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Tyon tarkoituksena oli selvittaa yritysten asenteita verkkomainontaa kohtaan, seké
verkkomainonnan kayttoa yrityksissd. Ensimmaisena tavoitteena oli perehtya
verkkomainonnan eri muotoihin. Toisena tavoitteena oli toteuttaa tutkimus yritys-
ten verkkomainonnan kaytosta.

Teoreettisessa viitekehyksessa perehdyttiin siihen, mitd verkkomainonta pitaa si-
sallaan, ja mika on verkkomainonnan osuus koko mainoskakusta. Tarkemmin teo-
riassa tutustuttiin erilaisiin tapoihin mainostaa verkossa. Kasitellyt teemat olivat
bannerimainonta, kampanjasivustot, hakukonemarkkinointi, s&hkdpostimainonta
seka sosiaalinen media.

Empiirisessé osassa tutkittiin yritysten kokemuksia ja asenteita verkkomainontaa
kohtaan. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisten teemahaastatteluiden avulla. Haas-
tatteluihin osallistui viisi erikokoista yritysta eri toimialoilta. Haastatteluissa kasitel-
lyt paateemat olivat verkkomainonnan kaytto ja kokemukset, asenteet ja tavoitteet,
mainoskampanjoiden seuraaminen sekd verkkomainonnan asema muuhun mai-
nontaan verrattuna.

Tulosten perusteella voidaan olettaa, etta verkossa nakyminen on yritykselle valt-
tamatonta. Yha useammat ihmiset kayttavat nettid, jolloin mainostaminen siirtyy
yha enemman verkkoon. Perinteiset mediat menettavat jatkuvasti suosiotaan mai-
nostajien keskuudessa. Verkkomainonta on hyvin kustannustehokas tapa mainos-
taa, sitd voidaan toteuttaa jopa nollabudjetilla. Verkkomainonta sopii hyvin myo6s
tunnettuuden parantamiseen, erityisesti uusille yrityksille tai uusia tuotteita lansee-
rattaessa. Verkkomainonta mahdollisuuksia ei kuitenkaan osata viela taysin hyo6-
dyntaa, mutta potentiaali tunnistetaan.
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The main purpose of this work was to find out the attitudes of businesses towards
network advertising. The first target was that the author becomes familiar with the
different aspects of network advertising. The second target was to make a survey
about the usage of network advertising by businesses.

In the theoretical part, the contents of network advertising and the share of net-
work advertising of all advertising is dealt with. A more in-depth look is given to the
different ways to advertise in the network. The topics dealt with are banner adver-
tising, campaign pages, search engine marketing, e-mail advertising, and social
media.

In the empirical part, the experience and the attitudes of businesses towards net-
work advertising were investigated. The survey was made in the form of qualitative
semi-structured interview. Five businesses of different sizes and from different
fields of business took part in the survey. The main themes discussed in the inter-
views were Internet advertising and the usage of it, attitudes and goals, tracking of
advertising campaigns and the state of network advertising compared to the other
formats of advertising.

Judging by the results, it is safe to assume that it is necessary for businesses to
have coverage in the network. Increasingly more people are using the Internet,
and therefore advertising is shifting more and more towards the network. The tra-
ditional media are constantly losing popularity among advertisers. Network adver-
tising is a very cost-effective way to advertise; it can even be done with a zero
budget. Network advertising is also good for improving familiarity, especially for
new businesses or when launching something new. However, the opportunities
provided by network advertising are not fully utilized, but the potential is recog-
nized.

Keywords: network advertising, banner, search engine
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2 JOHDANTO

Internetin kayttd on lisdantynyt viime vuosina todella nopeasti. TNS Gallupin ja IAB
Finlandin yhteistydssa vuonna 2009 teetetyn tutkimuksen mukaan 86 % 15 — 79
vuotiaista suomalaisista kayttaa internetia sdannollisesti. Paasaantoisesti nettia
kaytetaan kotona. Kuluttajien vapaa-ajallaan nettiin kayttdma aika on pois muiden
medioiden seuraamisesta, joten mainostajien taytyy keksié uusia keinoja valittaa
mainosviesteja kuluttajille. (TNS Gallup, [Viitattu 17.11.2011].)

Yritysten markkinointiviestintéd on talla hetkella muutoksen kourissa, kun perintei-
nen mainonta jad vahemmalle, ja verkkomainonta mahdollisuuksia kaytetdan yha
enemman hyodyksi. Verkkomainonta rintamalla riittda viela opittavaa, koska aihe
on viela suhteellisen uusi. Erityisesti sosiaalinen media on nostanut suosiotaan

mainostajien keskuudessa.

2.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa yritysten asenteita verkkomainontaa koh-
taan, seka verkkomainonnan kayttéa yrityksissa. Tyoén ensimmaisena tavoitteena
on perehtya verkkomainonnan eri muotoihin. Toisena tavoitteena on toteuttaa kva-
litatiivinen tutkimus yritysten verkkomainonnan kaytdsta. Verkkomainonnan eri
muotoihin perehtyminen tapahtuu alan teoriakirjallisuuden avulla, ja siitd saatua
tietoa pystytdaan kayttamaan tutkimuksen toteutuksessa. Tutkimuksella pyritaan
saamaan selville yritysten kokemuksia verkkomainonnasta, seka yritysten asentei-
ta verkkomainontaan. Tutkimuksessa halutaan saada my0ds selville, miten verk-

komainonta vaikuttanut perinteisempiin mainosmuotoihin.



2.2 Markkinointiviestinta nyt ja tulevaisuudessa

Markkinoinnissa on nyt meneillddn historian suurin mullistus. Viimeisien vuosi-
kymmenien aikana markkinointi on ollut Iahinnd mainontaa sanomalehdissa, tele-
visiossa ja radiossa, mutta seuraavien vuosikymmenien aikana mainonta tulee
suurimmalta osin siirtymaan verkkoon. Syyna ei ole se, ettd markkinoijat niin paat-
tavat, vaan koska asiakkaat niin haluavat. Pddasiana pysyy edelleen asiakkaiden
hankkiminen ja jo olemassa olevien asiakkaiden sailyttaminen, mutta painopiste
tulee muuttumaan. Samaan aikaan avautuu taysin uusia markkinointimahdolli-
suuksia. Naitd mahdollisuuksia hyddyntadkseen tarvitaan ennen kaikkea uutta
ajattelua seka uusia keinoja. (Juslén 2009, 5-6.)

Mainostajien liiton tekemé&n tutkimuksen mukaan 17 % vastaajista aikoo lisata
mainostustaan vuodelle 2012, ja 51 % aikoo mainostaa saman verran kuin vuonna
2011. Eri mainosmedioista verkkomainontaa tullaan kasvattamaan tutkimuksen
mukaan huomattavasti eniten. 77 % vastaajista tulee lisddmaan verkkomainonnan
maarada, kun vain 3 % vastaajista ilmoittaa vahentavanséa verkkomainontaa. Verk-
komainonnasta eniten kaytetaan banneri- sekéd hakusanamainontaa. (Mainostajien
liitto, 27.09.2011.)



3 VERKKOMAINONTA

Kun internetin kayttdé on viimeisen reilun kymmenen vuoden aikana kasvanut ra-
jdhdysmaisesti, myds mainostajat siirtyvat nettiin. Suomessa nettia kayttda noin
4,4 miljoonaa ihmistd, ja tilastokeskuksen mukaan neljalla viidesta suomalaisesta
kotitaloudesta 16ytyy internet-yhteys. Verkkomainonta onkin nykyaan olennainen

osa markkinointiviestintaa. (Karjaluoto 2010, 128.)

Verkkomainonnan vahvuuksina voidaan pitaa kohdennettavuutta, vuorovaikutusta,
monipuolisuutta, nakyvyyttd ja mitattavuutta. Heikkouksina sen sijaan pidetdan
verkkomainonnan arsyttavyytta, erottumisen vaikeutta seka tiedon nopeaa vanhe-
nemista. Usein kayttajat eivat pida verkossa nakyvistd mainoksista, mutta taytyy
muistaa ettd monille verkkosivustoille ja verkkopalveluille mainokset ovat ainoa
tulonldhde jolla ne pysyvéat hengissa. Suurin osa markkinoinnista vastaavista hen-
kiloistd on sitd mielta, etta verkossa taytyy olla ja siella tulisi myés mainostaa ta-
valla tai toisella. Suurin osa ei kuitenkaan tiedd miten verkkomainonta pitaisi to-
teuttaa, ja paljonko siihen pitéisi sijoittaa rahaa, aikaa ja muita resursseja. (Karja-
luoto 2010, 128-129.)

IAB Finlandin toteutettaman tutkimuksen mukaan vuoden 2011 ensimmaisella
puoliskolla verkkomainonnan osuus koko mainoskakusta oli 16 %. Eniten lisattiin
bannerimainontaa, jonka osuus nousi 32 % edellisvuoteen verrattuna. Haku-
konemarkkinointi en erityisesti pienten yritysten suosiossa. Tutkimuksen mukaan
70 % kaikesta hakukonemarkkinoinnista kuului alle 50 hengen yrityksille. Suurin
syy verkkomainonnan jatkuvalle kasvulle on mainostajien vakuuttuminen verkko-
mainonnan tehokkuudesta kohderyhmien tavoittamisessa. (IAB Finland,
30.08.2011.)
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3.1 Bannerimainonta

Verkkomainonnan lukuisista muodoista tunnetuin ja yleisin on internetsivuilla nah-
tava display-mainos, eli banneri. Bannerimainonta on ensimmainen internetsivuilla
toteutettu mainosmuoto, jota kaytetaan edelleen aktiivisesti. Monet mediatalot ovat
lisdnneet palveluihinsa bannerimainonnan perinteisen televisio- tai printtimainos-
tamisen vaihtoehdoksi. Kuten printtimainonnassa, my6s bannereita myydaan maa-
ramuotoisina, ja maaratyille mainospaikoille on omat bannerinsa. (Juslén 2009,
239.)

Bannerimainosten sisaltd vaihtelee muun muassa mainoksen tyypin ja kohderyh-

man mukaan. Mainosten sisaltona voi olla:

Staattinen kuva, joka toimii hyperlinkkina esimerkiksi mainostajan omalle-

tai kampanjasivustolle.

- Animoitu banneri, joka voi sisaltdéd mitd tahansa liikkuvaa tekstia tai ani-

maatiota.

- Interaktiivinen banneri, joka voi sisaltda esimerkiksi pelin tai hyoty-tyokalun,
kuten valuuttakurssien tarkastamisen. Interaktiivinen banneri kuitenkin liittyy

aina jotenkin mainostajaan tai mainostettavaan tuotteeseen.

- Laajeneva mainos, joka saattaa olla vain pieni banneri sivun alareunassa,
mutta joka laajenee kun hiirenkursorin kuljettaa mainoksen paalle. Voi sisal-

taa kaikki edella mainittujen bannerimainosten ominaisuudet.

- Videokuvaa, joka saattaa lahted py6rimaan automaattisesti kun sivun avaa,
tai voi vaatia kayttajaa kaynnistamaan video erikseen.

- Pop-upit ja Pop-underit. Pop-up on erilliselle sivulle avautuva mainos, joka
pomppaa ruutuun paallimmaiseksi. Yleisesti paheksuttu mainosmuoto, ja

useimpiin internet-selaimiin onkin saatavilla pop-upin estotydkaluja. Pop-
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under toimii muuten samalla tavalla, mutta mainos aukeaa erilliseen sivuun
joka ja& piiloon selaimen taakse, jolloin ne huomataan vasta kun selain sul-
jetaan. (Charlesworth 2009, 227-228.)

IAB eli Internet Advertising Bureau, joka julkaisee internet-mainontaa varten erilai-
sia suosituksia ja standardeja, on maaritellyt erilaisia banneri-mainosmuotoja kos-

kevat suositukset, jotka on nahtavissa taulukossa 1. (Juslén 2009, 240.)

TAULUKKO 1. IAB:n suosittelemat mainosmuodot. (Juslén 2009, 240.)

Mainosmuoto Koko pikseleind |Sijoitus internet-sivulla
Suurtaulu 140 x 350 sivun oikea reuna
Pidennetty suurtaulu 160 x 600 sivun oikea reuna
Banneri 468 x 60 sivun ylareuna
Jattibanneri 728 x 90 sivun ylareuna

Boksi 300 x 250 sisallon joukossa
Jattiboksi 468 x 400 sisallon joukossa

Iso painike 150 x 120 sivun oikea reuna
Panoraamabanneri 980 x 120 sivun ylareuna

Bannerimainonnan tehokkuutta mitataan niin sanotuilla klikkauksilla, eli silla, miten
usein sivujen kavijat ovat klikanneet sivulla ndkyvid mainoksia. Bannereiden Klik-
kausprosentti on tavallisesti alle 2 %. Yhdysvalloissa kohdistamattomien banne-
reiden tehon on arvioitu olevan noin 0,2 %, mutta kohdistetuissa bannereissa voi-
daan paastd muutamaankin klikkausprosenttiin. Bannerin tehoa ei voida kuiten-
kaan mitata ainoastaan klikkausprosenteissa varsinkaan, jos mainos on osa Suu-
rempaa markkinointiviestintdkampanjaa. Microsoft on ehdottanut klikkausten seu-
raamisen sijaan uutta tapaa verkkomainonnan tehon laskemiseksi, jota se kutsuu
osallistumisen kartoittamiseksi (engagement mapping). Tall6in otetaan huomioon
kuluttajan aikaisempi historia markkinoijan kanssa, eli se perustuu kaikkiin aiem-
piin kayttajan ja mainostajan valisiin kohtaamisiin verkossa (haut, videot, teksti-
mainokset, ja niin edelleen). (Karjaluoto 2009, 143.) My6s Jarvilehdon mukaan ai-

noastaan klikkien laskemisessa jatetaan huomiotta bannereiden huomioarvo ja
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muut vaikuttavuustekijat. Aivan kuten mainos lehdessa tai tienvarressa, myos

banneri kykenee jattamaan jaljen vain nahtynakin. (Jarvilehto 2009, 103.)

KUVA 1. Esimerkki sivustolla nahtavilla olevasta staattisesta bannerimainoksesta.
(llkka, [Viitattu 1.11.2011].)

3.2 Kampanjasivustot

Kampanjasivustolla, tai mikrosaitilla, tarkoitetaan brandattyé verkkosivua, joka on
luotu tietyn brandin kampanjan ymparille. Kampanjasivustot sisaltavat tietoa kysei-
sestd brandistd, seka yleensa vuorovaikutteisia ominaisuuksia, kuten esimerkiksi
keskustelupalstoja, peleja, latauksia (esim. naytbnsaastgjia tai taustakuvia) seka
mahdollisuuden tilata naytteitéa tai uutiskirjeitd. Kampanjan péaattyessa kampan-
jasivusto yleensa hylataan tai sivusto lakkautetaan kokonaan. (Juslén, [Viitattu:
1.11.2011].) Kampanjasivustoa varten avataan usein oma verkko-osoite (esimer-
kiksi UPM:n brandatty verkkosivu Forest Life), jota mainostetaan massamedioiden
lisdksi esimerkiksi bannereilla ja sahkopostilla. (Karjaluoto 2009, 130-131.)

Kampanjasivusto suunnitellaan yleensa verkkokaupan, yrityssivuston tai myynnin
tukemiseksi, jonka avulla tuotteet tai palvelut saadaan selkedmmin esille ja erot-
tumaan. Kampanjasivujen avulla markkinoinnin tehoa ja tulosta voidaan mitata

helpommin ja varmemmin. (Semio, [Viitattu 3.11.2011].)
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Kampanjasivujen suurin ongelma on niiden kertakayttoisyys. Mikrosaittien kaytto
markkinoinnissa seuraa nédkemysta jossa internet on vain yksi mediakanava mui-
den joukossa, ja siella taytyy tehda kampanjoita. Kyse on 1900-luvun markkinoin-
tiajattelusta, johon lyhytaikaiset ja kertakayttdisen kampanjat istuvat ongelmitta.
Juslénin mukaan kampanja-ajattelussa lyhytaikainen hyoty ohittaa pitkdjanteisen
tuloksen tekemisen. Kampanjan paéattyessa sulkeutuva mikrosaitti ei kasvata mai-
nostajan verkkojalanjalked, joten siihen sijoitettujen varojen tuotto on riippuvainen
siitd mik& sivuston elinaika on. Rahat kaytetaan lyhyen ajan sisalla, ja myds mah-

dolliset tuotot syntyvéat lyhyessa ajassa. (Juslén, [Viitattu 3.11.2011].)

.
/6skentelen metsanhoitajana UPI\;‘\:Ilfa':;'j

KARTTA - AJANKOHTAISTA -+~ KESTAVA METSATALOUS ~. * e .5 OTAYHIEYITA® * ASETUSET - ‘OHIEET

KUVA 2. Esimerkki UPM Forest Life kampanjasivustosta. (UPM, [Viitattu
3.11.2011].)

3.3 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin (Search Engine Marketing - SEM) tavoite on lisata tuot-
teen tai palvelun nakyvyytta hakukoneiden (esimerkiksi Google, Yahoo) tulossivuil-
la. N&kyvyytta voidaan parantaa joko hakusanamainonnalla, joka on maksettu pal-

velu, tai luonnollisella hakutulossijoituksen parantamisella eli hakukoneoptimoinnil-
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la. Hakukonemarkkinoinnissa kuluttajan aikomus selvidd jo haun luonteesta, ja
tarkoituksena ei olekaan viestia mahdollisimman suurelle joukolle, vaan potentiaa-
lisille asiakkaille silloin, kun he ovat haullaan ilmaisseet kiinnostuksensa markki-
noijan tuotetta kohtaan. (Beyond Mind Consulting, [Viitattu 8.11.2011].)

Suomessa hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan kaytanndssa Googlen mainontaa
ja hakukoneoptimointia, koska Google on Suomessa ylivoimaisesti kaytetyin ha-
kukone. Arvioiden mukaan Googlen markkinaosuus on reilusti yli 90 %. (Larvanko
2009, 91-92))

Hakukoneiden merkitys verkkosivustolla kulkevasta liikenteesta on kasvanut viime
vuosina todella paljon, ja monilla sivustoilla valtaosa kavijoista 16ytadkin sivustolle
hakukoneiden kautta. Yritykset ovat myds entistd valmiimpia maksamaan ha-
kusanamarkkinoinnista. Kilpailu hakukoneissa onkin nykyaan erityisen kovaa, joka
saattaa aiheuttaa luonnollisten hakutulosten putoamisen karkipaikoilta. (Juslén,
[Viitattu: 4.11.2011].)

TNS Gallupin teettdman tutkimuksen mukaan Suomessa 86 % suurista mainosta-
jista on kayttanyt hakukoneoptimointia tai hakusanamainontaa markkinoinnissaan,
mutta vain 12 % seuraa silla saavutettuja tuloksia. (TNS Gallup, [Viitattu
2.11.2011].)

Moottoripyéra * Motot net Kaytetyt moottoripycrat

B ——— www_tori_fi/moto

Foorumipohjainen moottoripyarasivusto. Keskusteluja, motoristien kuvia, ilmoituksia, Torifi - ilmainen kauEpipaikka_
linkkihakemistoa ja muuta asiaan liittyvaa. Sivustolla myés Wikipedian ... Jossa ostat ja myyt kaiken.

Paikat hakutermilla moottoripyéra lahella Seinajoki Mﬂ?"l@ﬁfﬁ#ﬂ
www.motopalsta.com

Pu]oto-Seiné'ol_(i Cny . A Nurmont!e 12 Laatua hintatietoiselle 16ydat

wrw.moto-seinajoki.fi Hyllykallio helposti netista. Tutki ja toimil

1 Google-arvostelu 020 7939855

Hisano B Unikontie 7 Moottoripy&ra

www. hisano fi Lapua www_rinta-jouppi_com

Paikkasivu 050 5450204 Moottoripyora

Rinta-Joupilta. Lue lisda.
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KUVA 3. Esimerkki sanan "moottoripydra” hakutuloksista Googlessa. Vasemmalla
nakyvissa luonnolliset hakutulokset, ja oikealla maksetut hakusanamainokset.
(Google, [Viitattu 2.11.2011].)

3.3.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan né&kyvyydenhallintaa hakukoneissa, jonka
avulla pyritdan sijoittamaan verkkosivusto mahdollisimman korkealle hakukoneen
luonnollisissa hakutuloksissa. (Beyond Mind Consulting, [Viitattu 8.11.2011].) Kay-
tannodssa se tehdaan siten, etta sivuston koodi ja sisalté muokataan sellaiseksi,
ettd hakukoneiden kayttajien tekemat haut ja itse sivusto vastaisivat mahdollisim-
man paljon toisiaan, jolloin hakukoneet sijoittavat sivuston korkeammalle hakutu-
loksiin. Korkea sijoitus hakutuloksissa tarkoittaa |&hes poikkeuksetta parempaa
klikkausprosenttia. (Merisavo 2006, 158-159.) Sivustolle kannattaa siséllyttaa pal-
jon sivuja, silla jokainen oikein toteutettu sivu saattaa tuoda uusia asiakkaita haku-
koneen kautta. (Juslén 2009, 244.)

Hakukoneoptimointi on jatkuva ja pitkdaikainen prosessi jossa tulokset kehittyvat
ajan mukana. Tarkeintd on tuottaa sivuston sisalto siten, ettd hakukoneet |oytavéat
sivuston helposti ja luokittelevat sivuston ja sen sisallon merkitykselliseksi. Kun
sivusto saadaan korkealle luonnollisissa hakutuloksissa, se myos yleenséa sailyy
korkealla pitkdn aikaa. Tama on tarkeaa myos siksi, etta potentiaalinen asiakas
saattaa vierailla sivustolla useita kertoja ennen kuin paatyy asiakkaaksi. (Juslén
2009, 242-244.)

Luonnollisia hakutuloksia klikataan useammin kuin maksullisia linkkeja hakuko-
neissa, ja jopa 65 % kayttajista ei klikkaa maksettuja linkkeja koskaan. Luonnollis-
ten hakutulosten kautta sivustolle paatyneet kavijat myos paatyvat asiakkaaksi va-
hintddn yhta todennakoisesti kuin maksetun linkin kautta tulleet kavijat. (Juslén
2009, 242-244.)
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Hakukoneoptimointi ja hakukonemainonta ei kuitenkaan ole toisiaan pois sulkevia
vaihtoehtoja, vaan kumpaakin voi kayttaa yhta aikaa, eikd ne vahenna toistensa
tehoa. (Juslén 2009, 242-244.)

3.3.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonnassa jopa yhden miehen pienyritykset voivat kilpailla tasapuoli-
sesti maailman suurimpien yritysten kanssa samassa mediassa. Hyvin kohdennet-
tuna jo muutaman euron paivapanostus hakusanamainontaan saattaa tuoda usei-
takin asiakkaita. Hakusanamainontaa voi siis hydédyntaa pienellékin markkinointi-
budijetilla. (Larvanko 2009, 92.)

Suurimmat hakukonemainontaa tarjoavat palvelut ovat Google AdWords, Yahoo!
Search Marketing ja Microsoft adCenter, joista Google AdWords on ylivoimaisesti
suosituin sekd Suomessa ettd maailmanlaajuisesti. (Beyond Mind Consulting [Vii-
tattu 9.11.2011].)

Hakusanamainonnan toimintaperiaate on erédanlainen huutokauppa hauista, jossa
halukkaat voivat kilpailla samoista asiakkaista. Ensin valitaan minkd hakusanojen
yhteydessa halutaan nakya, millainen mainos kussakin tapauksessa naytetaan,
paljonko yhdestd klikkauksesta ollaan valmiita maksamaan ja mikd on pdaivan
maksimibudjetti. Taman jalkeen mainos on mukana huutokaupassa nakyvyydesta.
Mainos joka on tarjonnut korkeimman hinnan néakyy ensimmaisend, toiseksi kor-
kein nakyy toisena ja niin edelleen. Googlen AdWords jarjestelma toimii hieman
monimutkaisemmin, silla se ottaa hinnan lisdksi huomioon myés muun muassa
mainostilin historian seka joitain laatukriteereitd. Yksinkertaistettuna kaava on
maksettu hinta * laatupisteet = lopullinen mainoksen sijainti. (Larvanko 2009, 92-
93.)

Hakusanamainonnassa mainoksen nakyvyydesta ei veloiteta mitdan, vaan mak-
settavaa kertyy ainoastaan silloin, jos hakija klikkaa mainosta ja paatyy sita kautta

mainostajan sivustolle. Kun mainoksen paivakohtainen budjetti on tullut klikkaus-
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ten myota tayteen, ei mainosta enaa nayteta kyseisena paivana. (Larvanko 2009,
92-93.)

Hakusanamainontaa voi ostaa ja hyodyntaa kaytannoéssa kolmella eri tavalla: klik-
kipaketeilla, ulkoistetuilla hakusanamainonta tileilla tai tekemalla koko kampanjan
itse. (Larvanko 2009, 94-95.)

Klikkipaketin ostaminen tapahtuu yleensa puhelinmyyntiyrityksen valityksella. Tal-
|6in mainontaa valittava yritys ostaa mainonnan hakukoneelta asiakkaan nimissa
ja maksaa Klikeista hakukoneelle normaalin kappalehinnan, jonka jalkeen sitten
laskuttaa asiakkaalta klikista sopimuksen mukaisen hinnan. Etuna on, etta paket-
teja voidaan ostaa pienia maaria pienella riskilla. Lisaksi etuna on ostamisen help-
pous. Hakusanamainontaan ei tarvitse perehtya juuri yhtaan, mutta siita huolimat-

ta silla voi saavuttaa hyviakin tuloksia. (Larvanko 2009, 94-95.)

Varsinkin suurten yritysten suosimassa mallissa puolestaan mainostaja itse omis-
taa oman hakusanamainonta tilin, esimerkiksi Google AdWords tilin, jonka hallin-
noiminen on ulkoistettu. Talldin saadaan hakusanamainonnassa yleensa paras
tulos, silla ammattilainen osaa mainostaa hakukoneiden erikoisuudet huomioiden.
Ulkoistaminen on kuitenkin kallista, eikd sovi pienen mainosbudjetin yrityksille.
Kuitenkin jo noin tuhannen euron kuukausibudjetilla ammattilainen saa todenna-
koisesti lisattyd myyntia sen verran, etta tuotot kattavat ulkoistamisen kustannuk-
set helposti. (Larvanko 2009, 94-95.)

Hakusanamainontakampanjan voi myds tehda itse, ja netista l16ytyykin hyvia ohjei-
ta joiden avulla kampanjan voi pystyttaa todella nopeasti. Oman tilin yllapitdminen
ja seuraaminen voi olla markkinoijalle myds hyvin opettavaista, silla ha-
kusanamainonnan tuottamasta tiedosta paljastuu mitk&a palvelut tai tuotteet herat-
tavat kiinnostusta. Sen avulla pystytddn kohdentamaan myos muista markkinointi-
panostuksia. Liséksi yrityksen tuotteista tai niiden kohdentamisesta voi loytya
puutteita. Itse tekeminen onkin edullisin tapa aloittaa hakusanamainonta, mutta se

vaatii aikaa ja aiheeseen perehtymista. (Larvanko 2009, 94-95.)
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3.4 Séhkopostimainonta

Sahkdpostimainonta on yksi tapa lahettdad suoramainontaa. Suoramainonnalla tar-
koitetaan henkilokohtaisessa mediassa vastaanotettua osoitteellista tai osoittee-
tonta mainoslahetysta, tassa tapauksessa séhkodpostin valityksella. Muusta mai-
nonnasta suoramainonta eroaa siten, ettd viestin valittamiseen ei tarvitse kayttaa
muuta mediaa, vaan lahetys sisdltda ainoastaan mainostajan viestin, joka toimite-
taan vastaanottajalle sellaisenaan. Suoramainontaa ei saa lahettda ilman henkilon
antamaa suostumusta vastaanottaa mainosviesteja mainostajalta. Kaytannossa
tallaiseksi luvaksi katsotaan jo se, jos asiakas on jonkun tuotteen tai palvelun os-
tamisen yhteydessa luovuttanut esimerkiksi s&hkdpostiosoitteensa tai puhelinnu-
meronsa. (Suomen Mediaopas [Viitattu 17.11.2011].)

Suoramarkkinoijat ovat havainneet, etta internet on hyvin tehokas sekd asia-
kashankinnassa ettd nopeana palautekanavana. Tasté johtuen suoramainonta siir-
tyy yha enemmaltd maarin verkkoon. Mainostajat voivat sdhkdpostimainonnan
avulla puhutella asiakaskuntaansa uusin digitaalisen mainonnan luoman mahdolli-
suuksin, seka l0ytaé uusia potentiaalisia kontakteja. Sahkdpostimainos voi sisaltéda
tekstin ja kuvan lisaksi esimerkiksi animaatiota tai videokuvaa danen kera. Perin-
teiseen suoramainontaan verrattuna sahképostimainonnan etuja ovat nopeus ja
dynaamisuus. Muuhun verkkomainontaan verrattuna sahkdpostin huomioarvot ja
aktiviteettiluvut ovat korkeammat, silla sédhkoposti luetaan keskittyneemmin kuin
esimerkiksi verkkosivuilla nakyvat bannerit. (IAB Finland [Viitattu 17.11.2011].)

Lupaan perustuvaa séhkopostimainontaa voidaan pitdd henkilokohtaisena yhtey-
denpitona asiakkaaseen. Toimivan sahkdpostimainonnan toteuttaminen edellyttaa,
ettd mainostaja selvittdd kohderyhmansa toiveet, ja on valmis kasitteleméan yha
pienempid asiakassegmentteja. Osumatarkkuuden parantamiseksi ja mainonnan
onnistumisen parantamiseksi mainostajan kannattaa kerata askeleittain lisatietoja
jo olemassa olevan asiakassegmentin ja uusien asiakaskohderyhmien tarpeista

seka paivittaa asiakasrekisteriddn saanndllisesti. (Munkki 2009, 119-121.)
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Epsilonin helmikuussa 2009 tehdyn tutkimuksen mukaan 57 % asiakasuutiskirjeita
vastaanottavista asiakkaista koki mainonnan hyddyllisend. Saman tutkimuksen
mukaan 84 % naisista ja 69 % miehisté pitdvat mieluisana sita, etta yritykset lahet-
tavat heille lupaan perustuvia uutiskirjeitd. 60 % naisista ja 49 % miehista sailyttaa
joitain sahkdpostimainoksia palatakseen mythemmin tutkimaan niitd. (Epsilon,
02.12.2009)

Luvallista sahkodpostimainontaa ei sovi sekoittaa roskapostiin, eli spammiin. Ros-
kapostilla tarkoitetaan ei toivottua, suurina massoina lahetettya eika erityisesti ke-
nellekdan kohdistettua sahkopostiviestintdd. Roskapostia lahetetdén yleensa sii-
hen erikseen ohjelmoiduilla boteilla, tai kayttajien tietokoneille ujutetuilla s&hkdpos-
timadoilla. (Tietoturvaopas, 12.11.2008) Roskapostiviesti saattaa sisaltaa liitetie-
dostoja, jotka avaamalla kayttajan koneeseen iskee virus tai mato. (Spamhaus,
2011) Joidenkin tutkimusten mukaan jopa yli 90 % kaikesta maailman sahkoposti-
likenteest& on roskapostia, ja varovaistenkin arvioiden mukaan luku on 75 % - 80
%. (Out-Law, 21.09.2011)
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KUVA 4. Esimerkki sdhkdpostitse lahetettavasta asiakasuutiskirjeesta.

3.5 Sosiaalinen media

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan tietotekniikkaa ja tietoverkkoja hyddyntavaa
viestinndn muotoa, jossa kasitelladn kayttajalahtoisesti ja vuorovaikutteisesti tuo-
tettua sisaltdéa, seka luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita. Sosiaalisen
median muotoja ovat esimerkiksi keskustelupalstat, sisallonjakopalvelut ja verkko-
yhteisdpalvelut. (Sanastokeskus, 2010, [Viitattu 20.11.2011.]) Sosiaalisessa medi-
assa on tyypillista, etta kayttgjat voivat tuottaa ja muokata sisaltva, kommentoida
niita, jakaa aineistoa, keskustella ja verkottua keskenddn. Kyse on sosiaalisesta
toiminnasta, eli ei olla kanssakdymisessa vain koneen kanssa, vaan muiden kayt-
tajien kanssa. Palveluiden kayttd on yleensa ilmaista, eika koneelle tarvitse ladata

erillisia ohjelmia palvelua varten. (Rongas, 09.11.2010.)

Tassa kappaleessa tutustutaan tarkemmin kolmeen sosiaalisen median muotoon,

Facebookiin, Twitteriin ja blogeihin.

351 Facebook

Facebook on internetissa toimiva sosiaalinen palvelu, jonka avulla kayttaja voi olla
Facebookin kayttd on ilmaista, mutta se vaatii rekisterditymisen. Facebookiin voi
liittya paitsi yksityishenkilond, myos yrityksena tai yhteisond. Facebookia kayte-
taan lahinnd yhteydenpitoon tuttujen kanssa, valokuva-albumina, bloggaamiseen

ja pelaamiseen. (Huotari ja Seppanen, 2010.)

Facebookissa on yli 720 miljoonaa aktiivista kayttdjaa maailmanlaajuisesti. Suo-
messa aktiivisia kayttajia on noin 1,7 miljoonaa. (Ponka, [Viitattu 17.11.2011].)
Paivittdin jopa yli 40 % internettia kayttavista ihmisista vierailee Facebookissa.
(Alexa, [Viitattu 17.11.2011].)
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Facebookissa on potentiaalia erityisesti pienille yrityksille, joilla on vain hyvin rajal-
liset markkinointibudjetit. Suomessa on olemassa jo yrityksia, joille voi ulkoistaa
Facebook fanisivun tekemisen, ja he opastavat mainostaa yritystéa Facebookin al-
keisiin. (Leppanen, 24.09.2009.)

Zeelandin vuonna 2010 teettdman tutkimuksen mukaan 35 % vastaajista suhtau-
tuivat myonteisesti siihen, etta yritykset ovat avanneet facebook sivuja. Saman
tutkimuksen mukaan viisi tarkeintd ominaisuutta yrityksen Facebook sivustolla

ovat:

1. Sivut ovat ajan tasalla ja niita paivitetaan.

2. Sivulla on tietoja tuotteista ja palveluista.

3. Yritys vastaa kysymyksiin.

4. Yrityksen kommentit ovat inhimillisen aitoja.

5. Sivuilla on muiden kayttajien kokemuksia ja vinkkeja. (Zeeland, 2010.)

Kuitenkin Taloustutkimuksen vuonna 2011 teettdman tutkimuksen mukaan vain
noin 1 % asiakkaista haluaa olla yhteydessa yrityksiin Facebookin kautta. Juslénin
mukaan (15.4.2011) tdma johtuu siitd, ettd suomalaisten yritysten Facebook sivut
eivat ole mielenkiintoisia tai koukuttavia. Yritysten Facebook sivustoilta puuttuu
mielenkiintoinen ja huomionarvoinen asiakkaiden tarpeita varten luotu sisalto. II-

man kiinnostavaa sisaltta ei sivustolle saada sitoutuneita kayttajia.

Leppésen (24.09.2009.) mukaan yrityksen Facebook sivulle tulee helpommin seu-
ragjia, tai "tykkaajia” jos yritys on yksildllinen, trendikas tai muulla lailla erottuva.
Talloin sivulle saattaa tulla ystavien liséksi myds asiakkaat, asiakkaiden ystavat ja

muut potentiaaliset asiakkaat.
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Yritysten nakyminen Facebookissa onkin viela tavallaan jonkinlaista opettelua.
Mainostoimistotkaan eivat vield hallitse Facebookin kayttoa yrityksen markkinointi-
viestinnassa. Mainostoimiston palveluiden avulla voidaan kuitenkin saada sivus-
ton tykkaajien maara saadaan nousuun. Asiakastyo alkaa vasta sitten, kun yrityk-
sella on tavoitteidensa kannalta tarpeeksi suuri seuraajien yhteisd. Tuloksia saa-
vutetaan ajan kanssa sivuston tykkaajien sitouttamisen, aktivoinnin ja osallistumi-
sen kautta. Tahan tarvitaan tybvoimaa omasta organisaatiosta, yrityksen ja asiak-
kaiden valistd vuorovaikutusta ei voi ulkoistaa mainostoimistoille. (Juslén,
17.04.2011)
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3.5.2 Twitter

Twitter on mikrobloggauspalveluksi luokiteltava sosiaalisen median palvelu, jossa
kayttajat voivat kirjoittaa enintaan 140 merkin pituisia viesteja, eli tweetteja. Twitte-
rissa yhdistyy blogit, keskustelukanavat, s&dhkdpostit ja pikaviestimet. Tweetteihin
voidaan lisdpalveluja kayttamalla lisatd myos kuvia tai videoita. Twitter kehitettiin
vuonna 2006, ja nousi suuren kansan tietoisuuteen Yhdysvaltojen vuoden 2008
presidentinvaalien aikana, kun Barack Obama kaytti Twitteria vaalikampanjoinnis-
saan. (Haavisto 2009, 6.)

Alunperin Twitteria kayttivat lahinnd amerikkalaiset IT- ja media-alan ammattilai-
set, mutta nykyaan palvelulla on kaikenlaisia kayttajia ympari maailmaa. Erityisesti
julkisuuden henkilot kayttavat paljon Twitterid. Tweettien sisdltd vastaa yleensa
lyhyitd blogimerkintéja. (Haavisto 2009, 7.) Twitterissa on yli 175 miljoonaa tilia,
mutta aktiivisten kayttdjien osuuden arvellaan olevan huomattavasti pienempi.
(Carlson, 31.03.2011.)

Twitterin vahvuutena pidetaan erinomaista hakutoimintoa, ja sitd on jopa veikattu
Googlen haastajaksi. Twitterin hakutuloksia ei voi vaaristella hakukoneoptimoinnil-
la, hakusanamainonnalla tai muilla kikoilla. Tavallisissa hakukoneissa saadut ha-
kutulokset voivat olla hyvinkin vanhoja, mutta Twitterin hakutulokset ovat aina
ajankohtaisia, jopa niin uusia ettd muut mediat eivat ole ehtineet vield tapahtu-
neesta uutisoida. Twitteria kaytetaan lahinna mobiilisti, ja juuri se tekee palvelusta
niin ajankohtaisen. Kayttgjat voivat tweetata uutisista tai tapahtumista valittomasti
esimerkiksi matkapuhelimen avulla. (Haavisto 2009, 11.)

Yrityksille Twitter on erinomainen yhteydenpitoalusta, jonka avulla voidaan pitda
yhteytta niin tyontekijoihin kuin asiakkaisiinkin. Se on nopea tiedonvalityskanava
sellaisille kayttgjille, jotka ovat kiinnostuneita yrityksesta. Twitteria voi hyddyntaa
esimerkiksi reaaliaikaiseen markkinointiin tai yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa.
Kayttgjat saattavat levittad Twitterissa julkaistua tarjousta hyvinkin laajasti ReT-
weet tyokalulla, jonka tarkoituksena on levittdd kiinnostavia Tweetteja eteenpain.

Twitterin kautta asiakkaiden kanssa keskustellessa antaa yritykselle kasvot. Twit-
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terissa onkin tarkeaa olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa, eikd vain kes-
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kittya julkaisemaan tiedotteita tai tarjouksia. (Varri, 30.11.2009.)

KUVA 6. Esimerkki Finnairin Twitter sivustosta. (Twitter, [Viitattu 18.11.2011.])

3.5.3 Blogit

Vaikka blogi on sanana jo tarttunut osaksi suuren yleisén yleiskieltd, on blogin
tarkka maaritelma hankalaa. Rinnan mukaan blogi maaritelldadn seuraavasti.
(2009, 151)

"Blogi on verkkosivu tai -sivusto, johon yksi tai useampi kirjoittaja Kir-
joittaa enemman tai vahemman saanndllisesti niin, etta uudet tekstit
ovat helposti I6ydettavissa (yleensa sivun ylareunassa), ja niin etta
vanhat tekstit sailyvat luettavina ja muuttumattomina uusista teksteista
huolimatta.”

Blogin téarkein tehtdva on toimia viestinnan vélineend, julkaisumuotona, josta on
tunnistettavissa tietyt ominaispiirteet. Blogit ovatkin nousseet tarkeaksi markki-
noinnin ja viestinnan valineiksi yrityksissa. Tutkimusten mukaan 16 % Yhdysvalto-
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jen suurimmista yrityksista julkaisi blogia. Suomessa tunnetuista suuryrityksista

bloggaa muun muassa Finnair ja Itella. (Rinta, 151-152.)

Blogin aloittaminen ei kdytanndssa vaadi muuta kuin kayttajatilin perustamisen jo-
honkin blogipalveluun. Bloggauspalveluita on sek& maksullisia etta ilmaisia. Ennen
yritysblogin aloittamista kannattaa miettid 10ytyyko yrityksesta hyvia kirjoittajia, 10y-
tyyko blogille potentiaalisia lukijoita ja 16ytyykd blogin paivittdmiseen ja seuraami-
seen karsivallisyytta. Saattaa kestaa kuukausia tai jopa vuosia ennen kuin blogi
ly6 itsensa lapi lukijoiden keskuudessa. Vaikka blogiviestintéaa pidetaan spontaani-
na ja epavirallisena, tulisi sen silti olla etuk&ateen suunniteltua. Bloggaamista suun-
nitellessa tulisi ottaa huomioon ainakin kirjoittajien valinta, osallistuminen keskus-
teluun muualla, suhtautuminen kommentteihin ja keskusteluun omassa blogissa ja

muualla, seka kriisitilanteen viestinta. (Rinta, 152.)
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KUVA 7. Esimerkki tyypillisesta yritysblogista. (Kortesaari, [Viitattu 18.11.2011].)
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4 TUTKIMUS YRITYSTEN VERKKOMAINONNAN KAYTOSTA

Tassa luvussa tutustutaan tutkimuksen toteutukseen sekéa tutkimustuloksiin. Ensin
kaydaan lapi tutkimuksen toteutus. Sen jalkeen perehdytddn tutkimuksen luotetta-

vuuteen. Lopuksi kdydaan lapi tutkimustulokset.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Tutkimusmenetelmé&né kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Aineiston
keruumenetelmana kaytettiin teemahaastatteluja. Haastattelut tehtiin anonyymisti,

joten tydssa ei mainita yritysten nimia tai toimialaa.

Haastatteluja tehtiin kaikkiaan viiden eri yrityksen toimihenkil6ille. Tutkimukseen
osallistuneet yritykset olivat eri kokoisia ja eri toimialoilta Etela-Pohjanmaan ja
Lahden alueelta. Haastateltavat henkil6t olivat joko yrityksen toimitusjohtajia tai
markkinoinnista ja viestinn&stéa vastaavia henkiloita. Haastattelutilanteet tapahtui-
vat haastateltavien yritysten toimitiloissa, ja yhdessa tapauksessa puhelimen vali-
tyksella. Haastattelut nauhoitettiin nauhurilla, jonka jalkeen ne litteroitiin lahes sa-

natarkasti. Litteroinnin jalkeen haastattelut vield koodattiin aihealueittain.

4.2 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta mitattaessa ei ole tiettyja yleisesti hyvak-
syttyja arviointikriteereja. Tarkeimmat kvalitatiivisen tutkimuksen mittarit ovat vali-
diteetti ja reliabiliteetti. (Tampereen yliopisto, [Viitattu 17.11.2011]). Validiteetilla
tarkoitetaan tutkimuksen oikeellisuutta, eli mittaako vastaukset juuri sitd mita ol
tarkoitus mitata. Reliabiliteetilla tarkoitetaan mittaamistavan luotettavuutta, eli sita,
pystytddnkd tutkimustulokset toistamaan uusilla mittauksilla. (FSD, 02.07.2008).
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Laadullisen tutkimuksen objektiivisuus lahtee siita, ettei tutkija sekoita omia asen-
teitaan, arvostuksiaan ja uskomuksiaan tutkimuskohteeseen. Tutkija pyrkii vuoro-
vaikutukseen kohteensa kanssa, ja pyrkii ymmartamaan henkilén nakodkulmia ja
ilmaisuja. Haastattelun perusmuoto on avoin kysymys tai joku tietty teema. Tutki-
muksesta saatua aineistoa pyritddn jarjestamaan ja ymmartamaan. Talloin teoria
on aineiston lukemisen, tulkinnan ja ajattelun lahtokohtana. (Virsta, [Viitattu
17.11.2011]).

Myds eettisiin kysymyksiin on kiinnitettdva huomiota sisaltéa analysoidessa. Tutki-
ja on eettisesti vastuussa, etté tutkimustulos vastaa aineistosta saatuja tuloksia.
Sisallon luotettavuuden varmistamisessa on tarkead, etta tutkija esittaa tulokset
avoimesti ja rehellisesti. Esimerkiksi suorat lainaukset taytyy esittaa kuten haasta-
teltava on ne ilmaissut. Mikali tutkimus tehdaan anonyymisti, on tutkijan vastuulla
varmistaa, ettd tutkimusraportissa ei ilmene sellaista, josta haastateltava voisi pal-
jastua, tai etta haastateltavalle ei koidu hankaluuksia. (Tampereen yliopisto, [Viitat-
tu 17.11.2011].)

Taman opinnaytetyon tutkimuksen luotettavuuden lisaamiseksi haastateltaviksi
valittiin yrityksia eri toimialoilta, jotka olivat eri kokoisia ja eri ikaisia. Talla pyrittiin
saamaan mahdollisimman kattavia ndkdkulmia aiheeseen. Luotettavuuden takaa-
miseksi haastattelut nauhoitettiin kokonaisuudessaan nauhurilla, jonka jalkeen
vastaukset litteroitiin sanatarkasti tietokoneelle OpenOffice Writer ohjelmalla. Tut-
kimustulosten analysoinnin helpottamiseksi vastaukset viela koodattiin omiin tee-

moihin.

4.3 Tutkimustulokset

Tassa luvussa kaydaan haastattelut |api teemoittain ja niista saadut havainnot.
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4.3.1 Verkkomainonnan kaytto

Ensimmaisessa teemassa halusin selvittaa yritysten kayttoa ja kokemuksia verk-

komainonnan kaytosta.

Haastateltavista yrityksista kaksi kayttdd bannerimainontaa. Mainokset teetetaan
paikallisilla mainostoimistoilla. Bannereita sijoitellaan lahinna paikallisten sanoma-
lehtien internetsivuille, maanlaajuista nakyvyyttd bannereilla ei edes pyritd saa-
maan. Kolme yritystd ei kaytd markkinoinnissaan lainkaan bannerimainontaa.
Kahden pienyrityksen kohdalla syynd on pieni tai olematon markkinointibudjetti,
jolloin varaa bannerimainontaan ei ole. Ketjuun kuuluvalla yrityksella ei puolestaan
ole lupaa mainostaa itsenaisesti netissa, vaan ketju hoitaa kaiken verkkomainon-

nan maanlaajuisesti.

Mainonnan kohderyhmaksi kaikki haastateltavat maarittelivat ymparipyoreasti po-
tentiaaliset asiakkaat. Tarkennusta pyydettdessa kohderyhmaksi méaariteltin oman
alueen asukkaat. Tarkempia maarittelyja kohderyhmasta ei yksikaén yritys ollut
miettinyt. Sosiaalisessa mediassa kohderyhmana pidettiin omaa tuttavapiiria ja si-
ta kautta tuttavien tuttavia. Facebookissa nédkyvyyden ajateltiin leviavan itsestaan

omien kavereiden kautta laajemmalle yleisdlle.

Hakukonemarkkinointia pidetaan tarkeana osana verkkomainontaa, mutta tieto sii-

ta mitd hakukonemarkkinointi on tai miten se toimii on varsin vahaista.

...kylla aika paljon nykypaivan ihmiset hakee sita tietoa hakukoneesta
ja sité vasten se sitten pystyy tekemé&an oikeanlaisen ostopaatoksen
ja hakemaan oikeanlaisia ostopaikkoja. Kylla se on tosi tarkeaa etta
sa nayt hakutuloksissa etusivulla.

Kaikki haastateltavat kertoivat yrityksensa kayttavan hakukonemarkkinointia, mut-
ta tarkennusta kysyttdessa eivat osanneet tarkemmin méaaritella miten he sitad hyo-
dyntavat. Tarkentavista kysymyksista selvisi, ettéa haastateltavat eivat tienneet mi-

té on hakukoneoptimointi, tai miten sita voisi hy6dyntaa.
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Kylla mun firma tulee siihen ensimmaiseksi ku Googlella hakee firman
nimea. En oo mitaa erityista tehny etta se tulee siihen, ihan vaan net-
tisivut ollaan tehty mutta ei olla mitéda optimointia tiedetty teha.

Yhdesséa tapauksessa Googlen hakusanamainontaa oli kokeiltu, mutta hintaa pi-
dettiin lilan suurena, ettd sita olisi kannattanut jatkaa. Haastateltavat pienyrittajat
kertoivat, ettd haluaisivat kayttdd hakusanamainontaa, mutta ainakaan toistaiseksi

siihen ei ole varaa.

Mullekki soitti joku heebo ja sano ettd mun toimialan ku pistais ha-
kusanaksi Googleen niin mun yritys pomppais siihen ensimmaiseksi.
Olishan se tosi hyva mutta se oli kauheen Kkallista lystid, ei mulla oo
varaa.

Yrityksen omia verkkosivuja pidettiin myos tarkeana. Nettisivut koettiin kayntikor-
tiksi, jota kautta asiakas ensin hakee tietoa yrityksesta tai tuotteista, ja sen jalkeen
ottaa yhteytta yritykseen joko puhelimitse, sdhkopostitse tai kAymalla paikanpaal-
1a.

Kylla mulle on nettisivut tosi tarkee juttu. Se on kaytannéssa ainoo
paikka jossa on nakyvilla mun portfolio. M&ki ku oon luovalla alalla niin
se on tosi tarkeeta etté potentiaaliset asiakkaat saa kdyda mun sivuilla
kattomas mun tekemia toita etukateen. Jos ei olis nettisivuja niin pitais
olla joka ikinen viikko hyppaamassa eri messuilla ja ties missa kaup-
paamas tuotteita ja hakemas nakyvyytta. Se on asiakkaillekki parempi
ettd ne saa etukateen kattoa etta tykk&aako ne mun tyylista.

Haastateltavista yrityksista kolmella oli sivuillaan yksityiskohtaista tietoa tuotteista
tai palveluista valokuvineen, mutta verkkokauppaa yrityksilla ei ollut. Muuta sisal-
téa verkkosivuilla oli yhteystiedot, vieraskirja ja yleista tietoa yrityksestad ja sen
tyontekijoistd. Kampanjasivustoja haastateltavat yritykset eivat olleet kayttaneet.

Siella on kuvia tuotteista ja sitte tietoa tekijasta, elikk&d musta. Ja sitte
kaikkee yleista, etta mité tulee tapahtumaan. Sit ku nettisivut on ihan
valmiit niin siella tulee olemaan blogi.
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Sosiaalisen median koettiin olevan nykyaikaa, ja erityisesti nuorten keskuudessa
tarkedd. Liséksi kaikki haastateltavat sanoivat, etta se on kaikkein edullisin tapa
nakya verkossa. Todettiin, ettd aloittavalle yritykselle sosiaalinen media on kaik-
kein paras, koska silla voi mainostaa kaytannossa ilmaiseksi. Toisaalta sosiaalista
mediaa pidetaan myos hyvin tyélaana. Ainoastaan kaksi pienyritysta sanoi olevan-
sa Facebookissa, ja vain toinen niista paivitti Facebook sivuaan aktiivisesti. Liséksi
toisella pienyrityksella oli kaytdssdan blogi, jota "paivittaa kun muistaa”. Muuta so-
siaalista mediaa ei kaytetty hyodyksi. Tarkkaa syyta ei osattu sanoa, miksi yrityk-
set eivat kayta sosiaalista mediaa. Kaksi haastateltavaa sanoi, ettéa on ollut jo pit-

kaan tarkoitus perustaa oma fanisivu Facebookiin, mutta se on jatkuvasti lykk&an-

tynyt.

Kylla se olis tarkeaa varmaan olla siella Facebookissakin, ja on meilla
siitéd jo ollu puhettaki etta pitais perustaa sinne oma sivu. Meillaki tyén-
tekijat tuntuu aina tauoilla roikkuvan siella [Facebookissa]. Nyt ku otit
asian puheeksi niin pitda varmaan yrittda saada asiaa eteenpain.

Ketjuun kuuluva yritys poikkesi muista haastateltavissa siten, etta yrityksella ei ole
lupaa mainostaa itsenaisesti verkossa. Sen sijaan ketju mainostaa jatkuvasti
maanlaajuisesti tuotteita ja brandeja , joita kyseisessa liikkeessa on myynnissa.
Eniten ketju kayttdd bannerimainontaa, esimerkiksi tajoustuotteiden mainostami-
sessa. Joitain tuotteita tai brandeja saatetaan mainostaa my6s kampanjasivustoil-
la. Varsinaista syyta yksittaisten liikkkeiden verkkomainonta kieltoon haastateltava

ei osannut tai halunnut kertoa.

Tuntuu, etta tdd meidan ketju on jaany niin paljon jalkeen naissa verk-
komainonta jutuissa, kun seuraa kilpailijoitakin. Kylla jonku pitéis ha-
vahtua, ja naista asioista on annettu palautettakin ketjulle.

Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, ettd vaikka verkkomainonta olisi hyvinkin
kallista, niin jollain tavalla olisi silti oltava verkossa nékyvilla ja mainostamassa.
Toisaalta haastateltavat olivat myos sitéd mieltd, ettd mainostaisivat enemman ja
monipuolisemmin ja kustannukset olisivat alhaisemmat. Hintalaatusuhde patee

my06s verkkomainonnassa.
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Hinta on todella tarkea tekija, hintalaatusuhde taytyy laskea tarkasti.
Hinta vaikuttaa aina kaikkeen. Jos kallista, vdhemman, ja jos halpaa,
niin enemman. Mutta kontaktien lukumé&ara ratkaisee.

4.3.2 Asenteet ja tavoitteet

Toisessa teemassa halusin selvittda yritysten asenteita ja motiiveja verkkomainon-

taan, sekd mita tavoitteita verkkomainonnalle on asetettu.

Motiiveista kysyttaesséa kaikki haastateltavat sanovat, ettéd verkkomainonnassa ja
netissa ylipaataan on pakko olla mukana, koska se on nykypaivaa. Netinkaytto li-
saantyy jatkuvasti kaikissa ikaryhmissd, ja asiakkaat osaavat yha useammin itse
hakea tietoa yrityksistd hakukoneiden kautta ja vierailla yritysten kotisivuilla. Sivus-
toilla usein tutkitaan ja vertaillaan tuotteita ennen ostopaatosta, tai etsitdén yrityk-

sesta ja tuotteista tietoa ennen mahdollista yhteydenottoa.

Tuntuu, ettd verkossa on pakko olla mukana. Ylipaataankin uusissa
asioissa taytyy aina olla mukana. Aluksi se on sellasta opettelua, mut-
ta kun oppii niin sita voi jopa kehittda ja siita saa hyotya. Verkko-
mainonta on tulevaisuutta, ihmiset on nykyaan netissa, erityisesti nuo-
ret. Jos haluaa vieda hommaa eteenpéin, niin kylla sielld netissa on
pakko olla.

Ku asiakkaat etsii tietoa, niin ei ne etsi sitéa puhelinluettelosta vaan ne-
tistd. Lehtimainokset saattaa herattdd mielenkiinnon, mutta netista
haetaan sitten tarkemmat tiedot.

Verkkomainonnan tehokkuudesta oltiin sita mielta, ettd oikein tehtyna se on nyky-
paivana tehokkain mainosmuoto. Syiksi mainittiin netin kayton suosio. Lisdksi ha-
kukoneista mainittiin, ettd ihminen on tehnyt jo tietoisen paatoksen etsia tietoa ky-
seisesta yrityksesta tai toimialasta hakua tehdesséaéan, ja nain héan on jo lahtokoh-

taisesti potentiaalinen asiakas.
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Riippuu miten hyvin se on tehty. Oikein tehtyna se on tehokasta, niin-
ku mik& tahansa muukin mainos. Jos se on tehty hyvin, se toimii. Vay-
lalla ja kohderyhmalla on suuri merkitys.

Toisaalta oltiin myds sitd mielta, ettd verkkosivustoilla on liikakin erilaisia bannerei-
ta ja videoita, ja pelattiin etta asiakkaat saattavat oppia olemaan kiinnittamatta nii-
hin huomiota. Yksi haastateltava totesi myds omien havaintojensa mukaan mai-
nosblokkereiden (mm. AdBlockPlus) kayton lisaantyneen, ja etta etenkin ko-
keneemmilla tietokoneiden kayttgjilla on mainosblokkereita kaytbssa. Haastatelta-
vat olivat myo6s sita mielta, ettéa jos asiakas ei kaytd hakusanana yrityksen nimea,
vaan toimialaa, niin se on sattuman kauppaa paatyyko asiakas juuri oman yrityk-
sen sivustolle. Tdma toisaalta kertoo haastateltavien kokemattomuutta haku-

koneoptimoinnista.

...S€ on sitten eri asia etta miten ne asiakkaat loytaa just sen sun yri-
tyksen sieltd hakukoneesta. Siella Googlessakin on melki kaikki maa-
ilman yritykset, niin aika tarkalla sanalla pitdd hakea etta l16ytaa sitte
just sun sivun sielta.

Kysyttdessa verkossa nakymisen ja verkkomainonnan valttamattoémyydesta yrityk-
selle, haastateltavat olivat lahes yksimielisesti sita mielta, ettd verkossa néakymi-
nen on valttamatonta. Syyksi sanottiin, ettéa koska kaikki kayttavat ja hakevat tietoa
netista, siella on pakko olla. Lisédksi sen todettiin olevan helppo tapa saada néaky-

vyytta.

Paaset nykydan vaikka mista ja vaikka milla, esimerkiksi kannykoéilla,
ipadeilla, kannettavilla ja mitd néitd nyt on. Yritykselle on netissa pal-
jon potentiaalista ostajakuntaa. Sanoisin ettd verkkomainonta on leh-
timainonnan lisaksi valttamattomin mainontamuoto. Siella missa on
kohderyhma, siella on pakko olla.

Visuaalisella alalla nettiin saa paljon laajemman nakyvyyden. Sivut
saa oman nakoiseksi, ja sinne saa huomattavasti enemman tietoa. Ja
sitd on helppo paivittdaa. Saa omat tuotteet helpoiten nékyville.
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Yksi haastateltava oli sitd mielta, ettd verkkomainonta tai edes omat nettisivut ei-
vat ole taysin valttamattomia kaikille pienyrityksille, mutta jos tekee kauppaa va-

hankin oman alueen ulkopuolella, niin silloin se on valttamatonta.

Ei valttamatta kaikille, esimerkiksi ihan pienet yritykset. Niill& voi olla jo
niin vakiintunut asiakaskunta ettéd ne sais tehda enemman t6itéa kuin
ehtivat. Mutta jos teet vahankin kauppaa oman alueen ulkopuolelle,
niin sitte on, ja se antaa asiakkaallekki semmosen yrityskuvan, etta
oot mukana uusissa asioissa. Jos jahmettyy paikalleen, niin toiminta
hiipuu alaspain. Jos on mukana uusissa asioissa, niin saa uusia ideoi-
ta, kehittelet toimintaa, ja ihmiset huomaa etta tuokin yritys on taalla.
Siita tulee PR:&a4, vaikka ei suoranaisesti myyntia tulisi.

Verkkomainonnalle asetettuja tavoitteita haastateltavat eivat osanneett tarkasti
maaritella. Yhdella haastateltavista yrityksista oli tavoitteena, ettad verkkosivustolle
saataisiin jatkuvasti enemman kavijoita, ja se tavoite toteutui heti, kun yritys rupesi
kayttamaan bannerimainontaa. Yleisesti tavoitteeksi méaariteltiin yrityksen tunnet-
tuuden parantaminen, ja se tavoite on haastateltavien mielikuvan mukaan toteutu-

nut.

Meilla oli firman alkuaikoina ongelmana etta ihmiset ei tienny meidan
toimialaa, ne ei osannu yhdistdd meidan nimeé tahan toimialaan. Nyt
tuntuu ettei ainakaa talla alueella sitd ongelmaa oo.

Kavijamaarat on olleet huikeita. Johtuu osaksi siita, etta talla alalla
asiakkaat hakee aktiivisesti itse tietoa netistd. Bannerimainokset on
olleet menestyksia, sivuille on tullut paljon kavijoita. Tavoitteet on to-
teutuneet.

Kysyttdessd kumpi on tarkeampaa, mainosten klikkaukset vai nakyvyys, oltiin
paasaantoisesti sita mieltd, etta klikkaukset on tarkeampia. Mainoksilla taytyy saa-
da tapahtumia aikaiseksi. Tarkeaa on, ettad asiakkaat seuraavat sisalt6a. Toisaalta
jos lanseeraa jotain uutta, niin silloin my6s nékyvyys on tarkeda. Lisaksi haastatel-
tavat olivat sitd mieltd, ettd ndkyvyydella saadaan tunnettuutta, eika sen tarkeytta

voida suoraan euromaaraisesti mitata.
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Kylla se on paljo tarkeampaa etta niitd mainoksia myds klikataan. Ei
siitd oo mitdan hyotya jos se mainos on jollain sivulla nékyvilla mutta
sita ei kukaa klikkaa. Silloin ei saa viestia perille ja pahimmassa tapa-
uksessa asiakkaat ei edes tieda ettda kuka mainostaa ja mitd. Mutta
kylla meidanki alkuvaiheilla oli tarkeda olla ihan vaan nakyvilla siela
netissa, ettd nimi ja& mieleen.

Mainoksilla taytyy saada tapahtumia aikaiseksi. Mutta jos lanseeraa
jotain uutta, niin silloin nékyvyys tarkeaa.

Kysyttdessa etta miten verkkomainontapalveluja voisi parantaa tai lisata, haasta-
teltavat toivoivat maltillisempaa hinnoittelua hakukonemarkkinointiin. Lisdksi ban-

nerimainontaan toivottiin jonkinlaisia tasmakampanjoita.

4.3.3 Mainoskampanjoiden seuraaminen

Kolmannessa teemassa selvitin miten yritykset seuraavat mainoskampanjoitaan,

niiden onnistumista ja kilpailijoiden mainostamista verkossa.

Bannerimainontaa kayttaneet yritykset saavat palveluntarjoajalta raportin, josta
selviad mm. sivuston kavijamaara sek&d mainoksen klikkaukset. Klikkausprosent-
teihin oltiin tyytyvaisid, mutta tarkkoja lukuja ei haastatteluhetkelld ollut antaa. Toi-
nen bannerimainontaa kayttaneista yrityksista teettdd myds kyselyja mainoskam-

panjoihin liittyen.

Haastateltavat kertoivat myos tarkkailevansa yrityksen kotisivuston kavijamaaraa,
ja sivustolla nékyvia tuotteita voidaan tarkastella tuotekohtaisesti, minka tuotteen
kuvia on klikattu eniten. Talla tavoin saadaan selville, mitk& tuotteet sivustolla kavi-
joita kiinnostaa, ja edelleen sita tietoa voidaan kayttaa hyodyksi tuotekehittelyssa.

Facebook sivustoa tarkastellaan "tykkaajien” perusteella.

Yksi haastateltava kertoo ketjun seuraavan mainoskampanjoita hyvinkin tarkasti.

Ketju valittaa keratyn tiedon myéhemmin raporteissaan yrittdjille.
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Ketjulle seuraaminen on hyvin tarkead, ettda voidaan kehittda asioita
oikeaan suuntaan. Jos asiakkaat ei ole kiinnostuneita, asioita jatetaan
pois. Sitten taas jos on paljon kiinnostusta, niin asioita vahvistetaan.
Yksittaisten kauppojen ei varsinaisesti itse tarvi seurata kampanjoita,
vaan ketjulta tulee raportit ja asioita kaydaan lapi kokouksissa.

Kilpailijoiden verkkomainontaa ja nakyvyyttéa seurataan hyvin ahkerasti. Kilpailijoi-

den verkkosivustoja seurataan usein, ja mainoskampanjatkin huomataan nopeasti.

My0s sosiaalisessa mediassa katsotaan jopa useasti viikossa kilpailijoiden paivi-

tykset.

Vaikka haastateltavat kertoivat seuraavansa kilpailijoitaan tarkasti, ei kilpailijoiden

toimiin valttamatta juuri reagoida. Padasiana pidetaan, etta tekee yrityksestaan

oman nékdisen, eika yritakkaan matkia kilpailijoita.

On valittu oma suunta omissa toiminnoissa, ei niihin [kilpailijoihin] valt-
tamatta juurikaan reagoida. Itse oon sitd mieltd, etta valitsee oman
tien ja tekee sen hyvin. Jos ihmiset luottaa suhun, kylla ne ihmiset
myds sinne liikkkeeseen tulee.

Haastateltavat siltimy oOntavat, etta kilpailijoiden mainostamista seurataan myos

ideoiden hakemiseen ja lainaamiseen. Hyvét ideat voi ottaa omaan kayttoon.

4.3.4

Kuuluu silti asiaan kayda kilpailijoita lapi. Kaikki tieto ei voi olla yhden
ihmisen hallussa. Markkinoinnissa ei ole ollut uutta pitkdan aikaa,
vaan pitkalti lainataan hyvat ideat muilta. On mahdollista, etta netti tai
kannykkamainonta tulee kehittymé&an, etta kaikkea ei ole viela tajuttu.
Voi loytya varastettavia ideoita..

Verkkomainonnan asema muuhun mainontaan verrattuna

Neljannessa teemassa selvitettiin mik& on verkkomainonnan asema muuhun mai-

nontaan verrattuna. Teemassa selvitettin myds, mitd perinteisid mainosmuotoja

haastateltavat ovat kayttéaneet.
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Kolme haastatelluista yrityksista kertoo kayttaneensa sanomalehtimainontaa. Mai-
noksia ja ilmoituksia kaytetddn paaasiassa paikallisissa sanomalehdissa, ja myos

jonkin verran ilmaisjakeluissa.

TV-mainontaa on kayttanyt kaksi yritysta. Toisen yrityksen TV-mainoksia on nahty
vain omalla alueella, mutta ketjuun kuuluvan yrityksen mainokset ndkyy maanlaa-
juisesti. Kaikki haastateltavat kertovat, etta kayttaisivat TV-mainontaa, mutta se ei

ole mahdollista korkean hinnoittelun vuoksi.

TV:seen kun saisi mainoksen edes viikoksi pydrimaan. Sita kautta ta-
voittais enemman asiakkaita ku muissa medioissa. Ehka sitte joskus
on siihenkin varaa..

Radiota on kayttanyt kolme yritysta, joista kaksi on kayttanyt radiota varsinaisiin
mainoksiin, ja yksi kertoo etta radiota kaytetaan joulutervehdyksien lahettamiseen.
Pienyrittdjat sen sijaan sanovat ettei heilla ole mink&anlaista kiinnostusta radio-
mainontaan. Syyksi kerrotaan, etté he eivéat usko tavoittavansa kohderyhmaa radi-

on kautta.

Haastateltavista vain yksi kertoo yrityksensa kayttaneen suoramainontaa, ja tas-
sakin tapauksessa yritys pyrkii vahentamaan tai luopumaan suoramainonnasta.
Muut haastateltavat kokevat suoramainonnan tarpeettomaksi. Syyksi kerrotaan

huono hintalaatusuhde.

Yleisesti ottaen perinteisempi mainonta tuntuu menettdneen suosiotaan netin
yleistymisen vuoksi. Pienyritykset eivat pienen markkinointibudjetin vuoksi aina-
kaan toistaiseksi edes harkitse muutakuin verkkomainontaa. Muutkin haastatelta-
vat olivat sitd mieltd, ettéd perinteisemmat mainostukset tulee jatkuvasti vahene-

maan.

Perinteinen mainonta on koko ajan véahentynyt, kun kuluttajat on
enemman ja enemman netissa. Toisaalta taytyy myoskin miettia, etta
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kayttaako asiakkaat sitd netissa kaytettyd aikaa mainosten seuraami-
seen. Ala on nyt jonkinlaisessa muutosvaiheessa.

Haastateltavat olivat kuitenkin yksimielisesti sita mielta, ettad perinteistd mainontaa
ei voi kokonaan lopettaa, koska osalla asiakkaista ole nettia kaytdssa, ja perintei-

setkin mainosmediat toimii hyvin.

Ei sitd perinteistd mainontaa voi kuitenkaan kokonaan lopettaa. Isolla
osalla asiakkaista ei ole vield nettia kaytdssa, joten sitd kautta heita ei
pysty saavuttamaan. Erityisesti maaseudulla, jossa elakevaeston
0oSuus on suuri, on netittdmyys yleista.

Haastateltavat vastasivat eri tavoin, kun kysyttiin ettd kumpiko on hintalaatusuh-
teeltaan tehokkaampaa, verkkomainonta vai perinteinen mainonta. Osa oli sita
mieltd, ettd vaikka perinteinen mainonta yleensd kustantaa enemman, niin silla
saadaan myds enemman tuloksia. Oltiin myo6s sitd mielta, ettd verkkomainontaa ja
perinteistd mainontaa ei tarvitse eritella toisistaan, vaan ne pikemminkin tukee toi-

siaan.

Perinteisella mainonnalla saa ihmisiin paremmin yhteyden kuin verk-
komainonnalla. Voi olla, ettd asia muuttuu sen jalkeen kun ihmisilla on
netti televisiossa. Myds mobiilimainonta tulee varmaankin olemaan iso
asia. Ehka tulevaisuudessa mainostaminen tulee olemaan erilaista.
Esimerkiksi mielikuvilla pyritdan vaikuttamaan asiakkaisiin, eiké niin-
kaan hinnalla.

Ei niitd tarvi mitenkdan eritella toisistaan. Lehtimainonta herattéa mie-
lenkiinnon, ja verkosta haetaan tarkemmat tiedot. Kumpikin tuntuu niin
tarpeelliselta ettd en enaa osaa kuvitella miten homma toimis jos jom-
pikumpi [verkkomainonta tai perinteinen mainonta] puuttuis.

Haastateltavista kaksi oli sitd mielta, ettd nykydan verkkomainonta on huomatta-
vasti tehokkaampaa. Verkkomainonnan vahvuuksiksi laskettiin kustannustehok-
kuus, ja mainonnan globaali ndkyvyys. Perinteisia mainosmedioita pidetaan liian

hintavina, ja nakyvyytta pienena.
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Nykyaan ehdottomasti verkkomainonta. Sen saa laajemmalle yleisdlle
helpommin. Kaikki maailman ihmiset joilla on nettiyhteys voi nahda
sun mainoksen tai kotisivut vaikka yhta aikaa. Paikallislehdissa vain
paikalliset ihmiset sais tietoa yrityksesta tai tuotteista.

...TV:seenki jos haluais mainoksen joka nakyy koko Suomessa, niin
se maksais ihan alyttdmasti. Nettiin voit teh& kotisivut ilmaseks ja ih-
miset [6ytaa sinne hakukoneiden kautta. Ja sieltd kotisivuilta voi sitte
etsia ja saada vaikka mita tietoa, ku vertaa vaikka johonki 15sek TV
mainokseen.

Perinteiselle mainonnalle kohdistetuista tavoitteista sanottiin, etta mainokselle ase-
tetaan numeraalisia tavoitteita. Mainoksen ilmestymisen jalkeen odotetaan piikkia
myyntiluvuissa. Jos lehdessa mainostetaan jotain tiettya tuotetta, niin sita pidetaan

taysin varmana ettéa kyseisen tuotteen myynti kasvaa.

Jos on mainos vaikka lehdessa, niin ma tiedan sataprosenttisesti ettéa
menekki kasvaa. Se riippuu hinnasta. Jos on kohtuuhinta, niin myynti
voi olla 50% tavallista enemman. Mutta jos myyt tosi halvalla, niin
myynti voi olla satakertainen normaaliin verrattuna.

Jos meidan ketjulla py6rii mainos teeveessa, niin kylla niitd asiakkaita
tuntuu sen kampanjan aikana olevan tavallista enemman, ja sita kaut-
ta sitte meidan myyntiki kasvaa.
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5 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittéaa yritysten kokemuksia seka asenteita verk-
komainonnasta. Tutkimus tehtiin kvalitatiivisina teemahaastatteluina viidelle eri yri-
tykselle. Haastatteluissa perehdyttiin neljaan teemaan, jotka olivat verkkomainon-
nan kayttd, asenteet ja tavoitteet, mainoskampanjoiden seuraaminen, seka verk-

komainonnan asema muuhun mainontaan verrattuna.

Verkkomainonnan kayttd. Teemasta selvisi, etta yritykset kayttavat markkinoin-
nissaan seka maksullisia etta ilmaisia verkkomainontamuotoja. Suuremman mark-
kinointibudjetin yritykset suosivat bannerimainontaa, jota kaytetdan lahinna alueel-
lisilla verkkosivusoilla. Maanlaajuiseen nakyvyyteen ei edes pyritd. Pienen tai ole-
mattoman markkinointibudjetin yritykset tyytyvat ilmaisiin verkkomainontamuotoi-
hin, kuten hakukonemarkkinointiin tai sosiaaliseen mediaan. Erityisesti haku-
konemarkkinointi koetaan hyvin tarkeana osana yrityksen mainontaa, mutta tutki-
muksessa selvisi etta tieto hakukonemarkkinoinnista on hyvin vahaista. Yritykset
eivat kayta lainkaan hyodykseen hakukoneoptimointia, vaan hakukoneiden koe-
taan toimivan enemmankin sattumanvaraisesti. Hakusanamainontaa pidettiin hou-
kuttelevana, mutta sen hintaa pidetaan liian korkeana. Yrityksen omia verkkosivus-
toja pidetaan myos tarkeana osana verkkomainontaa. Ne koetaan eraanlaiseksi
kayntikortiksi, jota kautta asiakas ensin hakee tietoa yrityksestéa tai tuotteista, ja
vasta sen jalkeen ottaa yhteytta yritykseen. Verkkosivujen tulisikin olla selkeat ja
ajan tasalla, seka oleelliset tiedot yrityksesta ja palveluista on oltava helposti 10y-
dettavissa.

Sosiaalisen median koetaan olevan nykyaikaa, ja erityisesti nuorten keskuudessa
tarkeda. Sosiaalisen median sanotaan olevan halvin tapa nakyéa verkossa. Erityi-
sesti se sopii aloitteleville tai pienille yrityksille, joilla on pieni tai olematon markki-
nointibudjetti. Toisaalta se koetaan tyodlaaksi. Haastateltavista vain pienyrittajat
kayttavat sosiaalista mediaa mainonnassaan. Isommat yritykset eivat viela ole lah-

teneet mukaan, mutta aikovat tehda sen lahitulevaisuudessa.
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Hintalaatusuhde on tarked myds verkkomainonnassa, niin kuin muussakin mai-
nonnassa. Jos mainonta koetaan kalliiksi, mainostetaan vahan. Jos se koetaan

halvaksi, mainostetaan enemman ja monipuolisemmin.

Asenteet ja tavoitteet. Asiakkaat osaavat entistd itsendisemmin etsia tietoa ha-
kukoneista ja yritysten verkkosivuilta. Olennaisena syyna verkossa nakymiseen ja
mainostamiseen pidetaankin sita, ettd se koetaan valttamattomaksi nyky yhteis-
kunnassa. Verkkomainonta koetaan tehokkaimmaksi mainostamismuodoksi nyky-
paivana, ja sitd pidetaan valttamattomana. Syiksi sanotaan netin kayton suosio,
seka se, ettd kayttdja joka hakee yrityksesta tai toimialasta tietoa hakukoneen
avulla tai klikkaa sivustolla nakyvaa mainosta, on jo lahtdokohtaisesti potentiaalinen
asiakas. Nettia pidetddn myods hyvana alustana nékyvyyden saamiseen. Ongel-
miksi koettiin ihmisten turtuminen sivustoilla nakyviin mainoksiin, seka epéavar-

muus oman yrityksen nakyvyydesta hakukoneessa.

Verkkomainonnalle ei ole asetettu tarkkoja tavoitteita. Verkkomainonnalla kuiten-
kin pyritaan kasvattamaan verkkosivuston trafiikkia seka yrityksen tunnettuuden
parantamista. Kokemusten mukaan ndmaé tavoitteet ovat myos toteutuneet. Mai-
nosten klikkausprosentit ovat verkkomainonnassa tarkein asia, koska mainonnalla
taytyy saada tapahtumia aikaiseksi. Uudelle yritykselle tai uusia tuotteita lansee-
rattaessa nakyvyys on tarkeinta. Nakyvyydella saadaan tunnettuutta, jota ei voida

mitata euroissa.

Mainoskampanjoiden seuraaminen. Bannerimainontaa seurataan lahinna pal-
veluntarjoajalta saadun raportin avulla, josta selvidd muun muassa sivuston kavi-
jamaara seka mainosten klikkausprosentit. Raporttien perusteella klikkausprosent-
teihin ollaan tyytyvaisia. Yrityksen verkkosivustoa tarkkaillaan muun muassa kéavi-
jamaaran ja linkkien klikkausten perusteella. Talla tavoin saadaan selville, millai-
nen sisalto kayttajia kiinnostaa, ja sita tietoa voidaan edelleen kayttaa tuotekehitte-
lyssa. Ketjuun kuuluvilla yrityksilla ketju tarkkailee verkkomainontaa hyvin tarkasti,

ja toimittaa keratysta tiedosta raportit yrittajille.
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Kilpailijoiden verkkomainontaa seurataan tarkasti. Seurannan kohteena on kilpaili-
joiden verkkosivustot seka muilla verkkosivustoilla nakyvat kampanjat. Kilpailijoita
seuraamalla pyritaan hakemaan uusia ja lainaamisen arvoisia ideoita, mutta suu-
riin toimiin ei kilpailjoiden mainostamisen vuoksi ruveta. Pddasiana pidetaan sita,

etta yritys on oman nakdinen.

Verkkomainonnan asema muuhun mainontaan verrattuna. Haastattelusta sel-
visi, ettd osa yrityksistd kayttaa perinteisia mainosmuotoja hyvinkin runsaasti, ja
osa ei kaytad perinteistd mainontaa lainkaan, vaan keskittda kaiken mainonnan
verkkoon. Haastatelluilla oli kokemusta sanomalehtimainonnasta, TV-
mainonnasta, radiomainonnasta sek& suoramainonnasta. Mainonta on kaikkien
osalta vain alueellista. Sanomalehtimainontaa kaytetddn eniten, lahinna paikalli-
sissa sanomalehdissa seka ilmaisjakeluissa. TV-mainonnasta kokemuksia on niu-
kasti. Sen koetaan tavoittavan laajin yleiso, ja kaikki haastateltavat ilmaisivatkin
halunsa mainostaa TV:ss&, mutta korkean hinnoittelun vuoksi se ei ole mahdollis-
ta. Radiomainontaa kaytetaan harvakseltaan. Suoramainonnasta kokemuksia oli
vain yhdella yrityksella. Suoramainonta koetaan tarpeettomaksi, ja hintalaatusuh-
detta pidetddn huonona. Perinteiselle mainonnalle on asetettu lahinnd numeraali-
sia tavoitteita. Mainoksen ilmestymisen jalkeen on varmaa, ettd mainostettavan

tuotteen myynti kasvaa.

Perinteinen mainonta tuntuu menettaneen suosiotaan netin yleistymisen myota.
Osa yrityksistd ei edes harkitse perinteistd mainontaa. Haastateltavien mukaan
perinteisten mainosmuotojen kaytt6 tulee vastaisuudessakin vahenemaan, ja mai-
nontaa yritetddn kohdistaa yhd enemman verkkoon. Perinteistd mainontaa ei voi
kuitenkaan taysin lopettaa, koska osalla asiakkaista ei ole nettia kayttssa, eten-

kdan maaseudulla jossa idkkddmman vaestdn osuus on suuri.

Verkkomainonnan ja perinteisen mainonnan hintalaatusuhteesta ei olla yksimieli-
sid, erityisesti yrityksen koko ja ika tuntuu vaikuttavan asiaan. Perinteisella mai-
nonnalla tunnutaan saavan enemman tuloksia, mutta mainonnan hinta on korke-
ampi. Verkkomainonnassa sen sijaan kustannukset ovat alhaiset tai olemattomat,

ja silla saadaan jopa globaali ndkyvyys. Verkkomainontaa ja perinteista mainontaa
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ei tarvitse kuitenkaan eritella toisistaan, vaan ne oikein kaytettyna ne pikemminkin

tukee toisiaan.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

HAASTATTELURUNKO

Taustatietoa

Verkkomainonta

Mitd verkkomainontamuotoja yritys kayttda? Bannerimainonta, kampan-
jasivustot, sosiaalinen media, hakukonemarkkinointi/optimointi, internetsi-
vut, jne.

- Kohderyhma? Onko méaaritellyt?

- Motiivit verkkomainontaan?

- Mita ajatuksia verkkomainonnan tehokkuudesta?

- Onko verkkomainonta tai verkossa nakyminen yritykselle valttamatonta?
Miksi?

- Millaisia tavoitteita asettanut verkkomainonnalle? Onko tavoitteet toteutu-

neet?

A Kuka tekee mainokset? Tehdaanko itse vai teetetaankd muilla? Mita koke-

muksia?

A Kuinka useita eri kampanjoita on ollut? Onko koko ajan? Mainostaako use-

ammilla sivuilla yhta aikaa? Miksi/Miksi ei?



Mainoskampanjoiden seuraaminen
A Seuraako kampanjoiden onnistumista? Jos seuraa, niin miten? Jos ei, niin
miksei ei? Saako esim. palveluntarjoajalta tietoa klikkausten maarasta tai

sivun trafiikista? Tuleeko tietyilla sivuilla enemman klikkauksia kuin muilla?

A Miten maarittelee mainoksen nakyvyyden tarkeyden (netissa)? Onko tarke-

ampaa kuin klikkausten maara? Miksi?

A Seuraatteko kilpailijjoiden mainostamista netissa? Miten? Vaikuttaako se
omaan mainostamiseen? Miten? Mainostaisiko samalla sivulla kuin kilpaili-
ja? Miksi/Miksi ei?

Perinteinen mainonta

A Mita perinteisid mainostamis muotoja kayttanyt? Sanomalehdet, ilmaisjake-

lut, radio, TV, suoramainonta.

A Kuka tekee mainokset? Itse / joku mainostoimisto?

A Kohderyhma?

A Miten seuraa kampanjoiden onnistumista?

A Miten verkkomainonta vaikuttanut muuhun mainontaan?

A Verkkomainonnan hinta ja hy6ty vs muu mainonta, eli kumpi tehokkaam-

paa?



A Seuraako kilpailijoiden mainostamista? Miten? Vaikuttaako se omaan mai-

nontaan? Miten? Mainostaisiko samassa lehdessa kuin kilpailija? Miksi?
Miksi ei?

A Millaisia tavoitteita asettanut mainonnalle? Onko tavoitteet toteutuneet?
Loput kyssarit
A Onko verkkomainonta yritykselle valttaméatonta? Miksi/Miksi ei?

A Panostaisiko enemman verkkomainontaan jos se olisi halvem-
paa/vahemman jos kallimpaa?

A Miten verkkomainonta mahdollisuuksia voisi parantaa/lisata? Vapaa sana?



