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Opinnayteyossd perehdytédédn erilaisiin mainostamisen tapoihin ja keinoihin harjoittaa
sen avulla liiketoimintaa internetissa. Tarkoituksena on antaa kattava ja monipuolinen
kuva nykyaikaisesta internetmarkkinoinnista sekd antaa keinoja hyvaan mainontaan.
Opinnaytetydssa painotetaan mainostamisen mekaniikkaa erityisesti sosiaalisessa
mediassa sen ajankohtaisuuden takia.

Tyon teoria pohjautuu alan verkkojulkaisuihin, artikkeleihin ja kasiteltyjen sosiaalisten
medioiden omiin sivuihin. Kasiteltdvat mediat ovat Facebook, Twitter, Youtube ja
Twitch. Mainostamisen toimimista mainituissa medioissa késiteltiin eri ndkokulmista
monipuolisen kuvan saamiseksi.

Opinnaytetyossa haastateltiin internetmarkkinoinnin alalla vuosia toiminutta Marko
Valkeejarved. Haastattelun tarkoitus oli selvittdd, mitd markkinointi internetissa
kaytannossa tarkoittaa mainostajalle. Sen avulla selvitettiin my6s tehokkaimpia ja
parhaimpia keinoja tehd& rahaa mainonnalla verkossa.

Tyo6ssa huomioitiin myos oleellisimpia internetmainontaa rajoittavia tekijoitd, kuten
erilaiset mainoksenesto-ohjelmat ja yhteiskunnalliset rajoitteet. Rajoitteita kasiteltiin
sekd mainostajien, ettd muiden internetin kéyttdjien nakokulmasta.

Selvityksen perusteella voi todeta, ettd Internet ja sosiaalinen media tarjoavat lukuisia
keinoja seka yrityksille, ettd yksityishenkildille tehdd rahaa mainostamisen avulla.
Suosituimmat mediat tarjoavat valmiit kohderyhmat, budjetit, tyokalut mainostamiseen
ja seurantaan, sekd kattavat ohjeet mainostamisen toiminnasta kussakin mediassa.
Mainostajan tyoksi jad taten vain péattdd mitd kampanjaltansa haluaa, kattavat keinot
mainostamiseen ovat jo olemassa.

Mainostajien lisaksi yksityishenkilot voivat hyotyd mainoksista rahallisesti internetissé,
esimerkiksi antamalla mainostajien mainostaa omilla Youtube-videoilla, kanavilla tai
sivustoilla. Internet tarjoaa siis erittdin monipuoliset keinot tehda mainostamisella rahaa.
Tassd opinndytetyossa ei pyrita selvittam&an kaikkia Internetin  tarjoamia
mahdollisuuksia tehdd mainostamisesta liiketoimintaa. Tarkoituksena on selvittda
oleellisimmat, tehokkaimmat ja ajankohtaisimmat alan keinot ja niiden toiminta.
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In this thesis one gets acquainted with different ways of advertising and doing business
on the internet. The purpose is to give a wide and diverse picture of modern web adver-
tising and also to give the tools for fine advertising. The focus is on the mechanics of
advertising on social media for its current popularity.

The theoretical framework for the work is based on the home pages of the social media
included, web publications and articles of this field of business. The social media are:
Facebook, Twitter, Youtube and Twitch. Advertising in each of the media was ap-
proached from a different point of view to get wider perspective.

| also interviewed Mr. Marko Valkeejarvi. He is a specialist in the field of the internet
marketing. The purpose of the interview was to find out what advertising on the internet
practically meant for the advertiser, from his point of view. Moreover, the best ways of
doing business by advertising on the web were inquired.

The most essential factors limiting the web marketing are also included. These are, for
example, the restrictions of the society and advertisement blocking programs. They
were approached from both the daily user’s and the advertiser’s point of views.

According to research, the internet and social media offer numerous ways of doing
business by advertising, for both the advertiser and the daily user. The most popular
media offer completed target groups, budgets, tools for monitoring and comprehensive
guides about how the advertising works in each of them. In the end, the advertiser’s job
is to define the goals for the campaign; all the required tools exist there already.

As mentioned, also the daily users can do business online by using advertising. For ex-
ample, by letting the advertisers advertise on one’s Youtube videos, channels or pages.
Therefore, the Internet has to offer a wide variety of ways of doing business by advertis-
ing. Therefore, the idea of this thesis is not to clarify all the possible ways. It is to clari-
fy the most essential and effective ways of doing business by using modern internet
advertising.

Key words: Internet, marketing, advertising, social media, business
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ERITYISSANASTO

tviitti

streamaaja

affiliatemarkkinointi

konversio-optimointi

tweet: Twitterissé julkaistava lyhyt, korkeintaan 140 merkki&

tai kuvan sisaltava paivitys

streamer: Twitchissa suoratoistoldhetystd tekevd kanavan

omistaja

markkinoinnin muoto, jossa maksetaan ainoastaan toteutu-

neista tavoitteista, kuten sivustovierailusta

verkkosivu pyritaan optimoimaan siten, ettd mahdollisimman
moni sielld kdyva asiakas tayttaisi sivuston asettamat liike-

toiminnalliset tavoitteet, kuten yhteydenoton



1 JOHDANTO

Internetmainonta kasvattaa suosiotaan jatkuvasti. Internet mahdollistaa monia tapoja
harjoittaa liiketoimintaa mainonnan avulla. Tdmén opinnédytetyon tarkoituksena on pe-
rehtyé seka keinoihin mainostaa, etta tapoihin tehdd mainonnan avulla rahaa internetis-
sé&. Tarkoituksena ei ole kaydé l&pi kaikkia keinoja seké tapoja, vaan mielestani oleelli-

simmat ja nykyaikaisimmat tavat.

Painotan mainostamisen keinoja sosiaaliseen mediaan, silld koen sen olevan erittdin
ajankohtaista. Tarkemman tutkimuksen kohteena ovat alan nelj& merkittavaa toimijaa:
Facebook, Twitter, Youtube ja Twitch. Pyrin jokaisen median kohdalla lahestymaan

mainostamista hieman eri nakokulmista saadakseni mahdollisimman paljon aiheesta irti.

Sovellan myos joitakin perinteisid markkinoinnin teorioita internetin nakdkulmaan.
Vaikka markkinointi internetissa ja etenkin sosiaalisessa mediassa on hyvin erilaista
verrattuna perinteisempiin mainonnan keinoihin, kuten televisio- ja radiomainontaan, on

markkinoinnin vanhempia teorioita sovellettavissa siihen.

Otan tydssani huomioon myo6s internetmainonnan oleellisimpia rajoituksia. Naita ovat
esimerkiksi mainoksenesto-ohjelmat, lait ja eettiset rajoitukset. Perehdyn siihen, miten
nama rajoittavat tekijét vaikuttavat mainostajien toimintaan muuten niin vapaassa inter-

netissa.

Haastattelin opinndytetyota varten internetmarkkinoinnin asiantuntijaa Marko Valkee-
jarved, joka aloitti sen parissa vuosia sitten. Hanella on kokemusta sek& oman yrityksen
mainostamisesta, ettd muiden yritysten mainostamisesta eli kumppanuusmarkkinoinnis-
ta. Haastattelu oli avoin haastattelu, joka toteutettiin ensiksi epévirallisesti kasvotusten
ja myéhemmin virallisesti paperilomakkeella. Haastattelun avulla opinnaytety6hon saa-

daan kattava kaytdnnon ndkokulma nykyaikaisesta internetmarkkinoinnista.



2 INTERNETMARKKINOINTI YLEISESTI

2.1 Aika ennen internetmarkkinointia

Ennen internetin yleistymisté ja “vallankumousta”, oli kdytdssd lahinnd perinteisemmat
mainonnan muodot kuten TV-, radio- ja lehtimainonta. Etenkin radio- ja lehtimainon-
nan osalta tdmé& tarkoitti mainostajien kannalta melko rajoittunutta tapaa mainostaa.

Pelkk&&n mainostamiseen keskittyvéan bisneksen tekeminen oli vaikeaa.

Lehtimainonnassa on tarkoituksena kayttad mahdollisimman erottuvia ja katseen van-
gitsevia mainoksia, lahinnd kuvia, mikéli mainoksen halutaan Kiinnittdvan huomiota.
Pelkké tekstimainonta jaa nykymaailmassa erittdin véhélle huomiolle, koska mainonnan

muodot ovat kehittyneet niin pitkélle.

Radiomainonnassa taas mainostettavan asian on tarkoitus saada herattdméan kuulijoiden
mielenkiinto pelkkien sanojen ja aanien avulla. Tamakin rajoittaa mainostajan kannalta
vaihtoehtoja melkoisesti. Kuitenkin, hyvét radiomainokset saadaan aina erottumaan

muiden mainosten joukosta myos radiossa.

TV-mainonnan mahdollisuudet ovat ylldmainituista vaihtoehdoista ylivoimaisesti mo-
nipuolisimmat: TV:ss& kun voi yhdistdd kuvan ja &anen, ja vield saada kaiken sen liik-
kumaan. Suomen ensimméiinen mainoksia esittivi televisiokanava “Mainostelevisio”
aloitti toimintansa 1957, joka my6hemmin yhdistyi ”Kolmoskanavan” kanssa, muodos-
taen MTV:n joka oli vield yli 1990-luvun puolivalin ainoa kanava suomessa, joka mai-
nosti ohjelmien vélilla. (Ruhanen 2009.) TV-mainonta onkin vield erittdin hyvéé bisnes-
t4, lahinna televisiokanaville, jotka myyvat mainosaikaa mainostajille. Varsinkin suosit-
tujen ohjelmien mainostauoilla mainostaminen on kannattavaa, kun television &aressa

on paljon ihmisid, mutta se nakyy myds mainosajan hinnassa.

2.2 Internetin mahdollisuudet

Perinteisille median muodoille, kuten lehdet ja TV, syntyi haastaja virallisesti silloin,
kun WWW-standardi otettiin kayttéon ja ensimmainen kéayttajaystavéllinen selain
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julkaistiin 1990-luvun alkupuolella. Internetin réjahdysmaisesté kasvusta kertoo se, etté
Suomen Internetoppaan mukaan vuoden 1994 lopussa internetsivustoja oli noin 800 000
ja kaksi vuotta mydhemmin niita oli jo noin 100 miljoonaa. Kasvu oli siis kahdessa

vuodessa noin 125-kertainen. (Suomen Internetopas.)

Nykyaan suurin osa ihmisistd on jonkin sortin kanssakdymisessa internetin kanssa.
Perinteisten pOyta- tai kannettavien tietokoneiden kayttd internetiin padsya varten on
edelleen erittdin suosittua, mutta ihmiset kéyttavat yhd enemman myos mobiililaitteita.
Naillakin laitteilla yhteydet Internetiin paranevat jatkuvasti. Alypuhelimet ja tabletit
ovat tietokoneisiin verrattavia viestinnan vélineitd, joita yhtiot pyrkivat kehittdmaan

koko ajan monipuolisemmiksi.

Koko mediamainontaan kaytetty rahan maara laski vuodesta 2013 vuoteen 2014 jopa
8,1%. Mainonta painetussa mediassa on edelleen maarallisesti suurin mainonnan muoto,
mutta se on laskusuhdanteessa. Verkko- ja mobiilimainonta ovat niitd harvoja
mainonnan muotoja, jotka ovat vield huomattavassa kasvussa. Séhkdisen mainonnan
osuus koko mediamainonnasta on 47,1 %, joka jakautuu lahes tasan televisio- ja
verkkomainonnan vélille. Televisiomainonta menettdd kuitenkin suosiotaan, kun taas
verkkomainonta kasvaa jyrkasti. Painetun median osuus on vield vahvat 49,5 %, mutta

on jatkuvassa laskussa. (Mainostajien liitto 2014: mainosvuosi 2013.)

Alla olevassa kuviossa (KUVIO 1) on esitetty Mainostajien liiton laatima mainonnan eri
mediaryhmien volyymin kehitysennuste. Saldoluku kertoo kehityksen suunnasta. On
helposti huomattavissa, ettd kaikki reilusti positiivisen puolella olevat ryhmét liittyvét

verkko- tai mobiilimainontaan; sosiaalinen media suurimpana kasvajana.



Eri mediaryhmien volyymin kehittyminen 2013 vs. 2014

Kasvaa Pysyyennallaan Pienenee o

SANOMA- JA KAUPUNKILEHDET YHTEENSA -59
Paivalehdet

1-3 krt/vko ilmestyvat sanomalehdet
Kaupunki- ja noutolehdet
AIKAKAUSLEHDET YHTEENSA
Yleisolehdet

Ammatti- ja jarjestolehdet
Asiakaslehdet

PAINETUT HAKEMISTOT

! 76 TELEVISIOMAINONTA

VERKKOMAINONTA YHTEENSA

Display-mainonta ja luokiteltu verkkomainonta
Sahkoiset hakemistot ja hakusanamainonta
RADIOMAINONTA

ELOKUVAMAINONTA

ULKO- JA LIIKENNEMAINONTA

KOKO SUORAMARKKINOINTI YHTEENSA

Osoitteellinen nainonta yhts

Osoitteeton suoramainonta yhteensa

Esitemedia

Mobiilimarkkinointiviestinta
Sahkopostimarkkinointiviestinta

Telemarkkinointi

MESSUT

SPONSOROINTI

MYYMALAMATERIAALIT JA ESITTELYTYO MYYMALOISSA

LIIKE- JA MAINOSLAHJAT

1 871 SOSIAALINEN MEDIA

N

KUVIO 1. Eri mediaryhmien volyymin kehittyminen 2013 vs. 2014. (Mainostajien

liitto: mainosbarometri 2014.)

internetissd mainostaminen on siis suosiossa, ja tdhadn on monia syitd. Ensinnakin, yha
useampi viettdd enemman aikaa mieluummin verkossa, kuin television edessa. Lisaksi
mainonta internetissa avaa erittdin laajat mahdollisuudet luoda mitd parempia ja
mielenkiintoisempia mainoksia, joita ei perinteisemman mainonnan muodoilla ole ollut

mahdollista tehda.

Internet tuo myos sosiaalisten medioiden kdyton mainontaan. Né&iden suosio on
rajahtanyt samanlaiseen kasvuun kuin internetin kéaytté aikoinaan. Sosiaaliset mediat

ovat yrityksille ja muille mainostajille loistava paikka mainostaa. Siella on mahdollista



10

olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ja toteuttaa mainoskampanjoita
sen mukaisesti. Mainostajien lisaksi myos sosiaalisten medioiden tavallisilla k&yttajilla
on mahdollisuus hyotyd mainonnasta rahallisesti. Esimerkiksi suosittujen Youtube-
kanavien omistajilla on mahdollisuus antaa mainoksille tilaa omissa videoissaan.
Mainoksista tulevat tuotot jaetaan Youtuben (nykyaan Googlen) ja kanavan omistajan

kesken.

2.3 Sosiaaliset mediat

Sosiaalisen median laajuudesta ja voimasta kertoo muun muassa se, etta videopalvelu
Youtubeen ladattiin vuorokaudessa keskimaarin 144000 tuntia videoita vuonna 2013
(Youtube: lehdistd 2014). Toinen tilannetta hyvin kuvaava seikka on, ettd Facebook-
palvelulla oli kuukausittaisia k&yttdjia huimat 1,23 miljardia vuoden 2013 lopulla
(Facebook: newsroom 2014). N&in laaja ulottuvuus mahdollistaa sosiaalisen median

monille eri osapuolille liiketoiminnan tekemistd mainosten avulla.

Seuraavaksi kerron hieman perustietoa kaikista sosiaalisista medioista, joita tulen
myO6hemmin kasittelem&an. En aio ottaa tydsséni esille jokaista olemassa olevaa
sosiaalista mediaa, vaan Kkésittelen ainoastaan tyoni kannalta oleellisimmat ja
mahdollisimman nykyaikaiset vaihtoehdot. Padpaino tydsséd on mainostajan nakdkulma,
mutta tulen ottamaan huomioon my6s muita osapuolia, jotka mainoksista rahallisesti

hyotyvat.

2.3.1 Facebook

Facebook on kéyttajamaaraltadn maailman suosituin sosiaalinen media, jonka tarkoitus
on mahdollistaa ihmisten jakaa tietoja keskendan, luoda yhteyksia ja selvittad mita
maailmalla tapahtuu. Sen kehitti Mark Zuckerberg kavereineen vuonna 2004. Alun
perin Facebook oli tarkoitettu vain yliopisto Harvardin jésenille, mutta se lahti
laajenemaan melko pian myos Harvardin ulkopuolelle. Tané pdivéana siti kayttdd noin
joka seitsemds ihminen maapallolla. Sen liikevaihto oli 7,87 miljardia dollaria vuonna
2013, ja se kasvaa edelleen, yha enemman mobiilimarkkinoiden ansiosta. (Facebook:
investor relations 2014.)
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Suurin osa Facebookin liikevaihdosta tulee mainostajille tarjotuista palveluista.
Palvelussa ei ole esimerkiksi liittymis- tai jdsenmaksuja, jotka toisivat lisatuloja.
Facebook listautui porssiin vuoden 2012 toukokuussa, mutta alku ei ollut todellakaan
paras mahdollinen ja osake jéi vain véhan plussalle (Taloussanomat 2012). Sittemmin
osakkeen arvo on kohonnut hyvaa tahtia alun noin 38 dollarista parhaimmillaan aina
noin 72 dollariin (Investing 2014).

2.3.2 Twitter

Twitter on suosiotaan kasvattava mikroblogi-palvelu. Talla tarkoitetaan palvelua, jossa
kayttajat pystyvat julkaisemaan omia lyhyitd paivityksia, jotka jaetaan muille Twitterin
kayttajille. Nama voivat olla kuvia tai tekstejd, joissa on enimmilladn 140 merkkia.
Twitterilld on 241 miljoonaa aktiivista kuukausittaista kayttajad. Joka pdiva ihmiset
julkaisevat noin 500 miljoonaa tviittid eli lyhyttd paivitysta tai kuvaa. Tdma palvelu on
erittdin suosittu mobiilimarkkinoilla, silld 76 % kaikista kayttdjista toimii pelkéstaan
mobiililaitteilla. (Twitter: company 2014.) Twitterin litkevaihto oli 664 miljoonaa dolla-
ria vuonna 2013, l&dhes koko liikevaihdon perustuen mainostuloihin (Twitter: investor
2014). Mainostaminen Twitterissa perustuu promotoidun sisallén jakamiseen, josta tu-

len kertomaan mySéhemmin.

2.3.3 Youtube

Youtube on videopalvelu, minne ihmiset ympéari maailmaa voivat ladata omia videoi-
taan, joita muut palvelun kéyttajat voivat katsella ja kommentoida. Sielld kdy kuukausit-
tain yli miljardi yksiloitya kayttdjaa. Sinne ladataan vuorokaudessa keskiméaarin 144000
tuntia videoita, joka tarkoittaa 100 tuntia videosisaltod minuutissa. (Youtube: tilastotie-
dot 2014.)

Youtuben liikevaihtoa on vaikea loytaa erikseen, koska Google omistaa sen nykyaan ja
se el erittele Youtuben tuomaa liikevaihtoa. Kuitenkin, Youtubesta kertovassa Forbesin

artikkelissa (2013) asiantuntijat arvioivat sen olleen vuonna 2013 noin 5,6 miljardia
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dollaria, Googlen koko liikevaihdon ollessa noin 60 miljardia dollaria (Google: investor
relations 2014).

2.3.4 Twitch

Twitch on videoiden suoratoistopalvelu, jonka padpainona on e-sports-yhteiso. E-sports
tarkoittaa ammattilaistasolle yltavaa tietokone- ja konsolipelien pelaamista. Taman pal-
velun avulla pelaajat, ammattilaiset ja amatdorit, voivat suoratoistaa heidan pelaamaan-
sa pelid. Muut palvelun kayttajat joka puolelta maailmaa voivat seurata kyseisen henki-
I6n pelaamista. Suoratoisto on melkein sama asia kuin television puolelta tuttu “live”-
ldhetys, mutta suoratoisto tapahtuu verkossa ja siina toistetaan toisen internetin kaytta-

jan ruudulla olevaa toimintaa, kuten tietokonepelié.

Suosituimmilla Twitchin streamaajilla eli pelaajilla, jotka suoratoistavat omaa pelaamis-
taan, on omalla kanavallaan parhaimmillaan samanaikaisesti kymmenia tuhansia katso-
jia seuraamassa lahetystd. Tama tarkoittaa streamaajan aktiivisuudesta ja suosiosta riip-

puen miljoonia katsojia vuodessa.

Palvelulla on noin 45 miljoonaa yksilditya katsojaa kuukaudessa. Twitchin ldhes koko
liikevaihto koostuu mainostuloista. Se myy mainostilaa yrityksille streamaajien videois-
ta ja kanavista. Ndistd mainostuloista osa menee Twitchin lisaksi myos itse l&hetysta
tekevalle pelaajalle. Taten myos pelaajat hyotyvat rahallisesti sielld pyorivistd mainok-
sista; etenkin suosituimmat pelaajat, joiden lahetyksilla on tuhansia katsojia. (Twitch:
Media Group 2014.)

Twitch ei ainakaan vield ole julkaissut tarkempia tietoja liikevaihdostaan tai tuotoista,
mutta Forbesin analyysin mukaan Twitch teki viime vuoden lopulla 20 miljoonan dolla-
rin lisdinvestoinnin infrastruktuuriinsa vastatakseen palvelun rajahtavaan suosioon. Pal-
velun arvioidaan tuottavan talla hetkelld noin 30 miljoonaa dollaria voittoa vuodessa,
summan kasvaessa runsaasti tulevaisuudessa. (Forbes: The ESPN of Video Games
2013.)
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3 MARKKINOINNIN PERINTEISIA TEORIOITA SOVELLETTUNA IN-
TERNETMARKKINOINTIIN

Voiko perinteisida markkinoinnin teorioita soveltaa vield yhta patevasti internetiin, kuin
aikaisemmin on sovellettu esimerkiksi televisio- ja lehtimainontaan? Mahdollistaako
verkon todella laaja ulottuvuus sen, ettd endd ei tarvitse yrittda kohdistaa mainontaa
samalla lailla eri ryhmille kuin ennen, esimerkiksi 4P:t& hyddyntéden? Minusta markki-
nointia voi edelleenkin harjoittaa samojen teorioiden pohjalta kuin aikaisemmin, vaikka

verkkomainonta tarjoaa hyvin erilaiset puitteet perinteisempien mediaryhmien sijaan.

31 BtoC

B to C, eli business to consumer, markkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jonka yri-
tys suuntaa kuluttajalle. Tallaista markkinointia on muun muassa suurin osa televisio-
mainoksista ja todella suuri osa myds internetissé ja sosiaalisissa medioissa pyorivista
mainoksista. Television puolella nama perinteiset B to C mainokset harvemmin johtavat
vélittdmadn myyntitapahtumaan, koska ihmiset yleensa odottavat vain mainostauon
loppumista ja ohjelman alkamista. Mainoksilla on kuitenkin epésuora vaikutus ostopaa-
toksiin, joita ihmiset tekevat kaupassa. Joskus ihmiset saattavat jopa ostaa jonkin tuot-
teen taysin tiedostamatta sitd, ettd he tekivat tdmén ostopaatdksen jonkin aikaisemmin

nahdyn mainoksen perusteella.

Ostopaatokseen vaikuttavat myds monet muut seikat kuin mainokset. Taloussanomien
artikkelin mukaan yksi suuri tekija on etenkin hinnasta syntyva mielikuva. Tama mieli-
kuva saattaa vaikuttaa kuluttajan ostopéatokseen enemman kuin tarkka hinta. Téalla tar-
koitetaan sitd, ettd ihminen ajattelee mielessaan, minka hintainen tuotteen kuuluisi olla
ja vertaa hyllylld olevaa tuotetta tdhén “referenssihintaan”, eikd valttdmétta esimerkiksi

vertaa tuotteesta saatavaan hyddyn ja hinnan suhteeseen. (Taloussanomat 2012.)

Tamakin on tiedostamatta tapahtuvaa toimintaa, jonka valloilla olemme yllattavén use-
asti arkisia ostopaatoksia tehdessa. Varsinkin B to C puolella kaikki tunteiden vallassa
ja tiedostamatta tehdyt paatokset ovat joka paivaista toimintaa, kun taas B to B puolella
paatoksentekoa ohjaa useasti jarki, numerot ja yrityksen sisdiset protokollat. (Suoran
Vuosi 2008.)
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B to C markkinoinnilla internetissé on yksi merkittdva ero perinteiseen televisio- ja pai-
nettuun markkinointiin: ihmiselld on mahdollisuus ostaa tuote valittémasti mainoksen
nahtyaan, poistumatta tietokoneeltaan. Televisiomainoksen ndhdessa ihmiset jattavéat

asian yleensa pelkéstaén korkeintaan ajattelutasolle. Internetissa asia on toinen.

Verkosta voi nykyadn tilata l&hes mit4 vaan. Tdma tarkoittaa mainostajien ja yritysten
kannalta sitd, ettd heidan taytyy ajatella mainosta luodessa myds muutakin, kuin pelkés-
tdén tuotteen tai palvelun mainostamista. Heidan taytyy saada kiinnitettyd mainoksella
kayttajan huomio, mutta itse mainoksen tarkoituksena on yleensé johtaa asiakas toiselta
internetsivustolta yrityksen omalle sivustolle. Sieltd kuluttaja padsee suoraan tilaamaan
mainostettavan tuotteen ja mahdollisesti my6s muitakin tuotteita. Enda ei vaadita kotoa
poistumista ja konkreettisesti kauppaan menemista yhta lailla kuin ennen; kaupat ovat

my0s verkossa.

Internet tuo paljon positiivisia asioita yrityksille ja mainostajille. Verkossa mainostami-
nen on halpaa ja oikeiden kohderyhmien maaritteleminen on kévijaseurantapalveluiden
ansiosta melko helppoa. Lisaksi kohdeyleisd on erittdin laaja, riippuen mainostamiseen
asetetusta panoksesta. Internet tuo kuitenkin myds omat haasteensa, joihin palaan myo-

hemmin.

3.2 BtoB

B to B, eli business to business, markkinoinnilla tarkoitetaan yritykselta yritykselle
suunnattua markkinointia. Yleensd tdma ei ole aivan samanlaista massamarkkinointia,
kuin aikaisemmin mainittu B to C. Kokemukseni mukaan B to B mainontaa nékee si-
vustoilla, jotka tunnetaan yleensd hieman virallisempina ja yrityspainotteisina, eika

niinkaan tyypillisen kuluttajan viihdesivustoina.

Usein yritykset ottavat suoraan yhteyttd toiseen yritykseen ja koettavat saada tapaami-
sen aikaiseksi. Suora yhteydenotto saattaa monesti olla helpompi ja jarkevdmpi tapa
markkinoida omaa tuotetta tai yritysta toiselle yritykselle, kuin esimerkiksi massamark-

kinointi. B to B mainonta on hyvin pieni osa internetissa ndkyvaa mainontaa, jonka ta-
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kia tulen keskittyméaan tydssani lahinnd B to C markkinointiin, jota suurin osa internet-

markkinoinnista on.

3.3 Pareton periaate

Pareton periaatetta, tunnettu myos nimella 80/20 sdantoné, voi soveltaa liiketoiminnassa
moneen eri asiaan. Se on nimetty Italilaisen ekonomin Vilfredo Pareton mukaan. Teoria
perustuu siihen olettamukseen, ettd 80 % tuloksista tai seurauksista johtuu vain 20 %
syistd. Tdma tarkoittaa sitd, ettd syiden ja seurausten suhde ei kovinkaan usein ole tasa-
painossa kesken&an. Esimerkiksi tyopéivan tuloksista 80 % voi hyvinkin tulla vain 20 %

tyopdivaan kulutetulta ajalta. (Investopedia 2014.)

Entrepreneurs Journey —bisnesblogin omistajan Yaro Starakin mukaan luvut eivat aina
ole samat 80 ja 20. Héanesta silla ei ole niink&d&n valia, mitk& luvut tarkalleen ovat.
Saannon perimmainen tarkoitus on, ettd muun muassa yritysjohto ja kaikki yrityksen eri
osastot, kuten markkinointi, I0ytavat juuri ne asiat omasta liiketoiminnasta, joilla on
suurin vaikutus tuottoihin. Esimerkiksi markkinoijien taytyisi 10ytéa oikeat asiakasryh-
mat, jotka tuovat eniten rahaa yritykselle ja panostaa erityisesti heihin. Tyontekijoiden
osalta yritysten kannattaa ottaa huomioon jokaisen tydntekijan vahvuudet ja suunnata

ty6tehtavat niiden mukaan tehokkuuden maksimoimiseksi.

Pareton saant0d voi kayttdd hyodyksi monella tavalla myods internetmarkkinoinnissa.
Nykyédan on mahdollista seurata melkein kaikkia ihmisten liikkeitd verkossa: on ole-
massa yrityksid, jotka hankkivat tietoa kuluttajien litkkumisesta sielld, ja myyvit sita
eteenpéin muille yrityksille. Tahan informaatioon kuuluu muun muassa se, milla sivuil-
la ihmiset k&y, millaisia linkkeja he klikkailevat, missa pain maailmaa he asuvat ja mil-

laisista asioista he ovat kiinnostuneita.

Kaikki tdma tieto ihmisten liikkumisesta verkossa helpottaa runsaasti mainostajien tyo-
ta4. Mikali hankittu data osoittaa, ettd vain tietyntyyppiset kuluttajat kayvat oman yrityk-
sen sivuilla, kannattaa tdhan asiakasryhmaan kayttaa suurin osa panoksesta. Esimerkki-
né voisi olla, ettd erds yritys on sijoittanut samanlaisia mainoksia kolmelle eri internet-
sivustolle, jakaen resurssit tasapuolisesti. Kuukauden jalkeen markkinoijat huomaavat,

ettd 95 % mainosten klikkaajista tulee vain kahdesta ndista sivustoista. Tehokkaassa
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markkinointitiimissa tdma viisi prosenttia tuova sivusto jatettdisiin kokonaan pois tai
erittdin vahalle huomiolle. Tasapuolinen resurssien jako nédiden kolmen sivuston kesken

ei olisi jatkossa en&é jarkevaa.

3.4 Markkinointimix

Markkinointimixin tarkoitus on auttaa yritystd 16ytamaan parhaimmat keinot palvella
asiakkaita ja erottua Kilpailusta omalla markkina-alueellaan. Myds asiakassuhteiden
yllapitdminen ja kehittdminen on osa nykyaikaista markkinointimixid. Perinteisen
markkinointimixin, eli 4P:t4, kehitti yhdysvaltalainen Philip Kotler. Nama tulevat sa-
noista product, price, place ja promotion eli tuote, hinta, jakelu ja saatavuus sek& mark-
kinointiviestintd. Tata on myéhemmin kehitetty vield kolmella lisdosalla: process, peop-
le ja physical evidence eli palveluprosessi, asiakkaat ja palveluymparistd. Nailla lisamit-
tareilla pyritaén siihen, etta yritys pystyy ottamaan huomioon palvelunédkékulman entis-
t&4 paremmin toiminnassaan. (DICOLE 2012.)

Markkinointimixia pystyy hyodyntdaméaan myos nykyaikaisessa internetmarkkinoinnis-
sa, etenkin sosiaalisissa medioissa. Sen ajatusmaailma ja perusperiaatteet ovat samat
kuin ennenkin, vaikka ulottuvuudet ja mahdollisuudet ovat nykyaéan paljon entisté laa-
jemmat. Seuraavassa esittelen osa-aluekohtaisesti internetin, etenkin sosiaalisten medi-
oiden, tuomia mahdollisuuksia markkinointimixin toteuttamiseen. Huomiot perustuvat
Digitaalisen liiketoiminnan kiihdyttamd DICOLE:n asiantuntijan Petra Kaipion artikke-
liin (2012).

Product eli tuote. Sosiaalinen media tarjoaa perinteiselle tuotekehitykselle uusia vaih-
toehtoja. Yritys voi ottaa asiakkaat huomioon tuotteen kehittdmisessa aivan uudella ta-
valla: asiakkaiden on mahdollista osallistua tuotekehitykseen ja —suunnitteluun aktiivi-
sesti sekd olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yritysten ei tarvitse
enaa valttamatta tehda laajoja ja kalliita markkina-analyyseja. Sen sijaan ne voivat luoda
esimerkiksi Facebook-profiilin ja kysya sielld asiakkailta suoraan, mitd toivomuksia
heill& on yrityksen ja sen tuotteiden suhteen. Myds tuotteen brandddminen on kehittynyt
sosiaalisen median ja internetin myo6ta, koska ne mahdollistavat uusia visuaalisia ja toi-

minnallisia ulottuvuuksia, joita ennen ei ole voinut hyddyntd. (DICOLE 2012.)
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Price eli hinta. My6s hinnan osalta sosiaalinen media tarjoaa oman lisansa yritykselle.
Esimerkiksi sielld kampanjoiminen voi olla oiva tapa saada lisdé asiakkaita. Se on hal-
paa ja ulottuvuus on erittdin laaja. Kampanjan voi jarjestad, esimerkiksi Facebookissa,
tapaan: jos tuhat ihmisté tykkaa téstd kuvasta, tulee kuvassa oleva tuote 50 % alennuk-
seen.” Tama onkin erittdin suosittua nykyaan, ainakin itse Facebookin kayttajana huo-

maan téllaisia kampanjoita vahan valia.

Place eli jakelu ja saatavuus. Tuotteiden saatavuus on parantunut verkon kehittymisen
myota. Internet ja sosiaalinen media tarjoavat useita kanavia ja mahdollisuuksia tuotteen
jakeluun. Ené&4 ei tarvitse kdyda etsiméssa tuotetta kaupan hyllylta, vaan sen voi I0ytéa
esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuilta, kotisivuilta, jonkin toisen yrityksen sivuilta tai
verkkokaupasta. Sen liséksi, ettd tuotteista 16ytyy tietoa internetistd, voi ne usein tilata

sieltd suoraan kotiovelle.

Promotion eli markkinointiviestintd. Sosiaalinen media on viestintdkanavana ilmeisen
tehokas. Yritys kuin yritys saa varmasti nakyvyyttd sosiaalisessa mediassa pienelld pa-
nostuksella. Ongelmana on ldhinna se, miten siitd tehddan mahdollisimman tehokasta.
Tahan Kaipio (2012) ehdottaa ratkaisuksi integroitua, yhtendista markkinointiviestintaa.
Talla tarkoitetaan sitd, etta yrityksen markkinointitiimi rakentaa tuotteillensa yhtenéisen
ilmeen kanavasta toiseen, jolloin helpotetaan ihmisid muistamaan palveluntarjoaja tai
tuote. Internet on niin laaja kokonaisuus, etta jos kaikki yrityksen markkinointiviestinta
on siell& irrallaan ilman mink&&nlaista johdonmukaisuutta tai yhtendisyyttd, on asiak-

kaiden saaminen erittdin hankalaa.

Process eli palveluprosessi. Kaipio (2012) toteaa asiakkaiden odottavan palveluilta te-
hokkuutta, nopeutta ja helppoutta. Sosiaalinen media tarjoaa palveluihin juuri néita asi-
oita, jos yritys osaa hoitaa asiansa oikein. Kaikki eivét kuitenkaan ole sosiaalisen medi-
an kayttajia, joten yritysten tulisi osata tasapainottaa palvelut sosiaalisen median ja
muiden kanavien valilla. Talloin seka palveluiden kuormitus ettd niiden laatu pysyisi

tasaisen hyvana.

People eli ihmiset. Nykyaan verkkopalvelut ovat erittéin pitkélle automatisoituja. Tama
tarkoittaa sitd, ettd moni asia voi hoitua verkossa ilman minkadnlaista ihmiskontaktia,
Kaipio (2012) mainitsee esimerkiksi verkkopankkiasioinnin. Sosiaalinen media tarjoaa
kuitenkin yrityksille mahdollisuuden tuoda esille my6s niiden inhimillista puolta. Sen
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avulla yritykset voivat luoda helppoja kanavia ja nostaa esiin kontaktihenkiloitd, joiden
avulla yritykset ja asiakkaat voivat olla yhteydessé toisiinsa esimerkiksi ongelmata-
pauksissa.

Physical evidence eli palveluympéristd. Palveluymparistot ovat kokeneet suuria muu-
toksia digitalisoitumisen myotd. Moni yritys on laajentanut toimintaansa verkon puolel-
le ja jotkin yritykset ovat siirtyneet jopa kokonaan sinne. Verkko tarjoaa erittdin hyvat
puitteet talle osa-alueelle, mutta kaikki pitaa yrittdad kuitenkin pitdd jarkevéssa tasapai-
nossa yrityksen kannalta. Yritysten taytyy selvittdd parhaimmat kanavat ja panostaa
nithin entistd enemman. Liséksi tdytyy panostaa yhtendiseen, integroituun toiminta-
suunnitelmaan, jotta palveluympadriston kokonaisuus olisi selked. Taten kaikki tarkeim-
mat asiakasryhmét saataisiin otettua huomioon mahdollisimman hyvin. (DICOLE
2012.)
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4 MAINOSTEN TOIMINTA SOSIAALISISSA MEDIOISSA

Seuraavaksi késittelen markkinointia ja mainosten toimintaa kaytdnnossa sosiaalisissa
medioissa. Otan késittelyyn aikaisemmin mainitsemani nelja sosiaalista mediaa, jotka
ovat mielestani tdimén hetken merkittdvimmat toimijat alallaan. Internetista 16ytyy lu-
kuisia muitakin vaihtoehtoja, mutta koen niiden esittelemisen epdolennaiseksi tyoni
kannalta. Pyrin lahestymaan jokaisen median kohdalla mainostamista eri nakokulmista;

tarkoituksena saada mahdollisimman laaja kuva mainostamisen toiminnasta.

4.1 Facebook-mainosten toiminta

Facebookin tulosjulkistuksen mukaan sen liikevoitto kasvoi vuoden 2013 kolmannella
vuosineljannekselld 60 prosenttia edelliseen vuoteen verrattuna. Liikevaihto oli 2,02
miljardia dollaria ja nettotulos 425 miljoonaa dollaria. (Facebook: investor relations
2013.) Tulot jakautuvat selkeésti kahteen osaan: mobiili- ja verkkomainontaan. Mobiili-
kayttdjien maara kasvoi 45 prosenttia vuositasolla, joka taas kasvatti mobiilimainosten

tulojen madraa 49 prosentilla. (Markkinointi & Mainonta 2013.)

Tama tarkoittaa sitd, ettd kaikista Facebookin mainostuloista jo puolet tulee mobiilimai-
nonnan puolelta. Facebook on yksi maailman johtavia yrityksia talla puolella. Facebook
tekee liikevaihtoa siten, ettd se myy mainos- ja kampanjapalveluita sita haluaville yri-
tyksille. Yritykset saavat sen avulla laajaa nakyvyytta ja varsinkin hyvin suunnitelluilla
Facebook- mainoksilla ja -kampanjoilla yritykset voivat saada suurta hyotya seka ima-

gollisesti etta rahallisesti.

Kaytannossé Facebookissa mainostaminen tarkoittaa sité, ettd mainostaja luo Facebook-
sivun, jota alkaa markkinoida siella. Sivulle voi liséta mité tahansa tietoa koskien yritys-
ta tai mainostettavaa asiaa. Mainoksilla pyritddn saamaan asiakkaita seka perustetulle
Facebook-sivustolle ettd yrityksen tai kampanjan omille sivuille, mikali sellaiset ovat
olemassa. (Facebook: mainosta Facebookissa 2014.)

Mainostajalle tarjotaan useita vaihtoehtoja mainostamiseen, tdmén tavoitteista riippuen.

Naitd ovat muun muassa sivutykkakset, sivuston klikkaukset ja sivustokonversiot eli



20

Facebook-sivulle asetetun paamaarén tuottaminen. Vaihtoehdot eri mainostavoitteille

ovat esitetty alla olevassa kuvassa (KUVA 1).

Millaisia tuloksia haluat mainoksillesi?

R Sivuston klikkaukset o

@ Ssivustokonversiot

1M Sitoutuminen sivujulkaisuun . .
Sivuston klikkaukset

ff‘ Sivutykkaykset Saa ihmiset kdymaan sivustossasi

B@ Sovelusasennukset

& Sitoutuminen sovellukseen

B, Tapahtumavastaukset

M Tarjousten haut

KUVA 1. Facebookin mainostavoitteet (Facebook: mainosten luonti 2014).

Facebookin mainonnan kampanjarakenne oli ennen kaksitasoinen: kampanja ja mainos.
Nyt rakennetta on uudistettu siten, ettd tulevaisuudessa siind on kolme tasoa: kampanja,
mainosryhma ja mainos. Facebook antaa naille tasoille hyvat tydkalut, joilla kampanja

on mahdollista toteuttaa ja seurata sen suoriutumista.

Kampanjatason tehtdva on madaritelld mainonnan tavoite. Tavoite voi olla esimerkiksi
saada mahdollisimman paljon "tykk&ajid” yrityksen Facebook-sivuille tai mahdollisim-
man paljon ihmisten siirtymista Facebook-sivuilta yrityksen virallisille kotisivuille. Tétéa
tasoa seuraamalla voi nopeasti néhda kuinka oma kampanja suoriutuu kokonaisuutena.

(Facebook: new campaign structure migration plan 2014)

Kampanjoiden sisalla voi olla useita mainosryhmig, joilla on omat budjettinsa ja aika-
taulunsa. Ndiden ryhmien avulla mahdollistetaan kampanjan pilkkominen pienempiin
palasiin, kuten kohteina oleviin kuluttajaryhmiin. Tdman avulla voi seurata kampanjan
jokaisten pienempien osa-alueiden suoriutumista erikseen. (Facebook: new campaign

structure migration plan 2014)

Mainokset ovat kampanjarakenteen yksityiskohtaisin taso. Facebookissa mainokset voi-
vat olla linkkeja, videoita, kuvia, teksteja ja melkein mitd tahansa muuta, mitk& sopi-

musehtojen puitteissa soveltuvat sielld mainostamiseen. Jokainen kampanja sekd mai-
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nosryhma voi siséaltdd lukuisia yksittéisia mainoksia, riippuen lahinnd mainostajan re-

sursseista ja tavoitteista. (Facebook: new campaign structure migration plan 2014)

Facebook keraa jatkuvasti tietoa kayttdjiensa liikkeista eri sivuilla, joka helpottaa yri-
tyksid suuntaamaan mainoksensa juuri niille kohderyhmille, joita aihe todenndkdisim-
min kiinnostaa. Kampanjaa maérittdessa yritys voi kohdentaa mainokset sijainnin, de-
mografisten tietojen ja kiinnostusten kohteiden mukaan. (Facebook: advertising 2014.)

Facebook antaa mainostajan valita paivittdisen tai kokonaisbudjetin vélilta, sekd kus-
tannukset tuhatta nayttokertaa kohden tai kustannukset klikkausta kohden. Mainostaja
maksaa ainoastaan budjetissaan méaéritteleméan summaan asti, joko saamistaan klik-
kauksista tai nayttokerroista. Kun esimerkiksi kokonaisbudjetti tayttyy, ei mainoksia
enada nayteta valituille kohderyhmille, ellei mainostaja nosta budjettia. (Facebook: kam-
panjan kustannukset ja budjetointi 2014.) Kustannuksia, klikkauksia, nayttokertoja ja
kampanjoiden kokonaismenestystd voi seurata reaaliajassa alla olevassa kuvassa (KU-

VA 2) nakyvélla mainosten hallinta —tyokalulla.

¥ Mainosten hallinta Facebook-mainosten raportointi

= Yleiset mittarit: viimeisimmat 30 paivaa [ aissu || Taenna |+ s | [EEEH

KUVA 2. Mainosten hallinta —tyokalu (Facebook: profiili, Tomi Tikkala 2014).

4.2 Kuinka Twitter-mainokset toimivat?

Twitterin suosio on erittain suuressa kasvussa. Sen liikevaihto vuoden 2013 viimeisella
vuosineljannekselld oli 243 miljoonaa dollaria, josta mainostuloja oli 220 miljoonaa
dollaria. T&ma on 121 prosenttia enemmaén kuin vuotta aiemmin. Mainostulot jakautu-
vat mobiili- ja verkkomainonnan vélille. Mobiilipuolen osuus on yli 75 prosenttia kai-
kesta mainonnasta. Suuresta liikevaihdon kasvusta huolimatta hyvan kirjanpitotavan
mukainen tulos oli kuitenkin vield 34 miljoonaa dollaria tappiolla koko vuodelta 2013.
(Twitter: investor 2014.)

Aloituspaiva € = | Pastiymispiiva Kampanja Katiavuus Naytiotiheys Miytiokerrat Kiikkaukset Yksitiaiset kikkauksel CTR) i {Unique Click-Through Rate, uCTR). Kulutett
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Mainostaminen Twitterissd perustuu osittain samaan kaavaan kuin Facebookissa: Twit-
ter myy mainostilaa ja —palveluja yrityksille. Ndiden avulla yritys voi luoda kokonaisen
kampanjan tai ainakin hyvan pohjan sille, joka ulottuu suurelle yleisélle. Kuitenkin,
Twitterin tarjoamat palvelut ja keinot mainostamiseen ovat hyvin erilaiset kuin Face-

bookin.

Twitter on jakanut mainoksensa kolmeen eri luokkaan: promoted tweets, promoted ac-
counts ja promoted trends. Promoted-etuliitteelld tarkoitetaan tietyille kohderyhmille
mainostajien maksusta suunnattua sisaltdéa. Kohderyhmid mainoksille ja muulle promo-
toidulle sisallolle selvitetddén muun muassa rekisterditymisessa annettavien tietojen,
kayttajan liikkeiden ja Twitterin mainoskumppaneiden avulla. Esimerkiksi jos kayttdja
liikkuu Twitterissa paljon eri urheilijoiden profiilisivuilla, osaa Twitter suunnata téllai-
selle kayttajalle paljon urheiluun liittyvaa promotoitua sisaltoa. Jokaisella sinne rekiste-
roityneelld on mahdollisuus vaikuttaa itselle suunnattuun sisaltoon, esimerkiksi poista-
malla kéytostd kaiken promotoidun siséllon. Talldin Twitter lupaa, ettei kayta kévi-

jaseurantaa hyodyksi sisallon tuottamisessa. (Twitter: ad products 2014.)

Promoted tweets:ll& tarkoitetaan tviittejd, jotka mainostajat ovat ostaneet tavoittaakseen
laajemman kohdeyleison, kuin omat seuraajat. Seuraajilla tarkoitetaan Twitteriin Kirjau-
tuneita henkilditd, jotka haluavat tilata jonkun toisen sinne Kirjautuneen henkilon tai
yrityksen tviitit. Promotoitujen tviittien avulla Twitter kayttad hyodyksi kévijaseuran-
taansa, jolloin se etsii tviitistd maksaneen mainostajan kannalta sille osuvimmat kohde-

ryhmat ja jakaa tviitin niille. (Twitter: promoted tweets 2014.)

Tallaisten tviittien avulla mainostajan on hyvé toteuttaa muun muassa alennuskampan-
joita. Esimerkiksi, mikali k&yttdja jakaa mainostajan promotoiman tviitin eteenpdin, saa
han alennukseen oikeuttavan kupongin mainostavan yrityksen verkkokauppaan. Liséksi
nama tviitit ovat hyvid luomaan yritykselle tunnettuutta jo pelkéstaan sen takia, etta ne
menevat automaattisesti sille kéyttdjakunnalle, joka saattaa olla aiheesta kiinnostunut.
Alla olevassa kuvassa (KUVA 3) on esitelty promotoidun tviitin lahettdminen. Tviittaa-
ja voi itse valita kenelle haluaa sen kohdentaa, milla tavalla ja mihin aikaan. (Twitter:

promoted tweets 2014.)



23

New Tweet X

e

B ¢ 140
@ DELIVERY A PROMOTION @ SCHEDULING

Standard

Lelnver 1weet 1o all your rollowers

* Promoted-only

Linly deliver 1o users Largeted In campaigns, do not deliver 1o your rollowers

KUVA 3. Promotoidun tviitin lahettdminen (Twitter: profiili, Tomi Tikkala 2014).

Promoted accounts:lla puolestaan tarkoitetaan kéyttajatunnuksia, joita Twitter ehdottaa
muille kayttajille, jotka eivat vield kyseisia tunnuksia seuraa. Normaali kayttajatunnus
on ilmainen, mutta promotoitu kayttdjatunnus maksaa. Twitter ehdottaa promotoituja
tunnuksia kavijaseurannan perusteella niille kéayttajille, joita kyseinen tunnus todenné-
koisesti kiinnostaa. Esimerkiksi itse seuraan Twitterissd paljon eri urheilijoita ja tdman
takia Twitter ehdottaa minulle péivittain urheiluun liittyvien bréndien promotoituja

kayttajatunnuksia seurattavaksi. (Twitter: promoted accounts 2014.)

Promoted Trends:t ovat uusin mainonnan muoto Twitterissa. Alun perin ne olivat yhdis-
tettynd promotoituihin tviitteihin, mutta nyt ne ovat oma osa-alueensa. Jokaisella kaytta-
jalla on Twitterissd vasemmassa laidassa laatikko, johon Twitter ehdottaa kiinnostavia
ja suosittuja puheenaiheita. Puheenaiheet merkitddn “hashtageilla”, eli puheenaihetta
kuvaavan sanan eteen laitetaan risuaita (#). Mitad useampi Twitterin kayttaja merkitsee
jonkin trendin tviiteissaddn, kuten #Sotshi2014, sitd todenndkdisemmin #Sotshi2014
trendi tulee mainostetuksi suosittujen puheenaiheiden paikalle. Mik&li mainostaja on
maksanut promotoidusta trendistd, tulee se nékyville normaalien suosittujen trendien ja
puheenaiheiden ylépuolelle. Muuta eroa normaalin ja promotoidun trendin valill ei ole.
Tama on hyva tapa saada erittdin laajaa nakyvyyttd ympari maailman, koska suositut
puheenaiheet tulevat nékyviin kaikille Twitterin kayttajille, kiinnostuksesta riippumatta.
(Twitter: promoted trends 2014.)
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Mainostamisen hinnoittelu Twitterissé on yksinkertaista. Mainostaja médrittelee paivit-
taisen budjetin ja panoksen, jonka perusteella hinta maaréytyy. Twitter itse ehdottaa
sopivan kokoista panostusta kampanjasta riippuen. Mainostaja maksaa ainoastaan sil-
loin l&hettdmastadn promotoidusta sisallostd, kun joku muu kayttaja paattaa sita lahes-
tyd, esimerkiksi seuraamalla promotoitua kayttajatunnusta. Twitter lopettaa mainostajan
promotoidun siséllon lahettdmisen siiné vaiheessa, kun budjetti tulee tdyteen. (Twitter:
pricing 2014.)

Twitter tarjoaa mainostajille palveluita, joiden avulla he voivat seurata oman kampan-
jansa edistymistd. Tahan silla on tarjota muun muassa omia analyytikkoja avustamaan
mainostajaa tai pelkastaan tyokalut talle, joiden avulla hén saa itse seurata mainonnan
kulkua. (Twitter: analytics 2014.)

4.3 Youtubessa mainostaminen

Youtuben omistaa nykyisin Google ja suurin osa palvelun tuotoista tulee mainoksista.
Kuten aiemmin mainittu, Youtuben mainostulojen arvioitiin olevan vuonna 2013 noin
5,6 miljardia. Sen mainospalveluja kéyttaa yli miljoonaa mainostajaa ympéari maailman.
Niistd suurin osa on pienia yrityksid, mutta myos suurille yrityksille on suunnattu omia
mainospalveluita. Youtuben kayttajistd 40 prosenttia toimii mobiililaitteilla. (Youtube:
tilastotiedot 2014.)

Maailman suosituin videopalvelu Youtube mahdollistaa mainoksilla ansaitsemisen eri
tavoilla kuin aiemmin mainitsemani Twitter ja Facebook. Youtuben ja mainostajan li-
séksi myos tavallisella palvelun kayttajalla on mahdollisuus hyotya mainoksista rahalli-
sesti. Youtube-kanavia tarkkailevan Social Bladen (2014) mukaan suosituimmat Y outu-
be-kanavien sisallontuottajat voivat tienata kuukaudessa tuhansia, ellei jopa satoja tu-
hansia dollareita saamistaan mainostuloista. Tuotot riippuvat videoiden suosiosta seké
tilagjien ja mainosten méarésté kanavalla. Kun mainostajat mainostavat suosituilla ka-
navilla, siitd hyotyy samanaikaisesti kanavan haltija, mainostaja sekd mainostilan tar-
joava Youtube. Nykyéén jo yli miljoona siséllontekijaé ansaitsee rahaa Youtuben avulla
(Youtube: tilastotiedot 2014).
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Youtube on tehnyt palvelussaan mainostamisesta kohtalaisen helppoa. Mainostaminen
on jaettu kolmeen eri vaiheeseen: videomainoksen lataaminen palveluun, AdWords-tilin

luonti ja mainoksen julkaiseminen. (Youtube: mainonnan aloittaminen 2014.)

Ensimmaisesséd vaiheessa mainostajan taytyy tehda videomainos ja ladata se palveluun,
ensiksi ainoastaan mainostajan omalle kanavalle. Youtube tarjoaa mainostajille hyvat
perusohjeet ja palvelut, kuinka videomainokset kannattaa toteuttaa ja heill4 on tarjota
jopa ilmaista konsultointiapua mainoskampanjan tekemiseen. Palvelulla on myds oma
videoeditori, mikéli mainostajana toimii esimerkiksi niin pieni yritys, ettei silla omista

resursseista tallaista 10ydy. (Youtube: get started with video ads 2014.)

Toisessa vaiheessa kayttajan taytyy luoda AdWords-tili. AdWords on Googlen oma
mainostyokalu, jonka avulla toteutetaan Youtuben videomainosten lisdksi muun muassa
Googlen hakukonemainokset. Tamén palvelun avulla kayttdjan on helppo luoda mai-
noskampanjansa Youtubeen ja seurata tarkasti sen menestymistd. (Google AdWords:

toimintaperiaate 2014.)

Mainostaja saa itse paattdd budjetin, jonka ylittyessa mainoksia ei endé esitetd. Péi-
vabudjetiksi voi asettaa haluamansa summan, esimerkiksi viisi euroa. Mainostaja joutuu
maksamaan ainoastaan jokaisesta mainoksen klikkauksesta, esimerkiksi 10 sent-
tid/klikkaus. Taten pelkasta nédkyvyydesta ei tarvitse maksaa mitéan, ellei se johda klik-
kauksiin. (Google Adwords: kustannukset 2014.)

Kun mainos tai kampanja on valmis julkaistavaksi, mainostajan taytyy vield paattaa
missé pain Youtubea, ja kenelle, se ndkyy. Mainosvideon voi kohdistaa muun muassa
Youtuben sisdisen videohaun yhteyteen, etusivulle suurena mainoksena (kallein vaih-
toehto) sekd muiden videoiden alkuun, keskelle tai loppuun. Mikéli mainostaja haluaa
pysya perinteisessa bannerimainonnassa videomainonnan sijaan, voi mainokset sijoittaa
etusivua lukuun ottamatta mihin tahansa sivuston alueelle. (Google: Youtube adverti-
sing formats 2014). Kohdeyleison mainostaja voi maarittad sukupuolen, ian, kiinnostuk-

sen kohteiden ja sijainnin mukaan. Kaikki tama toteutetaan AdWordsin avulla.

Kun kampanja on julkaistu ja toiminnassa, voi mainostaja seurata sen etenemisté tarkas-

ti Youtuben tarjoamilla tyokaluilla. Google AdWords tarjoaa seurantatydkalut ja tilas-
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tot, jotka kuvaavat kampanjan menestymistd. Niiden avulla nékee muun muassa minka
kohderyhmén henkil6t katsovat mainoksiasi ja missa pain Youtubea niitd klikataan eni-
ten. AdWordsin avulla myds kampanjan jalkikadteen muokkaaminen on mahdollista,
mikali jokin siind ei tyydytd mainostajaa. Alla olevassa kuvassa (KUVA 4) on esitelty
Google AdWords -kampanjan kustannusseurantatyokalu. (Google AdWords: esittely
2014.)

Google AdWords

B Klikkaukset M Kustannukset

_ ” M N T N

L] Avainsana Klikkaukset Kustannukset Keskimddrdinen klikkauskohtainen h

@  italialainen ravintola 30570 €3057 €01
L J

KUVA 4. Google AdWords -kampanjan kustannusseuranta (Google AdWords: esittely
2014).

Youtube-kanavien omistajat saavat oman osuutensa mainostuloista rekisterditymalla
Googlen AdSense-mainospalveluun. Sinne rekisterditymalla kéyttdja saa luvan lisata
mainokset kanavasisaltoonsd. Google varmistaa, ettd rekisteroity kayttajatunnus ja an-
netut tiedot ovat varmasti aitoja. Tamén jalkeen kanavan omistaja saa tuottoa jokaisesta
omalla videolla tai kanavalla esiintyvéastd mainoksesta, riippuen katsoja- ja klikkaus-
maarésta. Youtube-sisallontuottaja saa AdSensen alaisista mainostuotoista 68 prosenttia
itselleen, loput 42 prosenttia menee Youtubelle. Tuotot tulevat luonnollisesti mainosta-
jilta, jotka ovat ostaneet Youtubelta edelld mainitsemiani mainospalveluita. (Google

AdSense: revenue share 2014.)
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4.4 Twitch-mainonta

Twitch ei vield vélttdmatta ole yhta kuuluisa ja suosittu kuin esimerkiksi Youtube, mut-
ta sen suosio on jyrkassd kasvussa. Siellda katsotaan kuukausittain yli 140 miljoonaa
tuntia videomateriaalia, josta suurin osa on suoratoistoa tietokonepeleistd (Twitch: Au-
dience 2014). Kuten aiemmin mainitsin, Twitch ei ole vield ilmoittanut liikevaihtoaan,
mutta suurista katsojaluvuista (45 miljoonaa yksiloityd katsojaa kuukaudessa) voi paa-

tell& mainosten tuottavan jo tdssé vaiheessa hyvin rahaa (Twitch: Media Group 2014).

Forbesin (2013) asiantuntijat arvioivat Twitchin tekevéan tdnd vuonna yli 30 miljoonaa
dollaria voittoa suurista lisédinvestoinneista huolimatta, joita se joutuu tekemaén vasta-
takseen nopeasti kasvavaan suosioon. Liséksi asiantuntijat uskovat, ettd Twitchin saa-
dessa investointinsa valmiiksi, siitd tulee tulevaisuudessa yksi “kuumimmista” media-
palveluista koko internetissa. Se on saatavilla myds mobiiliversiona, vaikka suurin osa
kayttajista tulee viel& kotikoneilta. (Forbes: The ESPN of Video Games 2013.)

Twitch tarjoaa mainostajille hyvin samantyylisia mainospalveluita kuin Youtube: perin-
teistd bannerimainontaa, etusivun haltuun ottavia suuria mainoksia, videomainoksia
sek&d mobiilimainoksia (Twitch: Advertise 2014). Suurien Youtuben kanssa olevien
mainosyhtalaisyyksien takia kasittelen Twitchin kohdalla sitd, miten se toinen osapuoli,
eli tavallinen Twitch-kayttaja ansaitsee rahaa mainosten avulla. Mainostajan nakdkulma

siis ja& tassé tapauksessa pois.

Twitchiin rekisteréityminen on ilmaista ja kaikkien pelaajien suoratoistolédhetyksia paa-
see seuraamaan ilmaiseksi rekisterditymattakin. Mikali kuitenkin haluaa alkaa ansaita
rahaa suoratoistamalla eli streamaamalla omaa pelaamistaan, taytyy pelaajan tehd&
Twitchiin kayttdjatunnus. Taman jalkeen hdnen on suoratoistettava omaa pelaamistaan
niin kauan, ettd han alkaa keratd palvelussa suosiota. Twitch ei ota mainoskumppanik-
seen, ellei lahetyksilla ole véahintdan 500 katsojaa keskiarvolta joka kerta. Liséksi lahe-
tystd on tehtavé vahintdin kolme kertaa viikossa. Kun kanavan omistaja ylitt4a asetetun
keskiarvovaatimuksen toistuvasti, voi hén lahettdd kumppanuushakemuksen Twitchille.
Hakemuksessa Twitch kysyy kayttdjalta tarvittavat tiedot ja tdmén tulee hyvéksya pal-
velun kayttoehdot. Lahetetyt tiedot tarkastetaan ja Twitch joko hylk&é tai hyvéaksyy ha-
kemuksen. Hyvaksytyn hakemuksen jalkeen suoratoistajalla on mahdollisuus lisata
mainokset omalle kanavallensa. (Twitch: partner application 2014.)
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Hyvéksytyn kumppanuuden jalkeen kaytt4ja voi alkaa tehdd rahaa pyorittdmalla mai-
noksia oman lahetyksen yhteydessé. Kaikissa tietokonepeleissa on taukoja jossain vai-
heessa, jolloin katsojat eivat jaa paitsi mistddn, vaikka suoratoistaja paattaisi laittaa
mainokset pyériméan. Mitd useampi katsoja nédkee mainokset, sitd enemmaén suoratois-
taja saa niistd rahaa Twitchiltd. Mainoksia voi py6rittad niin usein kuin haluaa; sitd ei
ole rajoitettu. L&hettdjan pitadd kuitenkin muistaa hyvan katselukokemuksen sailyttami-
nen. Mikali lahetyksissa on mainoksia enemman kuin omaa siséltod, katsojaméaéarat saat-

tavat tippua hyvin nopeasti. (Twitch: ads & payment 2014.)

Twitch ei kerro suoraan paljonko heidan suoratoistokumppanit, eli pelaajat, saavat rahaa
kanaviensa ja lahetystensa mainoksista. Kysyin kuitenkin suositulta suomalaiselta tieto-
konepelaajalta Jesse ”JerAx” Vainikalta, ettd kuinka paljon tarvitsee katsojia tullakseen
rahallisesti toimeen ainoastaan lahetyksia tekemalld. Han ei voinut paljastaa tarkkoja
summia ja tietoja, mutta “toissé ei tarvitse kdydd jos on sadstelids kaveri ja saa noin

2000 katsojan keskiarvon lahetyksillensa”, sanoo Vainikka.

Suosituimmilla streamaajilla, jotka ovat yleensa maailman parhaimpia tietokonepelaa-
jia, voi katsojia olla yhtd aikaisesti kymmeni& tuhansia jokaista lahetystd tehdessa. Nain
suuret katsojaluvut mahdollistavat helposti mainosrahoilla toimentulemisen. Jokainen
Twitchin suoratoistokumppani voi seurata omien lahetysten suosiota ja niista ansaittuja
mainostuloja Twitchin tarjoamilla tyokaluilla. Tavallisille vierailijoille ndma luvut ja

tyokalut eivat ole saatavilla. (Twitch: ads & payment 2014.)

Alla olevassa kuvassa (KUVA 5) on suositun tietokonepelin Dota 2:n pelaaja Artour
”Arteezy” Babaev streamaamassa omaa pelaamistaan. Kuvanottohetkelld hanella oli yli
kymmenen tuhatta katsojaa yhtdaikaisesti, joka tarkoittaa hyvid mainostuloja, mikali
han jaksaa tehda lahetystd edes muutaman tunnin. Kuvassa keskella on punaisella rajat-
tu pelattava peli. Oikeassa laidassa on nahtavissa reaaliaikainen chat, jossa katsojat voi-
vat kommentoida hénen pelaamista sekd keskustella keskenddn. Liséksi oikeassa ala-
laidassa nékyy sen hetkinen katsojamaard, seka yhteensa hénen kanavallaan vieraillei-

den katsojien méér4, joka oli kuvaushetkelld lahes seitsemén miljoonaa.
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KUVA 5. Twitchin kayttoliittymé& (Twitch: profiili, Artour ”Arteezy” Babaev 2014).
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5 INTERNETMAINONNAN RAJOITUKSET

Jokainen verkossa aikaa viettdnyt on todennédkoisesti ndhnyt huijausmainoksia, joissa
luvataan esimerkiksi paljon rahaa sivuston miljoonalle kavijalle. Naita tulee jatkossakin
sielld pyériméén ja heidan toimintaa on vaikea rajoittaa ilman, etta tavalliset kayttajat
karsisivat. Kuitenkin, mainontaa internetissa koskee samat periaatteet kuin esimerkiksi
televisiossa ja radiossa. Mitd tahansa ei voi mainostaa missa tahansa. Mainonnan eetti-
syyttd Suomessa kasittelee mainonnan eettinen neuvosto. Lisaksi internetissa on esteita
mainostajan kannalta, joilla ei ole mitdan tekemistd etiikan ja lainsdddannon kanssa.

N&ité ovat muun muassa erilaiset mainoksenesto-ohjelmat ja -lisdosat.

Markkinointia padosin saateleva laki Suomessa on kuluttajansuojalaki. Lain péaatarkoi-
tus on hyvén tavan mukaisen markkinoinnin varmistaminen (Kuluttajansuojalaki 1978).
Kuluttajansuojalakiin en kuitenkaan tule sen tarkemmin perehtyméén, koska en koe
lakipykélien erikseen kasittelemistd olennaiseksi tyoni kannalta.

5.1 Mainonnan eettinen neuvosto

Mainonnan eettinen neuvosto on perustettu vuonna 2001 mainosalan aloitteesta. Sen
tavoitteena ehkaistd hyvan tavan vastaista mainontaa ja antaa lausuntoja sita koskien.
Neuvoston toiminnasta vastaavat keskuskauppakamari ja mainonnan neuvottelukunta.
Se ei anna lausuntoja mainosten lainvastaisuudesta, vaan ainoastaan niiden
eettisyydestd. Se soveltaa Kansainvélisen kauppakamarin ICC:n markkinointisdantoja.

(Keskuskauppakamari: mika on mainonnan eettinen neuvosto?.)

Mainonnan eettiseltd neuvostolta voivat pyytdd lausuntoja elinkeinoharjoittajat,
kuluttajat ja mainonnan alalla olevat jarjestot sekéd viranomaiset. Mikéli 16ytyy painava
Syy, Voi neuvosto ottaa asian myods itse kasittelyyn. Neuvoston jasenilla on
salassapitovelvollisuus liikesalaisuuksia koskien, mutta annetut lausunnot ovat julkisia.
Yleensé asioiden késittely on ilmaista, ellei neuvosto koe asian olevan erityisen laaja ja
taten pé&ata perid maksua. (Keskuskauppakamari: mainonnan eettisen neuvoston sdénnot
2003.)
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5.2 Hyvan tavan vastaiset mainokset

Internetissd mainostajan on oltava tarkka mainosten eettisyydesta, koska ne paatyvat
erittdin laajalle yleis6lle ja hyvin nopeasti. Liséksi kaikki mitd verkkoon ladataan,
yleensd myos jaa sinne, joten suuriin virheisiin ei ole varaa séilyttaakseen yrityksen
imagon. Mainonnan eettinen neuvosto on méérittanyt yleiset periaatteet koskien hyvéa

markkinointitapaa, joita mainostajien tulisi noudattaa:

1. “Mainos on hyvidn markkinointitavan vastainen, jos a) naista tai miestd kaytetdan
katseenvangitsijana tai seksiobjektina ja sukupuolta kaytetdan alentavalla, vaheksyvélla
tai halventavalla tavalla tai b) naista tai miesté kdytetdan katseenvangitsijana tai

seksiobjektina eika silla ole mainostettavan tuotteen kanssa mitédén tekemista tai c)
mainoksessa on seksuaalisia vihjailuja tahi lupauksia, joilla ei ole mainostettavan

tuotteen kanssa mitdan tekemista.” —mainonnan eettinen neuvosto.

2. “Mainos on hyvan markkinointitavan vastainen, jos siind vaitetaan tai vihjataan, etta
toisen sukupuolen asema on sosiaalisesti, taloudellisesti tai kulturellisesti
alempiarvoinen kuin toisen, tai jos mainoksessa yllapidetdan kaavamaista roolikasitystéa
siitd, mika on tyypillistd tai tunnusomaista naisille tai miehille tai heidan

persoonallisuudelleen tai tyoskentelylleen.” —mainonnan eettinen neuvosto.

3. “Mainos ei ole hyvan markkinointitavan vastainen vain sen vuoksi, ettd siind esiintyy
vahapukeisia tai alastomia ihmisid, jos heitd ei ole kuvattu alentuvalla, vaheksyvalla tai

halventavalla tavalla.” —mainonnan eettinen neuvosto.

Y114 mainitut asiat eivat siis ole lakipykalid, vaan periaatteita, joita markkinoijien tulisi
noudattaa. Mikali joku kokee mainoksen loukkaavan hyvan markkinointitavan mukaisia
periaatteita, voi han pyytad lausuntoa mainonnan eettiseltd neuvostolta. Tdma lausunto
voi auttaa esimerkiksi oikeustapauksissa jompaa kumpaa osapuolta. Lisaksi lausunnolla
mainostajaa ohjeistetaan muokkaamaan tai poistamaan loukkaava mainos, mikéli se on
sellaiseksi todettu. Lausunnot ovat kuitenkin suosituksia, eivétka siten sido mainostajaa.

(Keskuskauppakamari: mainonnan eettinen neuvosto, yleisesitys 2013.)
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5.3 Adblock

Adblock on internetselaimeen asennettava lisdosa, jonka tehtdvané on estad sivustojen
mainokset. Oletuksena Adblock estdd lahes kaikki mainokset kaikilta sivuilta, mutta
kayttdja voi tahtoessaan maarittad milla sivustoilla se on kaytdssé ja milla ei. Jotkin
sivustot kontrolloivat Adblockin kayttod esimerkiksi siten, etté videot eivat ndy mikali
kayttajalla tunnistetaan olevan Adblock p&alla. Esimerkiksi Ilta-Sanomien videoita ei
voi toistaa, mikali kayttajalla on se paalla. Tdmé on mainostajien ja sivustojen yksi
harvoista keinoista vastata tdhan jatkuvasti yleistyvddn mainostenesto-lisaosaan.
Kyseesséd on ilmainen sovellus, jonka voi ladata helposti omaan selaimeen, téaysin

laillisesti.

Adblockin kéayttd on yleistynyt viime aikoina erittdin paljon. Suosituimmalla versiolla,
Adblock Plus:lla, on jo yli 50 miljoonaa kéyttdjaad (Adblock Plus: about 2014). Taten
siitai on tullut kaikkien mainoksista hy6tyvien osapuolten todellinen ongelma.
Mainoksista syntyva liiketoimintahan perustuu téysin siihen, kuinka moni ihminen ne
todella nakee ja kuinka moni niité klikkaa. Jokainen voi siis paatelld miten mainoksista

riippuvaiset sivustot tasta karsivat.

Adblock Plus:lla on kuitenkin oletuksena paélld “hyviksytyt mainokset” —asetus.
Ohjelman tekijat ovat laatineet yhteistydssd mainostajien kanssa listan hyvaksytyista
mainostyypeistd, jotka Adblock yrittd4d paadstdd estoista huolimatta Iapi. Taman avulla
pyritadn siihen, ettd hyvaa mainontaa tukevat sivustot eivét karsi kohtuuttoman paljon.
Hyviksyttyihin mainoksiin on yritetty siséllyttdd kaikki “ei tunkeilevat” mainostyypit,
kuten yksinkertaiset liikkumattomat bannerit ja tekstilinkit. Muun muassa suuret
sivuston sisaltéa peittdvat mainokset ja aantd tuottavat mainokset ovat héiritsevien
mainosten listalla, jotka ohjelma estdd automaattisesti. (Adblock Plus: acceptable ads
2014.)

Ongelmana on kuitenkin se, ettd raja tunkeilevien ja tunkeilemattomien mainosten
valilla voi olla hyvin mitatén. Talldin toisen mainostajan mainos saattaa olla nakyvill,
mutta toisen mainostajan mainos jostain pienestd teknisestd erosta estetddn. Liséksi
mainoksista hyo6tyvien osapuolten kannalta suuri ongelma on se, ettd hyvaksytyt
mainokset —asetuksen voi jokainen kéyttdja halutessaan ottaa pois kaytosta. Tallgin
Adblock pyrkii estdimaén kaikkien sivustojen kaikki mainokset.
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Adblockilla on siis sek& hyvat ettd huonot puolensa. Mainoksiin kyllastyneelld ihmisella
on vihdoinkin mahdollisuus péd&sta niista lahes kokonaan eroon. Toisaalta taas kaikki
mainoksista hyotyvat osapuolet karsivat siitd. Mainonnan eettisestd nakokulmasta

katsottuna tilanne on monimutkainen. Onko Adblockin kéytt6é véarin vai oikein?

Jokaisen internetkayttajan kayttokokemus paranee runsaasti, mikali kaikki selkeasti
hairitsevat mainokset estetddn. Toisaalta se tuottaa tappiota kaikille niistd hyo6tyville
osapuolille. Jotkin mainoksilla toimintansa rahoittavat ja tuottavat sivustot saattavat

jopa kaatua taman myota.

Hyvéana esimerkkind Adblockin eettisesti hyvaksyttavasta kaytosta on mielestani
lapsiperheet. Mikéli perheessa on nuoria lapsia, joilla ei ole laillista oikeutta tehda
merkittdvid ostoja ilman vanhempien lupaa, on silloin minusta perusteltua kayttaa
Adblockia. llman sitd vanhempien on ldhes mahdotonta rajoittaa verkossa lapsille
nakyvid mainoksia. Monet mainokset saattavat johtaa lapsia hyvinkin helposti harhaan.
Tallaisia ovat esimerkiksi “ilmaiseksi” itseddn mainostavat selainpelit, jotka kuitenkin
vaativat paljon lisdominaisuuksien ostamista, jotta niistd saisi kaiken irti. Lisaksi kaikki
“olet voittanut x madran euroja, laita luottokortin tiedot tdhén niin saat rahasi” —tyyliset

mainokset voivat olla vaikeita lapsille tunnistaa huijauksiksi.

Tilanteeseen pitdisi siis 10ytdd kaikkia osapuolia hyodyttava ratkaisu. Téhadn Adblock
Plus pyrkii aiemmin mainitulla “hyviksyttdvdat mainokset” —ominaisuudella. Se ei
kuitenkaan ole vielé taydellinen ratkaisu, koska hyvaksyttavien mainosten kriteerit on
madritetty vain Adblock Plus:n ja sen muutamien yhteistyokumppanien avulla. Liséksi
koko ominaisuuden voi sulkea pois, jolloin kaikki mainokset estetdan. Ehk&
tulevaisuudessa esimerkiksi Kansainvalinen kauppakamari ICC ja merkittavat
ohjelmistokehittajat yhteistydssa mainostajien kanssa keksivét jonkin ratkaisun, jolla

internetmainonnasta saadaan hyvaa ja puhdasta.
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6 INTERNETMARKKINOINTI LIIKETOIMINTANA KAYTANNOSSA

Aiemmin ty6ssani késittelin mainostamista liiketoimintana l&hinna sosiaalisen median
tarjoamien mahdollisuuksien kannalta. Nyt haluan nostaa esille kdytannén esimerkin,
kuinka modernilla internetmarkkinoinnilla voi tehdd kannattavaa liiketoimintaa. Téhén
olen ottanut haastattelun Marko Valkeejarveltsd, joka aloitti verkossa pienelld
mainostamisbisnekselld ~ vuosia  sitten.  Nykyddn  h&n  toimii  paivittain
internetmarkkinoinnin parissa. Liséksi hanella on kokemusta omasta yrityksestd, jolle

internetissa mainostaminen oli olennainen osa toimintaa.

Haastattelun avulla halusin selvittdd, mitd mainostaminen verkossa merkitsee
yksityishenkilolle tai yritykselle kdytannossa. Liséksi kuinka tehokasta se on ja onko
jotkin keinot todettu paremmiksi kuin toiset? Hain my0s asiantuntijan neuvoja hyvaan

verkkoliiketoimintaan.

6.1 Haastattelu: Marko Valkeejarvi

Haastattelu on avoin haastattelu. Ensiksi kdvimme l&pi mahdollisia kysymyksié ja
aihepiirejd avoimesti keskustellen. Tamén jélkeen laadin keskustelun perusteella

valmiin kysymyspohjan, johon Valkeejarvi vastasi seuraavasti.

Milloin aloitit internetmarkkinoinnin? Milla tavalla/keinoilla ja kuinka se toimi?

Perustin ensimmaisen sivustoni vuonna 2008, siitd lahtien tuloni ovat muodostuneet
internetmarkkinoinnilla. Olen niin kutsuttu kumppanuusmarkkinoija, eli mainostan si-
vustoillani muiden yritysten tuotteita ja saan jokaisesta minun kautta tulleesta asiak-
kaasta komissiota. Mainostettava yritys tarjoaa minulle tarvittavat tyokalut seurantaan,

tekee mainokset ja maksaa komission kerran kuussa.
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Internetmainonta yleisesti (esim. hakukoneoptiomointi, banneri- ja kotisivumai-

nonta). Mita keinoja olet koittanut ja mitka on osoittautunut tehokkaimmiksi?

Minun sivustoillani toimivat parhaiten blogaajienkin suosiossa olevat tekstilinkit. Ne
eivat hairitse vierailijoita, jos ne ovat upotettu hyvin asiayhteyteen. Tekstin luettuaan
vierailija voi olla jopa kiinnostunut tuotteesta. Kaytén aina jotain houkutinta linkissé,
kuten kirjoittamalla Jos olet kiinnostunut tuotteesta, niin nyt saat meidén kautta huip-

putarjouksen!”

Toinen hyvéksi havaittu keino on bannerimainonta. Tama on tehty hyvin maltillisesti,
jotta ne eivét ahdistaisi kavijoita pois. Tata keinoa héiritsevét kuitenkin mainostenesto-
ohjelmat, kuten Adblock. Flash-pohjaiset mainokset myos hidastavat sivustoa, joka

saattaa tehda kéyttokokemuksesta epamukavamman.

Viimeisend keinona on sahkdpostimarkkinointi. Tatd teen hyvin harvoin. Ihmisilta tulee
heti palautetta, jos heidan sahkdpostiin on tullut mainokselta vaikuttava viesti, vaikka he
ovat kylla hyvéksyneet selkeat ehdot. En halua leimautua sivustojeni kanssa roskapostit-

tajaksi.

Hakusanamainontaan minulla ei ole ollut tarvetta, koska itse hakukoneoptimointi on

tehty sen verran hyvin, etta liikennetta riittaa oikeilla hakusanoilla.

Oletko mainostanut sosiaalisessa mediassa? Jos olet, niin missa medioissa ja mi-

ten? Osoittautuiko jokin tietty keino paremmaksi kuin muut?

Liiketoimintani perustuu Facebook-sivuihin ja omiin keskustelufoorumeihin. Keskuste-
lufoorumeissa minulla on aiheiden valisséd bannerimainoksia ja viesteissa tekstilinkki-

mainoksia.

Minulla oli my6s vaateverkkokauppa, minka liikenne tuli 85%:sesti Facebookista. Eri-
laiset kilpailut toimivat Facebookissa erittdin hyvin. Vaikka tyypilliset "Tykkaa ja jaa”
—kampanjat ovatkin Facebookin s&anttjenvastaisia, niin pienend ja uutena yrityksené
koin, ettd siita oli paljon enemmaén hyotya kuin haittaa. Nerokas Facebook-kampanja on

l&hes ilmainen ja voimakas.
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Oletko toteuttanut sekd B2B ettd B2C mainontaa internetissa? Mité eroja niissé on

mainostajan kannalta vai meneekd samat mainokset molemmille kohderyhmille?

Itsellani on kokemusta pelké&stdan B2C mainonnasta, siind kohderyhmé on laaja ja mai-
nokset voivat olla hyvin pelkistettyja. Yritys on yleensd aina isompi asiakas, tdmé on
syyta ottaa huomioon B2B mainonnassa, kun haluaa etsid oikeaa kohderyhmaa. Yritys-

ten kohdalla en suosittelisi pelkistettyd massamainontaa.

Onko perinteisistd markkinoinnin teorioista, kuten markkinointimixin 4P:t&, hyo-

tya nykyajan internetmainonnassa?

Itse laittaisin internetmarkkinoinnin osaksi markkinointiviestintaa eli promotionia. Hy6-
tyd voidaan punnita hakukoneoptimoinnilla, hakusanamainonnalla, konversio-
optimoinnilla ja affiliatemarkkinoinnilla. N&iden kaikkien tuloksia voidaan helposti

mitata web-analytiikalla.

Miten internetmarkkinointi on muuttunut viimeisen viiden vuoden aikana? Ovat-
ko eri keinot tehokkaampia nyt kuin viisi vuotta sitten? Onko nykyaan helpompaa

tehda tulosta mainonnalla kuin viisi vuotta sitten?

Kilpailua on tullut hyvin paljon lisad, nettikauppa kukoistaa ja ihmiset viettavét aina
vaan enemmaén aikaa sosiaalisissa medioissa. Digitaaliset julkaisukanavat ja koko maa-
ilman siirtyminen nettiin on kutistanut valimatkat nollaan ja jokainen on toisestaan vain

yhden klikkauksen péaassa.

Suurin muutos viidessa vuodessa on tapahtunut Facebookin roolissa. Nykyaan ei oike-
astaan ole yritystd, mika ei olisi nédkyvissa internetissd. Jokaiselta 16ytyy minimisséén se

oma Facebook-sivu.
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Nykyéén vierailija on paljon kriittisempi, eli sivustojen pitdd panostaa selkeyteen ja
sisaltoon. Mainoksia ei todellakaan saa olla liikaa. Téssa kohtaa voin jalleen puhua teks-
tilinkkien puolesta!

Kumppanuusmarkkinoijalle, joka on tehnyt sivuston 5 vuotta sitten, on nyt mahdolli-
suus saada enemman kumppaneita ja kilpailun takia parempia sopimuksia. Uusilla tu-
lokkailla on kivinen polku edessd, silla kilpailun kasvaessa kavijoitd on vaikea saada

pois vanhemmilta sivustoilta.

Kuinka paljon internetmarkkinointikampanjan toteuttaminen vie resursseja ja

kuinka paljon onnistuneesta kampanjasta voi olla konkreettisesti hyotya?

Jos PK-yritys tekee markkinointikampanjan internetissg, niin siitd harvoin tulee tappio-
ta, kunhan sen tekee oikein. Hakusanakampanjan tekeminen Googlen AdWordsilla on
erittdin helppoa ja parasta siind on se, ettd maksat vain oikeasta sinulle suunnatusta lii-

kenteestd. Esimerkiksi jos myyt sikoja, niin et maksa liikenteestd, mika haluaa lehmié.

Jos internetmainonta tuntuu liian vaikealta, niin sen voi ulkoistaa erilaisille verkkomai-
nontaan keskittyneille mainostoimistoille. Esimerkiksi tassé casessa Tulos Helsinki OY
paransi erddn  erdkaupan myyntia 80 %  viidessd  kuukaudessa:

http://www.tulos.fi/artikkelit/tulos-outnorth-80-kasvua-viidessa-kuukaudessa/

Miten ja kuinka paljon Suomen ja kansainvaliset lait rajoittavat mainostajan toi-

mintaa internetissa? Mitka erityisesti?

Suurinta keskustelua on heréttanyt uhkapelien mainonta. Uhkapelilain mukaan Suomes-
sa saa olla esilla vain Veikkauksen, Ray:n ja Fintoton peleja. Internetisséd uhkapelimai-
nontaan ei kumminkaan ole pystytty puuttumaan, koska sivuston palvelimen voi perus-
taa esimerkiksi Hollantiin. Silloin se lasketaan hollantilaiseksi sivustoksi, vaikka sivusto
olisikin suunnattu suomalaisille. Myds pikavippitoiminnasta on ollut paljon keskustelua.

Siind seké eettiset etté lain kysymykset ovat jatkuvan keskustelun alla.


http://www.tulos.fi/artikkelit/tulos-outnorth-80-kasvua-viidessa-kuukaudessa/
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Muuten toiminta on hyvin vapaata, halutessasi voit vaikka mainostaa saksalaisen leipo-

mon tuotteita, jos ndin haluat!

Mita mielté olet Adblockista ja muista vastaavista ohjelmista tai selaimista, jotka

estavat mainokset?

Adblock on tietenkin pienentanyt monien internetmarkkinoijien tuloja. Epétoivon huo-
maa jo siitd, ettd moni mainosrahoitteinen internetsivusto pyytéa vierailijoitaan otta-
maan Adblockin pois p&élta. Normaalissa bannerimainonnassa sitd on oikeastaan mah-
doton kiertad. Tama on aiheuttanut sen, ettd mainoksia julkaistaan yha enemman teksti-

linkkimuodossa.

Itselleni té&sté ei ole ollut juurikaan haittaa, koska mainokseni ovat paasééntoisesti osa
sisdltoa tekstilinkkeind. Yleisesti ottaen Adblockin kayttajat ovat juurikin niitd mainos-
vastaisia. Koen hydtyvéni itse siitd enemman, ettd heille suodaan mainosvapaa sivusto,

koska he tuskin olisivat muutenkaan bannerimainoksia klikanneet.

Voitko suositella joitain keinoja, joilla toteuttaa kannattavaa verkkoliiketoimintaa

mainonnan avulla?

Internetmarkkinointi on melko uusi, mutta nouseva ala. Jos haluaa sen alan ammattilai-
seksi, niin ty6 ja opiskelu pitdd tehda paasaantoisesti itse. Koulun verkkoliiketoimin-

nankurssit ovat paasaantoisesti hyvin suppeita.

Tarvitset litkennettd mink& voit konversoida tuloksi: mitd enemman liikennettd, sita
enemman tuloa. Liikenne voi tulla lahes mistd vaan sosiaalisesta mediasta, mutta pitka-
janteisesti paras keino on oman verkkosivuston perustaminen. Sivustoa perustaessa tar-
keintd on huomioida kohderyhma, hakukoneoptimointi ja ulkoasu. Kohderyhmén valit-
semisessa on syyta tutustua kilpailutilanteeseen. Hyvin konversoivilla aloilla, kuten
uhkapeleillg, pikavipeilla ja terveystuotteilla kilpailu on jo niin kovaa, ett& uusien sivus-
tojen on lahes mahdoton saada tarpeeksi liikennettd. Pienikin niche voi olla ratkaiseva.
Sinun kuuluisi seurata, mitd ihmiset tekevét ja mik& on seuraava juttu, seka varata do-

maineja eli verkkotunnuksia, vaikket heti perustaisikaan sivustoa. Esimerkiksi muutama
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vuosi sitten ilmalampépumput olivat hyvin vahan kilpailtu ala internetissa ja aikainen

lintu sai siitd hyvat tulot.

6.2 Huomioita haastattelusta

On hienoa nahdd, kuinka internetmainonta nyky&d&n mahdollistaa kannattavan
liiketoiminnan toteuttamisen omalta kotikoneelta kaésin. Valkeejarveltd tulee
haastattelussa hyvid esimerkkejd mainostamisesta myods sosiaalisen median

ulkopuolella.

Valkeejarven antamien vastausten perusteella on helppo sanoa, ettd verkkomainonta on
muuttunut runsaasti viime vuosina. Alan kilpailu on kiristynyt ja vaatii yha enemman

luovuutta ja oman tietotaidon péivittamista pysyakseen mukana.

Mielenkiintoista on, ettd tekstiin upotetut linkit ovat osoittautuneet niinkin tehokkaaksi
tavaksi mainostaa. Kuten Valkeejarvikin toteaa, ne eivat hairitse ihmisia liikaa ja
hyvéaéan tekstiin on helppo yhdistaa linkkej&, joita niista kiinnostuneet ihmiset voivat
klikata. Eli aina ei tarvitse olla hyokkaavia koko sivun peittavia mainoksia, vaan hyvin

toteutetut tekstilinkit voivat toimia paljon héiritsevia kuvia paremmin.

Olen itsekin lukenut Valkeejarven mainitsemasta uhkapelimainonnasta ja sen
rajoittamisesta Suomessa. Kuitenkin, internetmainonta on hyvin vapaata ja rajoituksia
on helppo kiertad Valkeejarven mainitsemilla tavoilla. Kuten sivuston perustaminen
ulkomaiselle palvelimelle, jolloin sivustoa koskevat kyseisen maan lait ja rajoitukset,

eivatka Suomen.

Valkeejarven nékemys mainoksia estdvasta AdBlockista oli mielenkiintoinen.
Kuvittelin, ettd kyseinen ohjelma olisi kaikkien mainostajien mielestd pelkastaan
haitallinen. Valkeejarvi kuitenkin toi uuden nédkékulman asiaan: myds mainostaja voi
hyotya siitd. AdBlockia k&yttdvdt mainosvastaiset eivat todenndkdisesti
bannerimainoksia olisi klikanneet muutenkaan, joten mainonnalle jaa vain siit4
todennadkdisesti  kiinnostuneet kohderyhmat jaljelle. Lisdksi sen kayttd edistaa

“puhtaampaa’ mainontaa, josta Valkeejirvi mainitsi muun muassa tekstilinkit.
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Olen samaa mieltd Valkeejarven kanssa koulujen verkkoliiketoimintakurssien
suppeudesta. Minusta siihen liittyvat kurssit tulisi arvostaa véhintddn yhtd suureen
rooliin kuin esimerkiksi perinteiset markkinoinnin kurssit. Tilannetta kuvaa hyvin se,
ettd verkkomainonta ylitti viime wvuonna USA:ssa ensimmaistd Kkertaa

televisiomainonnan (Yleisradio 2014).

Valkeejarvi puhuu monen vuoden onnistuneella internetmarkkinoinnin kokemuksella.
Haastattelusta voi olla paljon hydtya varsinkin aloitteleville internetmarkkinoijille.
Mielenkiintoiset vastaukset saivat minutkin  pohtimaan verkkoliiketoiminnan
aloittamista. VVaihtoehtoja sielld on monia, eika pelkastdan perinteistd bannerimainontaa,
kuten haastattelusta kay ilmi.
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7 YHTEENVETO

Nykyadn on siis huomattavissa selked trendi: mainonta siirtyy yhd enemmaén internetin
puolelle muista perinteisista osa-alueista, kuten televisiosta ja radiosta. Vuonna 2013
Yhdysvalloissa verkkomainontaan sijoitettu panos ylitti ensimmaistd kertaa jopa TV-
mainonnan. Tama on mielestani vaikuttava tilasto, silla Yhdysvalloissa televisiomai-

nonta on aina ollut erittdin suuressa roolissa.

Vaikka markkinointi painottuu yha enemman internetin puolelle, voi silti perinteisia
markkinoinnin teorioita soveltaa katevésti omaan toimintaan. Téhan Valkeejarvi totesi
haastattelussa esimerkiksi markkinointiviestinnan eli promotionin hyddyntdmisen. Teo-
rioiden soveltamistapa saattaa vain vaatia erilaista lahestymistapaa kuin perinteisem-

M&assa mainonnassa.

Internet tarjoaa mainostajille hyvin monipuoliset tyokalut mainostamiseen. Ei ole vaarin
sanottua, etta sielld on jokaiselle jotakin. Etenkin sosiaalinen media tarjoaa yrityksille ja
mainostajille mahdollisuuden olla jatkuvassa vuorovaikutuksessa omien kohderyhmien
kanssa. Tam& helpottaa muun muassa oman liiketoiminnan parantamista ihmisten ha-
luamaan suuntaan ja katevien mainoskampanjoiden luontia, esimerkiksi Facebookin

avulla.

Sosiaalisesta mediasta mainitsemani Facebook, Twitter, Youtube ja Twitch tarjoavat
kaikki erilaisia l&hestymistapoja toteuttaa mainostamisella liiketoimintaa. Mainostami-
sesta sosiaalisessa mediassa hyodtyy aina useampi osapuoli, ei pelkastadn mainostaja.
Hyotyjia ovat ainakin mainostaja, sivusto ja sen yllapitajat. Joillakin sivustoilla myds
normaalit k&yttdjat voivat hyotyd mainoksista rahallisesti. Esimerkiksi Youtubessa suo-
sittujen videoiden lataajat saavat rahaa heidan videoiden yhteydessé esiintyvistd mai-

noksista.

Erilaisista palveluista huolimatta jokaisella suositulla sosiaalisella medialla on aina jo-
tain yhteistd, mitd tarjota mainostajille: laaja kohdeyleiso ja kohtalaisen vaivattomasti
sekd edullisesti toteutettavat mainoskampanjat. Youtube perustaa mainostoimintansa
videoiden, Facebook omien sivujen, Twitter “tviittien” ja Twitch live-l4hetysten ympé-
rille. Kaikki ndma mahdollistavat laajat seka erilaiset kohdeyleisot etta erittdin moni-
puoliset tavat toteuttaa mainoskampanjat. My6s valmiiksi laaditut kohderyhmat, budje-
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tit, seurantatydkalut ja ohjeet mainostamiselle 16ytyvat suosituimpien medioiden sivuil-
ta. Mainostajan tehtdvé on vain valita millainen kampanja sopisi parhaiten omaan tar-

koitukseen; internet tarjoaa tyokalut.

Mainontaa verkossa on hyvin vaikea rajoittaa ja kontrolloida, koska se on niin helposti
kaikkien ulottuvilla ja toiminta sielld on ainakin vield erittdin vapaata. Kuitenkin, mai-
nonnan eettinen neuvosto pyrkii Suomessa ehkdiseméan hyvén tavan vastaista mainon-
taa. Vaikka neuvoston lausunnot eivét ota kantaa mainosten laillisuuteen, kannattaa
mainostajien pyrkid kunnioittamaan niitd sadilyttddkseen imagonsa. Haastattelussani
Valkeejarvi mainitsi myos uhkapelilain tuomat rajoitukset, jotka ovat heréttdneet kes-
kustelua mainostajien keskuudessa. Suomi pyrkii rajoittamaan uhkapelimainontaa ja
sallii sen vain tietyille tahoille. Ndmakin rajoitukset voi tosin kiertaa kayttamalla hyvak-

seen ulkomaisia palvelimia.

Ohjelmistojen kehittyminen ei vélttdmatta ole hyva asia kaikille osapuolille internetissa.
Mainosten tuotot ja koko toiminta perustuu suurimmaksi osin klikkauksille, joten Ad-
blockin tapaisten mainostenesto-ohjelmien yleistyminen tarkoittaa mainosten tuotta-
vuuden laskemista. Tasta k&rsivat etenkin mainosrahoitteiset sivustot. Kuitenkin, Ad-
block ei aina ole pelkastadn haitallinen asia mainostajien kannalta. Haastattelussa Val-
keejarvi totesi, ettd Adblock voi jopa selkeyttdd oikeiden kohderyhmien l6ytymista
mainoksille. Sellaiset kohderyhmét, jotka eivat muutenkaan olisi mainoksista valitta-

neet, jadvat automaattisesti pois tdman lisdéosan myota.

Selvitykseni perusteella voi todeta, ettd mainostaminen liiketoimintana internetissa on
nykyéan erittdin monipuolista. Ei ole yhta ainoaa oikeaa ja parasta tapaa tehda mainok-
silla rahaa, vaan on monia erilaisia hyvia tapoja. Haastattelemani Valkeejarvi ansaitsee
tulonsa kumppanuusmarkkinoinnilla, eli muiden sivujen mainostamisella omilla sivuil-
laan. Jokaisesta hénen kauttaan tulleesta asiakkaasta hén ansaitsee komissiota. Jotkut
tahot taas ansaitsevat rahansa tekemélla videoita ja antamalla niissa tilaa mainostajille.
Yrityksille taas sosiaalinen media tarjoaa monia uusia ulottuvuuksia markkinointiin.
Myds perinteiset kotisivu-, banneri-, hakukone- ja tekstimainokset ovat edelleen hyvé

tapa yrityksille nostaa liiketoimintansa kannattavuutta ja brandinsé tunnettuutta.
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