon. Mainos sisdltdd kuvan tai tekstid, mutta reaaliaikai-
suus tiytyy ottaa erityisesti huomioon. Hyvd mainos on huomiota heréttéva ja ajan-

kohtainen (Vaha-Ruka 2016).

Kohdeyleison tavoittaminen onnistuu hyvilli kohdentamismahdollisuuksilla. Twit-
ter-mainonnan kohdentamisvaihtoehtoihin kuuluu kieli, sukupuoli, maantieteellinen
sijainti, kiinnostuksen kohteet, seuratut kiyttdjatilit, avainsanat seké laitekohdennus.
Kohdennusvaihtoehtoja voi yhdistelld, kuten Facebook-mainonnassa. Télloin kohde-

ryhmaésté tulee pienempi, mutta tarkempi. (Twitterin www-sivut 2017.)

Kielen mukaan kohdentaminen tarkoittaa nimensd mukaisesti kohdennusta, joka
osuu tietyn kielisille Twitter-kdyttdjille, silld he ovat mairitelleet kielen profiiliase-
tuksissaan. Kohdennus osuu liséksi kéyttéjiin, joiden on havaittu olevan monikielisia.
Mainos voidaan kohdentaa myds pelkdstddn naisille tai miehille. Jos sukupuolta ei
maédritelld, kohderyhma koostuu seki naisista ettd miehistd. Maantieteellisen sijain-
nin mukaan kohdentamisen tarkkuus vaihtelee Twitterissd asuinmaan mukaan. Esi-
merkiksi Suomessa maantieteellistd kohdennusta ei voida toteuttaa kaupunkitasolla.
Kohdennus voidaan valita vain “esitettdviksi Suomessa”, kun taas Ruotsissa ja suu-
rimmissa kdyttdjamaissa mainos voidaan kohdentaa myds postinumeroiden mukaan.

(Twitterin www-sivut 2017.)

Twitter tarjoaa 25 kategoriaa kiinnostuksien mukaan kohdentamiseen. Niitd ovat
esimerkiksi koulutus, urheilu seké liiketoiminta. Kyseiset kategoriat sisdltdvit myos
yhteensd 350 alakategoriaa, joiden valitseminen muodostaa kohderyhmasté tarkem-
man. Liiketoiminnan alakategorioita ovat muun muassa markkinointi, teknologia se-
kd yrittdjyys. Twitter neuvoo mainostajaa valitsemaan yhdelle mainoskampanjalle
korkeintaan kaksi padkategoriaa ja niille korkeintaan 10 alakategoriaa, jotta kohde-
ryhmé olisi toimiva. Kohdentaminen “seuratuille kayttéjatileille” tarkoittaa tietyn
kayttajatilin seuraajille mainostamista. Esimerkiksi urheiluvaatekauppias voi valita
Twitterin mainostydkalusta InterSport Suomi -kéyttdjétilin kohdennusvaihtoehdok-
seen, jolloin mainos kohdistetaan kyseisen tilin seuraajille. Oletuksena on, ettd Inter-
Sport Suomen seuraajat ovat kiinnostuneet vaatteista ja urheilusta. Téssd kohdennus-

vaihtoehdossa mainostaajaa suositellaankin valitsemaan kilpailijoiden, samankaltais-



ten brindien ja alalla vaikuttajien kayttéjétileja. Mainos kohdistuu ndin suuremmalla

prosentilla potentiaaliselle asiakkaalle. (Twitterin www-sivut 2017.)

Avainsanakohdennus tarkoittaa sanojen ja lausahdusten mukaan kohdentamista, joita
Twitter-kayttdjit ovat joko julkaisseet tai hakeneet. Avainsanoilla kohdentaminen on
tehokasta, silld kdyttdja on juuri hakenut avainsanalla jotakin tai maininnut sanan
twiitissdén. Mainostaja voi valita avainsanaksi esimerkiksi sanan “juoksu”, jolloin
mainos kohdistuu juoksusta puhuville ja kyseistd termid hakeneille. Twitter myos
tunnistaa kayttdjin kdyttdmin laitteen, jonka avulla mainos voidaan kohdistaa esi-
merkiksi tietylle kdyttojarjestelmille. Mainos voidaan luoda myds pelkistddn mobii-
lilaitteille. Tamén lisdksi mainostaja voi kohdentaa mainoksen kéyttijille, jotka kéyt-
tavit Twitterid uusilla laitteilla. T4lloin he ovat osa sovelluskauppiaiden ja tarvike-
kauppiaiden kohderyhméda. Uuden laitteen omistajat ovat luultavammin kiinnostunei-

ta uusista sovelluksista ja palveluista. (Twitterin www-sivut 2017.)

Kuvassa 5 on esitetty Veracode-yrityksen Twitter-mainos mobiilisovellusta kaytetta-
essd. Mainoksessa on mainittu, ettd se on maksettua sisdltod. Kuvassa myds havai-
taan, ettd mainosta painamalla kayttdja siirtyy automaattisesti mainostajan verkkosi-

vulle.
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4.3.3 LinkedIn-mainonta

LinkedIn-mainonta aloitetaan ldhes samalla tavalla, kuin muidenkin sosiaalisten me-
dioiden mainonta. Mainostaminen alkaa mainostilin perustamisella, jonka jdlkeen
yritys valitsee itselleen sopivan mainosmuodon. Kampanjalle annetaan nimi ja sille
médritetddn kohderyhma. Mainoskampanjan hinnoittelu valitaan klikkien tai nédytto-
kertojen perusteella ja budjetti voidaan mairitelld paivittdiseksi tai koko kampanjan
ajaksi. Néiden toimenpiteiden jilkeen LinkedIn tarkistaa mainoksen ja sen esittdmi-
nen aloitetaan. Mainoksen etenemistd on mahdollista seurata Campaign Managerista.
LinkedIn tarjoaa kohdennusvaihtoehtoja esimerkiksi sijainnin, tydnimikkeen/-
tehtdvin, toimialan, yrityksen koon tai nimikkeen tason mukaan. Kohdentaminen

tulee olla kuitenkin harkittua, jotta ei tapahtuisi ylikohdentamista. (Parri 2016).

LinkedIn-mainonnan kohdentamisvaihtoehdot voidaan jakaa neljddn osaan, jotka
ovat kéyttdjan yritys, kokemus, koulutus sekd kiinnostuksen kohteet. Mainos voidaan
kohdentaa henkiléille jonkin tietyn yrityksen mukaan. Jos mainostaja haluaa tavoit-
taa vaikkapa teleoperaattori DNA:n tyOntekijit, mainos kohdennetaan henkildille,
jotka ovat maininneet yrityksen tyokokemuksessaan. Kohdennus voidaan toteuttaa
myos tietylle alalle, jolloin mainoksella tavoitellaan tietyn alan tyontekijoitd. (Lin-

kedIn www-sivut 2017.)

Mainostaja voi etsid vain tietyn ammatin omaavia ihmisid. Tdlloin kohdennus voi-
daan toteuttaa tyonimikkeen mukaan, jolloin voidaan tavoittaa vain esimerkiksi eri
yritysten henkilostopééllikot. LinkedIn kohdistaa mainoksen henkildille, jotka ovat
ilmoittaneet olevansa tdlla hetkelld henkilostopédllikon virassa tai he ovat tydsken-
nelleet aikaisemmin kyseiselld tyonimikkeelld. Mainoksen kohdentaminen onnistuu

myo0s tyonkuvan ja tydkokemuksen mukaan. (LinkedIn www-sivut 2017.)

LinkedIn-kédyttdjien ilmoittamia koulutustietoja on myds mahdollista hyddyntdd koh-
dentamisessa. Mainostaja voi valita kohderyhmiksi tietyn koulun, jonka opiskelijoil-
le ja henkilokunnalle mainos halutaan esittdd. Myos tutkintonimikkeen ja opintolin-
jan madrittely LinkedIn-profiilissa altistaa kéyttdjdn kohdennetulle mainonnalle, silld

nekin ovat osa palvelun kohdennusvaihtoehtoja. (LinkedIn www-sivut 2017.)



LinkedIn-kdyttdja voi mairittdd profiiliinsa osaamisalueensa, sukupuolen ja idn. Hén
voi liittyd myds erilaisiin ryhmiin, jotka koetaan itselleen ja tydlleen tirkeiksi. Mai-
nostaja voi kayttid niité tietoja hyviksi ja kohdentaa mainoksensa esimerkiksi mark-
kinoinnin ja sosiaalisen median hallitseville kdyttdjille. Tamén lisdksi LinkedIn tar-
joaa maantieteellisen kohdennuksen kéyttdjén sijainnin perusteella. Kdyttdjd on il-
moittanut sijainnin joko itse tai se katsotaan IP-osoitteen mukaan. (LinkedIn www-

sivut 2017.)

4.3.4 Instagram-mainonta

Instagram-mainonnan aloittaminen vaatii Facebook-sivun luomisen yritykselle, silld
mainostyOkalut ovat samoja Instagramissa sekd Facebookissa. Mainostajan tulee
luoda myo6s Instagramin yritysprofiili, jonka jdlkeen mainos voidaan valmistella néy-
tettdviksi Instagramissa. Mainoskampanjat médritetdén ja niitd voidaan seurata sa-
malla tavalla kuin Facebookissa. Palveluun voi luoda kuvamainoksen, videomainok-
sen, tarinamainoksen tai karusellimainoksen, joka siséltdd kahdesta viiteen perék-
kiistd kuvaa. (Instagram Business www-sivut 2017.) Mainoksilla tavoitellaan kédvi-
joitd verkkosivuille, mobiilisovelluksen latauksia ja ndkyvyyttd brandille. Instagram
mahdollistaa mainosten kohdistamisen demografisten tietojen, sijainnin, seurattujen
tilien, kdyttdytymisen ja kiinnostuksen kohteiden mukaan. (Omni Partnersin www-

sivut 2016.)

Mainostaja voi luoda kohderyhmén mainokselleen erilaisten demografisten tekijoi-
den, kuten idn, sukupuolen ja kielen perusteella. Instagram mahdollistaa kohdennuk-
sen myos sijaintiin, silld kohderyhméa voidaan mairitelld esimerkiksi kaupungin,

maakunnan tai maan perusteella. (Instagram Business www-sivut 2017.)

Mainostaja voi tavoittaa potentiaalisia asiakkaita kiinnostuksen kohteiden perusteel-
la. Tdma onnistuu seuraamalla kiyttdjan kéyttdytymistd. Kohdennus voidaan toteut-
taa seurattujen tilien, klikattujen mainosten ja kéytossd olevien sovelluksien perus-
teella. Myds Facebookin kdyttdytyminen voidaan ottaa huomioon mainosten koh-

dennuksessa. (Instagram Business www-sivut 2017.)



Instagram mahdollistaa myos Facebook-kohdennuksesta tuttujen mukautettujen koh-
deryhmien sekéd samankaltaisuuteen perustuvien kohderyhmien kéyttimisen. Mukau-
tetussa kohderyhméssid mainos kohdennetaan henkildille, jotka yritys jo tuntee sdh-
kopostiosoitteiden tai puhelinnumeroiden perusteella. Samankaltaisuuteen perustuva
kohderyhmi koostuu taas kéyttdjistd, jotka ovat samankaltaisia yrityksen nykyisiin

asiakkaisiin verrattuna. (Instagram Business www-sivut 2017.)

Kuvassa 6 on esitetty Coca-Colan Instagram-mainos mobiilikdyttdjan kuvavirrassa.
Mainos on merkitty “sponsoroitu” -painikkeella ja kuvan alle ilmestyy “’katso lisdd” -
painike. Kuvassa myos nidhdéén, kuinka “katso lisdd” -painike on johdattanut kéytta-

jén McDonaldsin verkkosivuille.
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Kuva 6. Kuvankaappaus Instagram-mainoksesta mobiilikdyttdjin kuvavirrassa (In-
stagramin mobiilisovellus 2017)

4.3.5 YouTube-mainonta

YouTube-mainonnan kohdentaminen mahdollistaa mainosten esittimisen potentiaa-
liselle asiakkaalle juuri oikeaan aikaan. YouTube tarjoaa perinteisid kohdennusvaih-
toehtoja, kuten ikd, sukupuoli, maantieteellinen sijainti seka kieli. Ndilld kohdennus-

vaihtoehdoilla mainostajan on helppo rajata kohderyhmé esimerkiksi Eteld-Suomessa



asuviin tdysi-ikdisiin naisiin. Tamén lisdksi mainostaja voi valita kohdennusasetuk-
sista sijoittelun, erilaiset aiheet, avainsanat, kiinnostuksen kohteet tai videoiden uu-

delleenmarkkinoinnin. (Support Google www-sivut 2017.)

YouTube-mainostaja voi sijoittaa mainoksensa yksittdisiin videoihin, kanaviin tai
verkkosivustoihin. Sijoittelua kdyttdimélld mainostaja voi olla varma, ettd mainos néa-
kyy halutussa paikassa. Aiheeseen kohdistamalla mainos esitetdén tietyn aiheen vi-
deoille. Mainos voidaan kohdistaa esimerkiksi aiheeseen Elokuvat, jolloin mainos
esitetdéin elokuva-aiheisia videoita katseleville kéyttdjille. Tiettyyn aihepiiriin koh-
distaminen sopii mainostajalle, joka haluaa mainoksensa nikyviin moniin eri videoi-

hin. (Support Google www-sivut 2017.)

Avainsanakohdennus tarkoittaa tiettyjen mainokseen liittyvien sanojen ja ilmaisujen
valitsemista. Jos mainos. Jos mainostaja haluaa tavoittaa vaeltamisesta kiinnostunei-
ta, avainsanoiksi kannattaa valita vaeltamiseen ja ulkoiluun liittyvid sanoja. Télla ta-
valla mainos tavoittaa todennidkdisemmin potentiaaliset asiakkaat. (Support Google

www-sivut 2017.)

My®6s YouTube mahdollistaa kohdentamisen kiinnostuksen kohteiden mukaan. Kayt-
tdjdstd on kerdtty tietoa Googlen avulla ja verkkokéyttdytymisen sekd historian mu-
kaan pystytddn muodostamaan kuva kiinnostuksen kohteista. Myos uudelleenmark-
kinointi on osa YouTuben kohdennusvaihtoehtoja. Videomainos voidaan ndyttda
esimerkiksi henkil6lle, joka on kdynyt mainostajan verkkosivuilla, mutta ei ole teh-
nyt ostopddtostd. Kayttdja halutaan tavoittaa uudelleen ja saada hinet yrityksen asi-
akkaaksi. Uudelleenmarkkinointi onkin tehokas ja erittdin tarkka kohdennustapa.

(Support Google www-sivut 2017.)

4.4 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on toimintaa, jossa verkkosivujen 18ydettdvyyttd parannetaan
hakukoneen hakutulosten luettelossa. Hakukoneoptimoinnin avulla verkkosivuston

linkki pyritdén saamaan ndkymaién ylimmadisend hakukoneen tulossivulla tai ensim-



madisten tulosten joukossa. Mitd korkeammalla sivusto on hakutuloksien luettelossa,
sitd enemmén verkkosivu kerdéd kavijoitd. Hakukoneoptimointi on kannattavaa yri-
tykselle, silld hakukoneissa ndkyminen on ilmaista. Verkkovierailijat myds luottavat
hakutuloksiin enemmaén kuin maksettuihin linkkeihin, joten optimointia suositellaan

tekemédn suoraan hakukoneita varten. (Karjaluoto 2010, 134.)

Hakukoneoptimointi toimii tehokkaimmin, kun sivuston sisiltd, maine sekd tekninen
laatu ovat kunnossa. Sisdltod tulee olla hyvélld suomen kielelld kirjoitettua ja sen téy-
tyy siséltdd hakukoneeseen kirjoitettuja haku- eli avainsanoja. Sisdltod tdytyy myos
paivittdd tasaisin vdliajoin. Kdytdnnossd hyva tekstisisdlto tarkoittaa laadukkaita ku-
vaustekstejd niin tuotteille kuin palveluillekin. Tekstin tulee siséltdd riittivasti avain-
sanoja, mutta sivuston péivittdjin tdytyy myos tietdd, milld sanoilla vierailija on si-
vuston 10ytinyt. Tdma vaatii selvitystydtd, mutta suosittujen hakusanojen selvittdmi-

nen kannattaa. (Leino 2012, 235-236.)

Erilaiset siséltdelementit, kuten sivuston otsikko (title), metakuvaus (meta descripti-
on) ja leipétekstin otsikko (header) ovat tirkeitd 10ydettdvyyden kannalta. Hakuko-
neet pitivit siitd, ettd yksi sivu on optimoitu vain yhdelle tai kahdelle hakusanalle.
Yhden sivun tdytyy siis keskittyd vain yhteen asiaan. Hakusanojen sijoittaminen tu-
lee olla my®ds harkittua. Verkkosivuston siséltd suunnataan kuitenkin aina lukijalle,
vaikka optimointi on otettava toteutuksessa huomioon. Tdmin takia leipétekstin sa-
nat suositellaan sijoitettavaksi tekstin alkuun. Synonyymien ja monikkomuotojen
kiyttd on myds suositeltavaa. Otsikoihin lisétyt sanat ovat tehokkaimpia tulosten
kannalta, jos vertauskohteena ovat leipétekstiin sijoitetut hakusanat. Sanoja tulee silti
sijoittaa tasaisesti, silld hakukoneiden harhauttaminen esimerkiksi hakusanojen luet-

teloinnilla on epéedullista tulosten kannalta. (Leino 2012, 237.)

Verkkosivun maine on tdrked osa hakukonendkyvyyttd. Maine koostuu muiden si-
vustojen tekemistd, sisddn tulevista linkityksistd. Esimerkiksi Google suosii sellaisia
sivuja, johon muut sivut ovat linkittyneet. Se siis péittelee, ettd linkittynyt sivusto on
tarked ja hyodyllinen, joten sivu nousee hakukoneen tulossivulla ylospdin. Linkitys
on haasteellista, mutta sen voi luoda esimerkiksi oman yritysblogin, Wikipedian tai
erilaisten verkkokauppojen avulla. Muut sivustot linkittdvdt sivun, jolloin arvostus

hakukoneissa kasvaa. (Leino 2012, 240-241.) Linkityksissé tulee olla kuitenkin tark-



ka, silld hakukoneet eivdt hyviksy keinotekoista optimointia. Linkitysten tiytyy tulla

aidoilta sivuilta, jossa kisitellddn saman kaltaisia asioita. (Kananen 2013, 47.)

Tuloksellinen hakukoneoptimointi vaatii sivuston siséllon ja maineen lisdksi teknisen
laadun hallitsemista. Tdmad tarkoittaa kdytinnossd www-sivujen ldhdekoodin ja
HTML-kielen ymmaértdmistd. HTML-koodi muodostuu erilaisia aloitus- ja lopetus-
merkistd koostuvista tdgeistd. Tdgilld voidaan korostaa hakusanoja, jolloin silld on
merkitystd hakukoneoptimointiin. Looginen sekd matalan hakemistorakenteen sisél-
tavd www-sivusto on tekniikaltaan hyva. Hakukoneet pystyvét analysoimaan téllaiset

sivustot nopeammin ja tehokkaammin. (Leino 2012, 238-239.)

Hakukoneoptimointi on jatkuva prosessi, joka myds kehittyy. Siséltdd tdytyy muuttaa
jatkuvasti ja tuloksia on seurattava. Optimoinnilla on suora merkitys siihen, 16ytavét-
ko asiakkaat yrityksen. Hakusanojen toimivuus ja sivuston liikenne siis kertovat, tdy-

tyyko optimointiin tehda suuria muutoksia. (Leino 2012, 241-242.)

4.5 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on hakukoneissa tehtyd maksettua teksti- tai kuvamainontaa.
Mainospaikkoja tarjoavat hakukoneet itse ja mainokset esitetidn haun yhteydessi
hakusanan perusteella. Hakusanamainokset 10ytyvdt hakukoneen tulossivulta, kui-
tenkin eroteltuna tekstin yld- ja alareunaan tai sivun laitaan. Ne on myds merkitty
mainos nimikkeelld tai sponsorilinkeiksi. (Karjaluoto 2010, 135.) Hakusanamainonta
huolehtii siitd, ettd verkossa liikkkuvat asiakkaat 16ytdvit yrityksen sivuille silloin,
kun heilld on siihen tarve. Se on siis kohdennettua massamediaa. Hakusanamainonta
on lisdksi kustannustehokas mainonnan muoto, silld yrittdjd maksaa vain klikkauksis-

ta. (Leino 2012, 282.)

Hakusanamainokset saavat ndkyvyyttd mainostajan budjetin ja hakusanan merkityk-
sellisyyden mukaan. Budjetti médritelldén avainsanoille siten, ettd mainostaja méadrit-
telee maksimihintansa yhdelle klikkaukselle. Hakusanamainontaa voidaan luonnehtia

huutokaupaksi, silld tulossivun yldreunan mainospaikan saavat suurimman budjetin



mainostajat. Heidén sivunsa kerddvit myos paljon klikkauksia, silli Google seuraa
myo0s mainoksen klikkausmairid. Vaikka mainostajalla olisi budjetti kunnossa, hanen
linkkinsa ei listaudu tulossivun ensimmaéiseksi ilman kayttdjien klikkauksia. (Karja-

luoto 2010, 135-136.)

Hakusanamainonta toimii Googlessa AdWords-ohjelman avulla. Kun kiyttdjd hakee
tietoa tietylld hakusanalla, AdWords-ohjelma kaivaa tietokannasta kaikki mahdolliset
hakusanaan liittyvit vastaukset. Tdmén jdlkeen ohjelma jérjestdd mainokset tietyn
kaavalla, jossa mainoksen sijoitus tulossivulla on riippuvainen laatupisteiden ja suu-
riman klikkikohtaisen hinnan tulosta. Laatupisteet ovat osa Googlen AdWords-
jérjestelmdd. Ne mittaavat mainoksen merkityksellisyyttd hakusanamainonnassa ja
niiden avulla hakukoneen vastaussivusto pysyy sisdllollisesti laadukkaana. Laatupis-
teeseen vaikuttaa klikkaussuhde, eli mainoksen klikkauskerrat suhteessa sen néytto-
kertoihin. Liséksi vaikuttavia tekijoitd ovat mainostekstin- sekd kohdesivun merki-
tyksellisyys suhteessa hakusanaan. Ndamé tekijdt vaikuttavat laatupisteisiin ja sitd

kautta mainoksen nékyvyyteen. (Leino 2012, 286.)

Mainostaja valitsee suurimman mahdollisen klikkauskohtaisen hinnan, mink& hin on
valmis maksamaan yhdesti klikkauksesta. Mainostaja laatii pdivittdisen ja esimerkik-
si kuukausittaisen budjetin, jonka perusteella AdWords sijoittaa mainoksen tulossi-
vulle ja pyrkii maksimoimaan klikkausten mééridn. Suuren budjetin ja laatupisteiden
avulla mainostajalla on mahdollista saada ndkyvyyttd tulossivun yléreunassa. Jarjes-
telméd madrittelee jatkuvasti laatupisteitd ja seuraa budjettien suuruuksia, joten mai-

noksen nékyvyyttd on tarkkailtava. (Leino 2012, 286-287.)

Mainonta aloitetaan perustamalla kampanja. Kampanjalla hallitaan péivittdistd bud-
jettia ja se mahdollistaa my6s mainoskohdistukset alueellisesti, ajallisesti ja kielelli-
sesti. Kampanjan alle perustetaan mainosryhmid, jotka jakautuvat teemojen, brén-
dien, tuotteiden ja harvinaisten hakutermien mukaan. Mainosryhmé helpottaa avain-
sanojen suunnittelua, sekd mainosten kehittimisty6td. Avainsanoilla ja niiden perus-
teella laadituilla avainsanalistoilla on tdrked rooli, silld mainoksen nékyvyys perustuu
avainsanan ja hakusanan kohtaamiseen. AdWords-tili raportoi kaikki mainontaan

liittyvit tiedot, joten mainoskampanjan tulokset ovat helposti mitattavissa. Mainosta-



ja pystyy muokkaamaan ja parantamaan mainoksiaan raporteista saatujen tietojen

perusteella, joten kampanjan menestys vaatii aktiivisuutta. (Leino 2012, 290-291.)

Hakusanamainonnan aloittaminen on helppoa ja suhteellisen edullista. Hakukoneiden
kayttdjat hakevat tietoa heille tirkeistd asioista, joten hakusanojen perusteella ilmes-
tyvit mainokset eivét héiritse heitd. Mainoksen luonut yritys tarjoaa juuri sitd tuotetta
tai palvelua mitd hakija etsii, joten molemmat osapuolet hydtyvit mainoksen klik-
kaamisesta. Hakusanamainonta voi olla my0s ainoa tapa saada nikyvyyttd hakuko-
neissa, silld optimointi ei aina onnistu kovan kilpailun vuoksi. Hakusanamainonnan
eduksi voidaan laskea my0s mainoksien erinomaisen mitattavuuden, pienien mainos-
tajien mahdollisuuden menestyd, sekd ovien avautumisen kansainvélisille markki-

noille. (Karjaluoto 2010, 136-137.)

5 YHTEENVETO

Tédmin opinndytetyon tarkoituksena oli tutkia digitaalisen markkinoinnin kohdenta-
mista ja tavoitteena oli luoda tietopaketti asiasta kiinnostuneelle kohdehenkildlle.
Opinndytetyd tehtiin tapaustutkimuksena ja siind selvitettiin taustatietoja markki-
noinnin kohdentamiseen. OpinnéytetyOssd késitellddn digitaalista markkinointia ylei-
selld tasolla ja esitellddn sen suosituimmat markkinointikanavat. Tarkemmin keski-
tyttiin kuitenkin digimarkkinoinnin kohdentamiseen sen suosituissa kanavissa. Sosi-
aalisen median kanavat ovat edustettuna vahvasti, silld ne tarjoavat laajan valikoiman

erilaisia kohdentamisvaihtoehtoja.

Témin pdivdin mainostajalla on lukuisia vaihtoehtoja digitaalisen markkinoinnin
aloittamiseen. Markkinointikanavia on paljon ja ne siséltdvét suuren médréin erilaisia
kohdentamisvaihtoehtoja oikean kohderyhmin 16ytdmiseksi. Tdma vaatii kuitenkin
asiaan perehtymistd ja aikaa. Monet yrittdjdt ulkoistavatkin mainonnan erilaisille

mainostoimistoille, jotka ovat erikoistuneet digitaalisen markkinoinnin toteutukseen.



Opinndytetyon aihe oli minulle mieluinen. Digitaalinen markkinointi on kiinnostavaa
ja aihe sopi hyvin markkinoinnin opintoihini. Sosiaalista mediaa sekd verkkosivuja
selatessa tormédn mainoksiin ja l&hdin mielelldén tutkimaan, miten ne kohdistetaan
juuri minulle. Oma osaaminen ja tietimys kasvoivat prosessin aikana ja digitaalisen

markkinoinnin kanavat tulivat entistd enemmaén tutuiksi.

Tyon ldhteind kdytettiin kirjallisuutta ja verkosta 16ytyvia tietoa. Suurin osa ldhteista
on erilaisia verkkoartikkeleita ja verkkosivuja. Digimarkkinointi on kehittynyt nykyi-
seen muotoonsa vasta viime vuosina ja tuoreimmat artikkelit 10ytyvit internetista.
Esimerkiksi monet digimarkkinointiin erikoistuneet mainostoimistot julkaisevat ver-
kossa paljon kohdennukseen liittyvid artikkeleita. Aiheeseen liittyvédd kirjallisuutta
16ytyi my0s, mutta osa tiedoista oli jo vanhentunutta. Pyrin kdyttdmainkin tydssédni

tuoreinta tarjolla olevaa ldhdemateriaalia.



LAHTEET

Alma-median www-sivut. 2016. Viitattu 5.12.2016 http://www.almamedia.fi
Facebookin www-sivut. 2016. Viitattu 11.10.2016. https://www.facebook.com
Googlen www-sivut. 2016. Viitattu 3.12.2016. https://www.google.fi

Hintikka, K. 2016. Sosiaalinen media. Viitattu 5.10.2016.
http://kans.jyu.fi/sanasto/sanat-kansio/sosiaalinen-media

IAB Finlandin www-sivut. 2016. Viitattu 24.9.2016. http://www.iab.fi

Instagram Business www-sivut. 2017. Viitattu 26.4.2017.
https://business.instagram.com

Instagramin www-sivut. 2016. Viitattu 25.10.2016. https://www.instagram.com

Juslen, J. 2016. Facebook-pikseli — miki se on ja mihin sitd tarvitaan? Viitattu
6.4.2017. https://digiopisto.com/2016/09/facebook-pikseli-mika-se-on-ja-mihin-sita-
tarvitaan/

Juslen, J. 2009. Netti mullistaa markkinoinnin. Hy6dynné uudet mahdollisuudet.
Hémeenlinna: Talentum Media Oy.

Kananen, J. 2013. Digimarkkinointi ja sosiaalinen media liitketoiminnassa. Miten yri-
tykset voivat saavuttaa tuloksia digimarkkinoinnilla ja sosiaalisella medialla? Tam-
pere: Suomen Yliopistopaino Oy - Juves Print.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestintd. Esimerkkejd parhaista kay-
tannoistd yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. WSOYpro Oy. Jyviskyla.

Koppa — Jyviéskyldn Yliopiston www-sivut. 2015. Viitattu 3.4.2017.
https://koppa.jyu.fi

Karkkéinen, H. 2015. Facebook paljasti Suomi-lukuja. Viitattu 11.10.2016.
http://www.itviikko.fi/uutiset/2015/04/15/facebook-paljasti-suomi-
lukuja/20154707/7

Leino, A. 2012. Sosiaalinen netti ja menestyvan pk-yrityksen mahdollisuudet. Hel-
sinki: Infor Oy.

Lerssi, P. 2014. Millaiset ovat hyvit verkkosivut? Viitattu 30.9.2016.
http://verkkosivupaja.fi/millaiset-ovat-hyvat-verkkosivut/

LinkedIn www-sivut. 2017. Viitattu 25.4.2017. https://business.linkedin.com

Markkinointiviestinndn www-sivut. 2016. Viitattu 5.12.2016.
https://markkinointiviestinta.wikispaces.com



MTV Spotti www-sivut. 2017. Viitattu 5.12.2016. http://www.mtv.fi/spotti

Omni Partnersin www-sivut. 2016. Viitattu 25.10.2016.
http://omnipartners.fi/palvelut/digitaalinen-mainonta/instagram/

Optimaali Onlinen www-sivut. 2016. Viitattu 27.10.2016. http://www.optimaali.fi

Parri, J. 2016. LinkedIn markkinointi. Viitattu 18.10.2016.
http://www.digimarkkinointi.fi/blogi/linkedin-markkinointi

Peltoperd, J. 2015. Minkélaiset ovat hyvit nettisivut? Viitattu 30.9.2016.
http://www.pokis.fi/minkalaiset-ovat-hyvat-nettisivut/

Postin www-sivut. 2017. Viitattu 3.4.2017. http://www.posti.fi

Saarinen, S. 2016. Instagram yrityskdytossd — 7 vinkkid yrittdjélle. Viitattu
25.10.2016. http://www.someleontti.fi/blogi/2016/09/instagram-yrityskaytossa-7-
vinkkia-yrittajalle/

Sanoma-median www-sivut. 2016. Viitattu 5.12.2016
http://media.sanoma.fi/aloitussivu

Sipild, L. 2008. Kiytannon markkinointi. Nyt. Keuruu: Otavan kirjapaino Oy.
S-kanavan www-sivut. 2016. Viitattu 26.10.2016. https://www.s-kanava.fi

Social Times www-sivut. 2016. Viitattu 17.10.2016. http://www.adweek.com
Statistan www-sivut. 2016. Viitattu 18.10.2016. https://www.statista.com
Support Google www-sivut. 2017. Viitattu 26.4.2017. https://support.google.com
Tilastokeskuksen www-sivut. 2015. Viitattu 20.9.2016. http://www.stat.fi

Tuominen, N. 2015. Néin aloitat LinkedIn-mainonnan. Viitattu 18.10.2016.
http://www.powermarkkinointi.com/blogi/néin-aloitat-linkedin-mainonnan

Twitterin www-sivut. 2017. Viitattu 25.4.2017.
https://business.twitter.com/en/targeting.html

Viestintdviraston www-sivut. 2016. Viitattu 26.10.2016.
https://www.viestintavirasto.fi

Virtuaaliammattikorkeakoulun www-sivut. 2017. Viitattu 3.4.2017
http://www?2.amk.fi

Viaha-Ruka, E. 2016. Niin aloitat Twitter-mainonnan. Viitattu 17.10.2016.
http://www.powermarkkinointi.com/blogi/nain-aloitat-twitter-mainonnan

Your Online Choices www-sivut. 2016. Viitattu 26.10.2016.
http://www.youronlinechoices.com/fi/

YouTuben www-sivut. 2017. Viitattu 5.4.2017. https://www.youtube.com



