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Kandidaatintyd kasittelee ohjelmistojen markkinointia internetissdé ja markkinoinnin
mittaamista. Tyossd esitellddn internetin eri markkinointikanavat késitellen niiden
toteutustapoja, vahvuuksia ja heikkouksia seka kustannuksia. Internet-markkinoinnin
mittaamisesta késitelld&n erilaisia tunnuslukuja sekd mittaamisen kéyttokohteita. Tyd on
padasiassa Kkirjallisuuskatsaus, mutta samalla my6s case: tydsséd késitellddn Outotecin

toimeksiannosta sen kehittdmén HSC Chemistry -ohjelmiston markkinointia internetissa.

Tyon tuloksissa suositellaan HSC Chemistrylle sopivia markkinointikanavia ja niiden
kustannuksia. Liséksi arvioidaan kasiteltyjen mittaamistapojen soveltuvuutta ohjelmiston

tapauksessa.
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1 JOHDANTO

Perinteisesti markkinointi on ollut hyvin yksiulotteista. Yritykset ovat tarjonneet tuotteitaan
yksisuuntaisten markkinointikanavien kautta ja kilpailleet kuluttajien huomiosta kymmenien
tai satojen muiden yritysten kanssa. Potentiaalisille asiakkaille markkinointi on
ollut ”pakkopullaa” — he eivét ole voineet vaikuttaa markkinointiviestien ajankohtaan tai
paikkaan. Yrityksille tilanne on ollut pulmallinen, koska asiakkaiden ostoikkunat ovat olleet
auki vain tiettyind aikoina ja massamedian kautta tehtyd markkinointia ei ole pystytty
ajoittamaan ikkunan aukioloaikoihin.

Internet-markkinoinnissa asetelma on kuitenkin kaantynyt paalaelleen — yritykset eivat tarjoa
aktiivisesti tuotteitaan potentiaalisille asiakkaille, vaan asiakkaat pyrkivét I0ytamaéan ne itse
silloin, kun heidan ostoikkunansa ovat auki. Yritysten rooli internet-markkinoinnissa on siten
usein passiivinen ja asiakkaiden aktiivinen. Internetissd markkinointia harjoittavan yrityksen
tulee strategiassaan keskittya siihen, miten asiakas 10ytaa heidat eika siihen, miten tuotteita
voidaan “tyrkyttdd” asiakkaalle. Internet-markkinoinnissa viestin suunta ei ole yrityksesté

asiakkaaseen, vaan asiakkaasta yritykseen.

Internet on erinomainen markkinointialusta varsinkin sellaisille tuotteille, joiden potentiaaliset
asiakkaat sijaitsevat ympdari maailmaa ja jakelukustannukset ovat alhaiset. Yksi sellainen
tuoteryhmd ovat ohjelmistot. Niitd tuottavat yritykset voivat internetin avulla markkinoida,
myydd, toimittaa ja tukea tuotteitaan riippumatta omastaan tai asiakkaidensa sijainnista.
Yritys sekd tavoittaa kotimaatansa huomattavasti suuremman markkina-alueen ettd saastaa

markkinointi- ja jakelukustannuksissa.

Internetin globaali luonne ja kustannustehokkuus ovat kuitenkin my6s johtaneet siihen, ettd
Kilpailu asiakkaiden huomiosta internetissé on kovaa. Sdhkdpostilaatikot tayttyvat tarjouksista
ja verkkosivustojen laitoja korostavat useat mainosbannerit. Yrityksille ei siten riitd pelkka
I0ydettavyyden kehittdminen, vaan niiden on myos aktiivisesti mitattava tuloksia ja pyrittava

I6ytdmé&én tehokkaimmat markkinointikanavat juuri omille tuotteilleen.

Kandidaatintyon aiheena on tutkia, miten yritykset voivat markkinoida tuotteitaan internetissé.
Tydssa esitelladn internetin eri markkinointikanavat ja sitd, miten niit4 voidaan mitata. Tydssa
on my0s case-osuus: siind suositellaan Outotecin kehittdmalle HSC Chemistry -ohjelmistolle

markkinointikanavia ja tutkitaan mittaamisen soveltuvuutta. Idea aiheelle syntyi Kirjoittajien



ollessa kesatoissa Outotecilla, missa toinen Kirjoittajista kehitti ohjelmistoa nimeltda HSC
Chemistry. Se on Outotecin kehittdma tyodkalu kemiallisten prosessien tutkimukseen,
suunnitteluun ja simulointiin. Ohjelmiston lisensseja on myyty yli 20 000 kappaletta ympari
maailmaa. Ohjelmistoa on markkinoitu Outotecin verkkosivustolla, ammattilehdissa seka
séhkopostilla.  Verkkosivustosta ja  sdhkOpostista  huolimatta  kaikkia internetin
mahdollisuuksia ei ole hyddynnetty, vaikka juuri HSC Chemistry ohjelmistona soveltuisikin

erittdin hyvin internet-markkinoinnin kohteeksi.

Tyo jakautuu neljdén eri osa-alueeseen: Outotecin ja HSC Chemistryn esittelyyn, internet-
markkinoinnin eri kanaviin, internet-markkinoinnin mittaamiseen sek& HSC Chemistryn
markkinoinnin kehittdmiseen. Outotecin ja HSC Chemistryn esittelyn tarkoituksena on antaa
lukijalle kuva Outotecista yrityksena seké esitellda HSC Chemistryn toiminta, kayttékohteet ja
nykyinen markkinointi péaapiirteittain. Internet-markkinoinnin eri kanavat muodostavat tyon
selkérangan. Lukijalle pyritddn antamaan kattava kuvaus erilaisista keinoista toteuttaa
markkinointia internetissa. Kanavat kdydaan yksitellen Iapi kasitellen niiden toteutustapoja,
vahvuuksia, heikkouksia ja kustannuksia. Tyon lopussa suositellaan HSC Chemistrylle

sopivia internetin markkinointikanavia.



2 OUTOTEC JA HSC CHEMISTRY
2.1 Outotec

Outotec on suomalainen teknologia-alan porssiyhtio, joka kehittdd tuotteita ja palveluita
kaivos- ja metalliteollisuudelle. Yhtio syntyi vuonna 2006 Outokummun erottaessa
teknologiatoimintansa omaksi yhtiokseen. Outotec on noteerattu Helsingin porssissa ja sen
kotipaikkana toimii Espoo. Vuonna 2014 yrityksen liikevaihto oli 1,4 miljardia euroa ja
tyontekijoitd silla oli maailmanlaajuisesti noin 4 500. Toimitusjohtajana toimii Pertti
Korhonen. (Outotec 2014a)

Outotec on yksi maailman johtavista kaivos- ja metalliteollisuuden prosessiratkaisuiden,
teknologioiden ja palvelujen tarjoajista. Yhti6 toimittaa rikastamoita ja metallurgisia laitoksia,
laitteistoja ja niihin liittyvid palveluja asiakkailleen. Tuotteet ja palvelut perustuvat yhtién
oman tuotekehityksen tuloksena syntyneisiin teknologioihin. Outotecin kehittdmat tuotteet
ovat ympéristoystavéllisia ja energiatehokkaita, josta tulee myds yhtién slogan: Sustainable

use of Earth’s natural resources. (Outotec 2015b)

Outotecin liiketoiminta on jaettu kahteen liiketoiminta-alueeseen, jotka ovat Minerals
Processing ja Metals, Energy & Water. Lisdksi yhtion toiminta on jaettu maantieteellisesti
kolmeen eri alueeseen, jotka ovat Pohjois- ja Etela-Amerikka (Amerikat), Eurooppa, IVY-
maat, Lahi-itd ja Afrikka (EMEA) seké Aasian ja Tyynenmeren alueet, Kiina ja Intia (APAC).
(Outotec 2015c)

Maantieteellisistd markkinointi-alueista luovutaan vuoden 2016 alussa, koska markkinat eivét
ole kasvaneet vuoden 2011 arvion mukaisesti. Tama johtuu metallien hintojen tasaisesta
laskusta ja Outotecin asiakkaiden investointipaatosten lykkaantymisestd, mika vaikuttaa myos

HSC Chemistryn kauppaan.

Ensimmaisen liiketoiminta-alue eli Minerals Processing ké&sittdd mineraalinjalostusratkaisuja
esisoveltuvuustutkimuksista kokonaisiin tuotantolaitoksiin ja niiden elinkaaripalveluihin.
Toinen liiketoiminta-alue eli Metals, Energy & Water pyrkii tarjoamaan kestévia ratkaisuja
metallinjalostukseen, uusiutuvan energian tuotantoon ja teollisuusvesien kasittelyyn. Metals
tarjoaa ratkaisuja malmien ja rikasteiden jalostamiseen puhtaiksi metalleiksi. Energy sisaltaa

ratkaisuja biomassan, hiilen, lietteiden, maatalouden ja teollisuuden sivutuotteiden késittelyyn.



Water keskittyy poistovesien puhdistukseen sekd veden kierratyksen tehostamiseen. (Outotec
2015b)

2.2 HSC Chemistry

HSC Chemistry on Qutotecin kehittdm& ohjelmisto kemiallisten prosessien tutkimukseen,
suunnitteluun ja kehitykseen. Sen avulla voidaan tutkia erilaisten muuttujien, kuten
esimerkiksi lampd6tilan tai ainemadran vaikutusta kemiallisissa prosesseissa. Lisdksi se
sisaltdd HSC Sim -moduulin virtauskaavioiden piirtdmiseen ja simulointiin. Ohjelmiston
toiminta perustuu kemian ja fysiikan lainalaisuuksiin sekd& Outotecin kehittdmiin

tietokantoihin. (Outotec 2015a)
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Kuva 1. Outotec HSC Chemistry 8 -ohjelmiston aloitusikkuna.

HSC Chemistryn vahvuutena ovat sen kattavat tietokannat ja monikéyttoisyys. Tietokannat
ovat Outotecin tutkimustyon tulosta eikd niitd ole vyleisesti saatavilla. Perinteisesti
kemiallisten prosessien tutkijat ja kehittdjat ovat itse etsineet artikkeleista ja Kirjoista
tarvittavat kaavat ja arvot, joka on vaatinut paljon aikaa. HSC Chemistryn tietokannat
sisaltavat yli 28 000 kemiallisen yhdisteen tiedot, jolloin kdyttajan ei tarvitse itse etsia tietoja,
vaan ohjelma tarjoaa ne valmiiksi. Toisena etuna on ohjelmiston monikayttoisyys.
Kilpailijoiden vastaavat tuotteet ovat keskittyneet yleensd yhteen alaan, kuten esimerkiksi

oljynjalostukseen tai metallurgisiin prosesseihin. HSC Chemistry tarjoaa mahdollisuuden



mallintaa useita erityyppisia prosesseja eikd se ole sidottu tiettyyn alaan. Lisaksi se siséltaa
tyokalun  prosessien  elinkaariarviointiin,  jolla  voidaan  arvioida  prosessien

ymparistovaikutuksia. (Outotec 2015a)

HSC Chemistry -ohjelmiston lisensseja on myyty yli 20 000 ympari maailmaa. Ohjelmiston
kayttajiin kuuluu yliopistoja ja oppilaitoksia seka yrityksia. Edelliset kéyttavat ohjelmistoa
opetukseen ja tutkimukseen ja jalkimmaiset suunnittelevat ja kehittdvat ohjelmiston avulla
kemiallisia prosesseja. Yritykset ovat padasiassa metalli- ja kemianteollisuuden yrityksia.
(Outotec 2014b)

HSC Chemistryn paikilpailijoita ovat:

e Aspen Plus (6ljynjalostus, kemia)
e MetSim (metallurgia)

e JK SimMet (mineraalienkésittely)

HSC Chemistryn markkinointi alkoi Outotecin edeltdjan Outokummun toimesta vuonna 1987
alan lehdissa. Talla hetkellda ohjelmistoa markkinoidaan pé&dasiassa kolmella tavalla:
Outotecin verkkosivustolla, ammattilendissa ja sahkopostilla. Verkkosivustolla asiakas voi
tutustua ohjelmistoon ja ostaa siihen lisenssin. Ammattilehdissa julkaistaan ilmoituksia

ohjelmiston uusista versioista. Liséksi niistd ilmoitetaan séhkdpostilla nykyisille asiakkaille.

Ohjelmiston nykyisen markkinoinnin ongelmana on ollut v&h&inen internetin hyédyntdminen.
Outotecin keskittyessa HSC Chemistryn markkinointiin verkkosivustollaan, ammattilehdissa
ja séhkopostilla ovat muut markkinointikanavat jaaneet hyddyntamattd. Nykyisen
markkinoinnin vahvuudeksi voidaan kuitenkin lukea selke& verkkosivusto, missa ohjelmisto
esitellddn Kkattavasti ja tarjotaan mahdollisuus sen lisenssin ostamiseen. Lisaksi

verkkosivustolla tarjotaan oheispalveluja tuotteelle, kuten esimerkiksi koulutusta.



3 INTERNETIN MARKKINOINTIKANAVAT

Markkinointikanava tarkoittaa keinoja, milld yritys etsii uusia asiakkaita tuotteilleen tai
palveluilleen ja kommunikoi nykyisten asiakkaidensa kanssa. Markkinointikanavilla on kaksi
olennaista ja toisiinsa verrattavaa tehtavad; ensimmaiseksi, markkinointikanavan tulee vastata
yrityksen markkinoinnin haasteisiin sekda mahdollistaa yrityksen markkinoinnin kehittdminen.
(Hutt ja Speh 1991, s. 360)

Internet on vaikuttanut yrityksiin ja asiakkaisiin samalla tavalla kuin teollinen vallankumous
1700-luvun lopulla. Internet mahdollistaa reaaliaikaisen kommunikaation asiakkaiden kanssa
sekd rahan ja palveluiden siirtdmisen. Se mahdollistaa my6s yritysten laajenemisen
maailmanlaajuisille markkinoille sekéd tarjoaa mahdollisuuden massakustomoida tuotteita,
vahentdd markkinointikustannuksia seka yllapitdd yhteydenpitoa asiakkaisiin. Sen vuoksi
useimmat yritykset ovat hyddyntavat internetin markkinointikanavia aktiivisesti. (Rahimnia ja
Hassanzadeh 2013, s. 240)

B2B-markkinoinnissa (business-to-business) monikanavaisesta markkinointistrategiasta on
tullut tarked tekija internet-markkinoinnin yleistymisen myo6ta. Yritykset kayttavat useita eri
kanavia markkinoidakseen tuotteitaan. Suuri mé&aréd markkinointikanavia asettaa kuitenkin
yrityksille haasteen kehittdd tarpeisiinsa sopivan yhdistelmédn markkinointikanavista.
(Rosenbloom 2007, s. 4)

Yhteiskunnan digitalisoitumisella on suora vaikutus myds markkinoinnin digitalisoitumiseen.
Se asettaa yrityksille haasteita vastata muuttuvaan markkinointiymparistoon. Yritysten
verkkosivustot, sdhkoposti sekd sosiaalinen media ovat yleisesti  kaytettyja
markkinointikeinoja nykypéivana. Digitaalisen markkinoinnin uskotaan olevan suurin
kasvava markkinoinnin ala tulevaisuudessa. On siis oletettavissa, ettd yritykset integroivat
digitaaliset markkinointikanavat toimintoihinsa vastatakseen muuttuvaan
markkinointiymparistoon. Digitaalisen median merkitys markkinoinnissa luo myo6s kyvyn
toimia asiakkaiden kanssa entistd tiiviimmin. Matkapuhelinten ja tablettien yleistyminen
maailmassa avaa yrityksille mahdollisuuksia markkinoida suurella volyymilla suurelle
kohderyhmélle tuotteita. Myds mahdollisuudet seurata asiakkaiden kéyttaytymistad parantaa

mahdollisuutta kehittdd markkinointia. Digitaalisten muutosten uskotaan olevan oleellisempaa



markkinaympariston muutoksen kannalta kuin uusien kilpailijoiden alalle tulon uhka tai

arvoketjujen mullistumisen. (Leeflang, Verhoef, Dahlstrém ja Freundt 2014, s. 3)

Internet-markkinoinnin tavoite on sama kuin perinteisen markkinoinnin: rakentaa
asiakassuhteita, jotka tuovat yritykselle voittoa lyhyelld ja pitkalla aikavalilla liiketoiminnan
kautta. Internet-markkinointi eroaa kuitenkin keinoiltaan ja toimintatavoiltaan perinteisesta
markkinoinnista ja siksi se tulee erottaa omaksi osa-alueekseen. Erottavia tekijoitd on nelja.
Ensimmaiseksi internetissd tapahtuva markkinointi on personoidumpaa johtuen internetin
tarjoamista mahdollisuuksista ilmaista ja kohdentaa markkinointiviesteja. Toiseksi se on
osallistumiselle avointa eli kuka tahansa voi markkinoida mitd tahansa internetissa.
Kolmanneksi ja neljanneksi se on verkottoitunutta ja yhteisollistd johtuen ihmisten

vuorovaikutuksesta. (Laudon ja Traver 2015, s. 381)

Internetin - markkinointikanavat voidaan jakaa kolmeen Kkategoriaan: omistettuihin,
maksettuihin ja ansaittuihin kanaviin. Omistetut markkinointikanavat ovat sellaisia, joita
yritys hallitsee itse. Esimerkiksi yrityksen verkkosivusto, blogi ja ndkyvyys sosiaalisessa
mediassa ovat omistettuja markkinointikanavia. Maksetut markkinointikanavat ovat sellaisia,
joiden  kayttamisesta  yritys  maksaa  kolmannelle  osapuolelle.  Esimerkiksi
kumppanuusmarkkinointi ja hakusanamainonta ovat maksettuja markkinointikanavia. Kolmas
kategoria eli ansaitut markkinointikanavat eivat maksa yritykselle suoraan mitddn, mutta
yritys ei myoskaan hallitse niitd. Ansaittuja markkinointikanavia ovat muun muassa arvostelut

tai keskustelu sosiaalisessa mediassa. (Chaffey ja Patron 2012, s. 36)
3.1 Verkkosivusto

Verkkosivusto on tiedonldhde maailmanlaajuisen verkon sisalla. Useat yritykset ovat
panostaneet paljon verkkosivustoihinsa liiketoimintansa parantamiseksi, silla niista on tullut

yksi suurimpia kanavia mainostaa yrityksen tuotteita ja palveluita kilpailullisilla markkinoilla.

Yrityksen verkkosivusto on ensimmainen askel ja paatyokalu asiakassuhteiden rakentamiselle
internetin vélitykselld. Verkkosivustolla on nelja olennaista tehtévaa: yrityksen bréndin
vakiinnuttaminen, asiakkaan ostotarpeiden herattdaminen, arvonluonti seka
markkinointisanoman esilletuonti. VVerkkosivusto tarjoaa asiakkaalle tietoa yrityksestd, sen

tuotteista ja yha yleistyvissa maarin myods mahdollisuuden ostaa tuote.
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Yrityksen verkkosivuston tulee olla samassa linjassa yrityksen brandin ja eri
yhteisOpalveluissa esiintyvan informaation kanssa. Onnistunut verkkokaupan vaélityksella
saatu asiakaskokemus muodostuu verkkosivustolla sijaitsevista selkeistd tuotekatalogeista
sekd mahdollisuudesta tehdé tilaus mahdollisimman vaivattomasti. Verkkokaupan vélityksell&
saatu asiakaskokemus viittaa saatuihin kokemuksiin yrityksen kautta, kuten yrityksen
Ioytdmiseen hakukoneen kautta, tuotteesta saatuun tietoon, itse ostotapahtumaan seka

asiakaspalveluun. (Laudon ja Traver 2015, s. 384)

Verkkosivujen sisallon ja asiakastyytyvaisyyden voidaan sanoa olevan suoraan verrannollisia.
Kim ja Stoel (2004, s. 112) tutkivat vaatteiden jalleenmyyjan verkkosivuja ja niiden laadun
yhteyttd asiakkaiden tyytyvéisyyteen. Tutkimus osoitti, ettd olennaista asiakastyytyvaisyyden
kannalta on verkkosivujen vastaaminen asiakkaan mielikuvaan, verkkosivujen
helppokayttdisyys, maksusuorituksen yksinkertaisuus seka yrityksen kyky vastata nopeasti
asiakkaiden kysymyksiin. Kuitenkin esimerkiksi Szymanski ja Hise (2000, s. 206) saivat
selville tutkimuksessaan, ettd suurimpia tekijoitd asiakastyytyvéisyydessa on verkkosivuilla

oleva informaatio tuotteesta seka itse verkkosivujen ulkonakao.

Verkkosivujen kautta tapahtuvan markkinoinnin vahvuutena voidaan pitad sen tehokkuutta
suhteessa kustannuksiin. Lisaksi hyvin rakennetut verkkosivut antavat hyvan kuvan
yrityksestd ja sen palveluista. Asiakas voi ajatella yksinkertaistetusti etta jos verkkosivut
nayttavat hyvéltd, on tuotekin hyva. Yrityksen tulee kuitenkin huomioida, ettd verkkosivut
ovat samanlaiset Kkaikille asiakkaille maailmassa ja verkkosivut tulee suunnitella tasaisesti

kaikille sopiviksi, asiakkaan kulttuurista riippuen.

Verkkosivuilla tapahtuvan markkinoinnin padkustannukset muodostuvat ohjelmoijien
palkoista sek& erilaisista palvelimen yllapitokustannuksista. Lisaksi yrityksen henkiléston

tulee yll&pitad verkkosivuston siséltod, josta muodostuu kustannuksia tydtuntien muodossa.
3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on hakukoneiden, kuten esimerkiksi Googlen ja Bingin kaytt6a
markkinointikanavana. Hakukoneet ovat suurin suora markkinointikanava internetissa.
Hakukoneiden avulla on mahdollista 16ytaa yrityksen tuotteiden liséksi kuluttajien arvosteluja

niistd. Vuonna 2014 eurooppalaiset yritykset kayttivdt noin 12 miljardia eroa
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hakukonemarkkinointiin, joka on 45 prosenttia digitaalisista markkinointikuluista. (Laudon ja
Traver 2015, s. 386)

Kun kayttdja etsii hakukoneella tietoa, nékyy hénelle kahdentyyppisida hakutuloksia:
luonnollisia ja maksettuja. Luonnolliset hakutulokset ovat hakukonealgoritmin arvaus siita,
mitkd verkkosivustot siséltdvat oleellista tietoa hakusanojen perusteella. Maksetuilla
hakutuloksilla taas tarkoitetaan yritysten mainoksia, jotka liittyvat hakusanoihin.
Luonnollisten ja maksettujen hakutulosten kautta markkinointi eroavat toisistaan, joten
hakukonemarkkinointi on jaettava kahteen eri osa-alueeseen: hakukoneoptimointiin ja
hakusanamainontaan. (Bih-Yaw, Chen-Yuan ja Zih-Siang 2013, s. 529)

3.2.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on ensimmaéinen hakukonemarkkinoinnin osa-alue. Sen tavoitteena on
vaikuttaa hakukoneen luonnollisiin hakutuloksiin niin, ettd potentiaalinen asiakas l6ytaa
yrityksen tarjoamat tuotteet niihin liittyvilla hakusanoilla. Hakukoneoptimointi on tehokasta,
koska yrityksen tuotteet nakyvat asiakkaalle silloin, kun asiakas niité itse etsii. Kéytannossa
hakukoneoptimointi kasittaa viisi eri osa-aluetta: hakusanojen tutkimuksen ja valinnan,
sivuston indeksoinnin seka sivuston sisaisen ja ulkoisen optimoinnin. (Bih-Yaw et al. 2013, s.
529)

Hakukoneoptimoinnin kustannukset ovat epdsuoria eli ne eivat ole suoraan sidoksissa
tuloksiin.  Kustannukset muodostuvat hakukoneoptimoinnin toteuttavan asiantuntijan
palkkiosta, mika riippuu asiantuntijan kokemuksesta ja osaamisesta seka tyon laajuudesta.
Hakukoneoptimoinnin tulokset nakyvat yrityksen verkkosivuston sijainnissa hakukoneiden
luonnollisissa tuloksissa ja sitd kautta sen kavijamaarissd, mutta yksiselitteistd yhteytta

kustannusten ja tulosten valilla ei ole.
3.2.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta on toinen hakukonemarkkinoinnin osa-alue. Se tarkoittaa yrityksen
mainosten nayttdmistd hakutuloksissa, kun kayttaja syottdd yrityksen tuotteisiin liittyvia
hakusanoja hakukoneeseen. Hakusanamainonta on hakukoneoptimoinnin tavalla tehokasta,

koska mainokset nékyvét asiakkaalle silloin, kun asiakas etsii niissé esiintyvié tuotteita tai
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palveluita. Yleisin alusta hakusanamainontaan on Googlen Adwords, jonka avulla yritys voi

mainostaa Googlen hakutuloksissa.

Hakusanamainonnan kustannukset ovat suoria toisin kuin hakukoneoptimoinnissa.
Hakukonetta hallinnoiva yritys veloittaa palkkion mainostavalta yritykseltd mainoksen
nayttokertojen tai klikkauskertojen mukaan. Tyypilliset hinnoittelutavat ovat 1000
nayttokertaa (CPM, cost per mille) tai yksi Kklikkaus (CPC, cost per click).
Hakusanamainonnan kautta tapahtuvaa markkinointia pystytdan siis mittaamaan esimerkiksi
laskemalla asiakkaiden ja kaikkien maksullisten hakutulosten kautta tulleiden kayttajien suhde.
(Laudon ja Traver 2015, s. 387)

3.3 Bannerimainonta

Bannerit eli mainospalkit ovat yksi kdytetyimpid markkinointikanavia internetissa ja samalla
hyvin edullisia nakyvyydellda mitattuna, mutta myos tehottomia niiden yksisuuntaisesta
luonteestaan johtuen. Banneri siséltad tekstid tai multimediaa ja se on linkitetty yrityksen
verkkosivustolle. Bannerit sijaitsevat yleensa verkkosivun sivu-, yla- tai alalaidassa ja niita
voi olla useita samalla sivulla, jolloin ne Kilpailevat toisiaan vastaan asiakkaiden huomiosta.
Verrattuna tyypilliseen lehtimainokseen bannerin etuna on suoraviivaisuus. Linkin avattuaan
kayttdjad ohjataan suoraan yrityksen verkkosivustolle ja kéyttdjan kayttdytymista sivustolla
pystytddn mittaamaan — johtaako bannerin klikkaaminen ostotapahtumaan. (Laudon ja Traver
2015, s. 390)

Bannerien toimintaa voidaan tehostaa kayttamalla niissé animaatioita ja danta pelkan tekstin
tai kuvan lisaksi. MediaMindin tekeman tutkimuksen mukaan monipuolista multimediaa
sisdltdvat bannerimainokset olivat noin 300 prosenttia tehokkaampia tuomaan kayttdjia
yrityksen verkkosivustolle kuin perinteiset bannerimainokset. Videon siséltdneet bannerit
toivat kavijoita yrityksen verkkosivustolle kuusi kertaa todenn&kdisemmin kuin perinteinen

kuvabanneri. (Laudon ja Traver 2015, s. 390)

Bannereiden ollessa yksinkertaisia ja suhteellisen tehokkaita tulee kuitenkin tarkastella myos
niiden huonoja puolia. Benway (1998) tutki erilaisia bannerityyppeja ja niiden vaikutusta
kohderyhmén ostokayttdytymiseen ja havaitsi, ettd jopa 80 prosenttia kohderyhmaésta jatti
tietoisesti bannerit huomioimatta. Tutkimuksessa ilmeni myds, ettd visuaalisen mainonnan,

kuten bannereiden voimakas kéytté yrityksen markkinointikanavana saattaa heikent&a
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asiakkaan kiinnostusta ostaa markkinoitava tuote tai palvelu, sill4 bannerit saatetaan mielt&a
tietyissa tapauksissa ylimainonnaksi ja kuluttajia arsyttaviksi tekijoiksi. Asiakkaan jattéessa
bannerit tietoisesti huomioimatta puhutaan bannerisokeudesta. Bannerisokeus ilmenee myos
silloin, kun asiakas havaitsee jotain joka ei kuulu verkkosivun kontekstiin ja joka voidaan
tulkita selvéksi mainonnaksi. Nielsen (2007) tutki satoja verkkosivuja ja asiakkaan
kayttdytymista ja sai selville, ettd verkkosivujen kayttdjat eivat juuri koskaan huomioineet

mitéan, mika vaikutti mainonnalta tai ei liittynyt verkkosivujen sisaltoon.

Bannerimainonnan kustannukset muodostuvat bannerien suunnittelusta sekd niiden
nayttamisesta bannereita julkaisevilla verkkosivustoilla. Bannerien julkaisusta veloitetaan
yleensa nayttokertojen tai klikkausten mukaan. Vaikka suunnittelu on epasuora kustannus eli
sitd ei voida suoraan yhdistda tuloksiin, voidaan se jakaa nayttokerroilla tai klikkauksilla,
jolloin  sitd voidaan verrata muihin  markkinointikanaviin, kuten esimerkiksi

hakusanamainontaan.
3.4 Sahkoposti

Sahkopostitse tapahtuva markkinointi on yksi tehokkaimpia tapoja markkinoida internetissa.
Markkinointi voidaan kohdistaa useille yrityksen tuotteista kiinnostuneille asiakkaille
olemattomin kustannuksin: yhden s&hkopostiviestin lahettdminen on yhtd kallista kuin
miljoonan  s&hkopostiviestin  ldhettdminen. Se tekee s&hkopostitse tapahtuvasta
markkinoinnista erittdin suositun tavan markkinoida internetissa. Sahkdpostimarkkinointi
mielletddn usein myyntikeskeiseksi, mutta sitd voidaan hyédyntdd myds monikanavaisena
markkinointikampanjana. (Laudon ja Traver 2015, s. 397) Kuitenkin asiakkaat saattavat

mieltdd jatkuvan sahkdpostitse tapahtuvan mainonnan rasitteeksi ja roskapostiksi.

Yrityksen markkinoidessa séhkopostin kautta tulee ottaa huomioon ennen kaikkea asiakkaan
suhtautuminen sahkdpostimainontaan: jos omia tuotteita mainostetaan liikaa tai liian usein, on
vaarana asiakkaan menettdminen. Sen vuoksi yrityksen tulee punnita tarkkaan, kuinka usein

l&hetetd&n mainoksia sahkdpostitse ja millaisia lahetettdvéat mainokset ovat.

Séhkodpostimarkkinoinnin  kustannukset muodostuvat kahdesta asiasta: kohderyhman
sdhkopostien kerd&dmisestda sekd sahkopostien Kirjoittamisesta. Molemmat niistd ovat

epésuoria kustannuksia, joten niité ei voida suoraan yhdistéa tuloksiin.
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3.5 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media vaikuttaa suuresti kuluttajan elamaan, silla se tavoittaa 82 prosenttia yli 15-
vuotiaista internetin kayttajistd maailmanlaajuisesti ja edustaa suurinta osaa yksittaisen
thmisen paivittaisestd internetin k&ytostda. Sen voidaan olettaa olevan myo6s tehokas
markkinointikanava, sill4 joka viides minuutti internetissa vietetadn sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisesta mediasta on tullut myos yritysten markkinointikanava. (Mangold ja Faulds 20009,
s. 360)

Internetissd sijaitsevia lukuisia yhteis6ja ja sosiaalisia verkostoja voidaan hyddyntaa
markkinoinnissa ja niiden avulla voidaan rakentaa asiakkaan mielikuvaa yrityksesta.
Yhteisopalveluista merkittavimmat ovat Facebook ja Twitter. Niiden lisdksi myos erilaiset
blogit ja sosiaaliset sovellukset, kuten Instagram néyttelevat merkittavéd osaa. Sosiaalinen
media on yksi nopeammin kasvavimmista internetin markkinointikanavista heti
matkapuhelinten jalkeen. Vuonna 2013 yritykset kayttivat maailmanlaajuisesti yhteensa 8,9
miljardia euroa sosiaalisen median kautta tapahtuvaan markkinointiin. Kuitenkin sosiaalinen
media edustaa ainoastaan 11,5 prosenttia kaikesta internetin kautta tapahtuvasta
markkinoinnista. Yritysten tulee huomioida, ettd yhteisdpalvelut kerdavét valtavan mééran
potentiaalisia asiakkaita, sill4 vuonna 2014 maailmassa oli yhteensd 1,3 miljardia Facebook-
kayttdjaa ja noin 270 miljoonaa Twitter-kayttajaa. (Laudon ja Traver 2015, s. 402)

Sosiaalisesta mediasta tehokkaan markkinointikanavan tekee sen luonne: ihmiset kéayttavat
sosiaalisen median palveluita kommunikoidakseen toisilleen. Yritykset nédkevat siina
mahdollisuuden ja hyddyntévat sosiaalista mediaa. (Zhu ja Chen 2015, s. 335) Sosiaalisella
medialla markkinointikanava on kuitenkin myds huonoja puolia. Yrityksen mainostaessa
tuotteitaan tai palveluitaan erilaisissa yhteisopalveluissa, kuten esimerkiksi YouTubessa tai
Facebookissa potentiaalinen asiakas saattaa kokea mainonnan &rsyttdvand halutessaan

ainoastaan kommunikoida muiden kayttdjien kanssa eika tutustua yrityksen tarjontaan.

Sosiaalisen median kustannukset koostuvat mainontaan tarkoitettujen palveluiden kéytosté,
joita esimerkiksi Facebook tarjoaa. Kustannukset ovat siis suoria ja niitd mitataan yleensa
nédyttokertojen perusteella eli kuinka monta henkil6d nékee yrityksen markkinointiviestin

sosiaalisessa mediassa.
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3.6 Kumppanuusmarkkinointi

Kumppanuusmarkkinoinnissa yritys maksaa provisiota siitd, ettd toinen yritys markkinoi
yrityksen tuotteita. Kumppanuusmarkkinointi on suoritepohjaista eli yritys maksaa provision
silloin, kun markkinoiva yritys tuo yritykselle uuden asiakkaan. On tutkittu, ett4d noin 10
prosenttia verkkokaupasta tapahtuu kumppanuusmarkkinoinnin avulla.
Kumppanuusmarkkinoinnissa on tyypillista, ettd yrityksen linkki tai mainos esiintyy toisella
verkkosivulla ja sen kautta on mahdollista siirtyd ostamaan tuote tai palvelu.
Kumppanuusmarkkinoinnissa hyodynnetdadn siis toisia markkinointikanavia, kuten
esimerkiksi verkkosivustoja ja sdhkdpostimarkkinointia. Erottavana tekijana on kuitenkin se,
ettd kolmas osapuoli markkinoi yrityksen tuotteita provisiota vastaan eika yritys itse. (Laudon
ja Traver 2015, s. 400)

Kumppanuusmarkkinoinnissa tulee huomioida myds toisen, markkinointialustana toimivan
yrityksen menestys sek& yrityksen mainoksen sijoittelu alustayrityksen sivuilla - antaako
linkki tai mainos riittdvédn kuvan yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Lisaksi yritys antaa
tuotteensa tai palvelunsa markkinoitavaksi kolmannelle osapuolelle, johon sisaltyy riskeja.
Mikali kolmas osapuoli eli alustayritys mainostaa liian aggressiivisesti, on vaarana

alkuperdisten asiakkaiden kaikkoaminen.

Kuitenkin kumppanuusmarkkinointi on vaivatonta, mikéli yritys onnistuu loytaméaan oikean
alustayrityksen, silla yritys maksaa ainoastaan uudesta asiakkaasta jonka alustayritys on

onnistunut hankkimaan.
3.7 Sisaltomarkkinointi

Siséltdmarkkinointi tarkoittaa asiakassuhteiden luomista tarjoamalla asiakkaalle hyddyllista
sisaltod. Sisaltd voi olla esimerkiksi artikkeleita, oppaita tai videoita. Siséltdmarkkinoinnin
tavoitteena on rakentaa asiakkaan luottamusta yritykseen ja siten saada asiakas ostamaan
yrityksen tarjoamia tuotteita. Esimerkiksi verkkokauppaohjelmistoa myyva yritys voi
toteuttaa sisaltomarkkinointia Kirjoittamalla oppaan menestyvén verkkokaupan luomisesta,
jonka se tarjoaa potentiaalisille asiakkaille ilmaiseksi. Samalla yritys kerda potentiaalisten
asiakkaiden yhteystiedot myohempdd myyntityota varten. Siséltdmarkkinointi tapahtuu
toisten internetin  markkinointikanavien valitykselld, kuten esimerkiksi yrityksen

verkkosivuston tai sosiaalisen median.
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Siséltdmarkkinoinnin kustannukset ovat epasuoria ja ne muodostuvat sisallon luomisesta.
Sisaltomarkkinoinnin tehokkuutta voidaan esimerkiksi mitata siten, kuinka monen

potentiaalisen asiakkaan yhteystiedot kerattiin ja verrata sita sisallénluonnin kustannuksiin.
3.8 Yhteenveto markkinointikanavista

Taulukossa 1 on yhteenvetona markkinointikanavien kustannustyypit ja aktiivisuudet.
Kustannustyyppi kuvaa sit4, onko panostus kanavaan suoraan yhdistettavissa tuloksiin.,
Epasuorien  kustannusten markkinointikanavissa kustannukset muodostuvat yleensa
tyévoimasta, kun taas suorissa kustannukset ovat padasiassa kolmea eri tyyppia: nayttokertoja,
Klikkauksia tai tilauksia. Nayttokerrat ovat kaytssa esimerkiksi bannerimainonnassa, kun
taas kumppanuusmarkkinoinnissa yritys maksaa komissiota tilauksista. Aktiivisuus taas
viittaa siihen, pyritadnko asiakkaan huomio herattdmaan vai odotetaanko asiakkaan huomion
herddmisté. Passiivisessa markkinoinnissa odotetaan asiakkaan aktiivisuutta eli esimerkiksi
hakukoneen kayttoa ongelman ratkaisemiseksi. Aktiivisessa markkinoinnissa taas pyritdan
heréattamadn asiakkaan huomio esimerkiksi séhkopostiviestilla.

Taulukko 1. Markkinointikanavien eri kustannus- ja aktiivisuustyypit.

Markkinointikanava Kustannustyyppi Aktiivisuus
Verkkosivusto Epésuora Passiivinen
Hakukoneoptimointi Epésuora Passiivinen
Hakusanamainonta Suora Passiivinen
Bannerimainonta Epdsuora / suora Aktiivinen
Sahkopostimarkkinointi Epésuora Aktiivinen

Sosiaalinen media Suora Aktiivinen / Passiivinen
Kumppanuusmarkkinointi Suora Aktiivinen / Passiivinen
Sisaltomarkkinointi Epésuora Passiivinen
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4 INTERNET-MARKKINOINNIN MITTAAMINEN

Markkinoinnin mittaamisen tavoitteena on selvittdad, kuinka paljon yritys saa tuottoa
markkinointipanostuksilleen lyhyelld ja pitkalla aikavélilla. Sen avulla voidaan havaita
tehottomat markkinointikanavat ja siirtdd panoksia tehokkaampiin kanaviin, jolloin yritys
séastda kustannuksissa ja liséa liikevaihtoa. Pelkastdadn markkinointipanostusten mittaaminen
on yksinkertaista, koska ne voidaan laskea Kirjanpidon kustannuksista tai esimerkiksi
markkinoinnista vastaavien tyontekijoiden tyo6tunteina. Kuitenkin ongelmaksi mittaamisessa
muodostuu usein panosten yhdistdminen tuloksiin, koska tulokset vaikuttavat lyhyelld ja
pitkalla aikavalilla eivatkda ne ole yksiselitteisesti yhdistettavissa tiettyyn panostukseen.
(Kotler ja Keller 2012, s. 136-137)

Erilaisia mittareita markkinoinnin mittaamiseen on lukuisia, mutta ne voidaan jakaa kahteen
padkategoriaan: lyhyen tahtdimen tuloksia mittaaviin ja brandipddoman muutosta mittaaviin
mittareihin. Lyhyen téhtdimen tuloksilla tarkoitetaan esimerkiksi kassavirtaa tai liikevoittoa,
kun taas brandipadoman muutoksilla tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen tunnettuuden tai
asiakastyytyvéisyyden kasvua, jonka voidaan nédhda johtavan tulevaisuudessa kassavirran tai
liikevoiton kasvamiseen. (Ambler ja Robers 2008, s. 735)

Jotta markkinoinnin tuloksia voitaisiin mitata kattavasti, tulisi yrityksen mitata sekd lyhyen
tdhtdimen tuloksia ettd brandipddoman muutoksia. Pelkéstddn lyhyen tahtdimen tuloksia
mittaamalla j&& pitkdaikaiset vaikutukset yrityksen kassavirtaan huomioimatta, jolloin
mittaaminen ei ole tdydellistd. Yhdessa lyhyen tahtdimen tulokset ja brandipddoman
muutokset kertovat, kuinka paljon yritys saa tuottoa markkinointipanostuksilleen
kokonaisuudessaan — télloin voidaan puhua kattavasta mittaamisesta. (Ambler ja Robers 2008,
s. 745)

Markkinoinnin kattavaan mittaamiseen ei siis riitd yksittdinen mittari, kuten esimerkiksi
sijoitetun pd&oman tuotto (ROI), vaan mittareita on oltava useita. Yrityksen tulee tunnistaa
lyhyen ja pitkén aikavalin tavoitteensa ja luoda jokaiselle tavoitteelle vahintdan yksi mittari.
(Ambler ja Robers 2008, s. 743-744) Jos yrityksen markkinoinnin tavoitteena on siis
esimerkiksi  lyhyelld aikavélilld kasvattaa liikevoittoa ja pitkdlla aikavalilla
asiakastyytyvaisyyttd, niin yritys tarvitsee vahintddn kaksi mittaria. Ensimmainen mittari voi

olla esimerkiksi sijoitetun pddoman tuotto per markkinointikanava, jonka avulla tunnistetaan
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markkinointikanavien tehokkuus ja siirretdan tehottomista kanavista panostukset tehokkaisiin
kanaviin. Toinen mittari taas voi olla asiakastyytyvéisyyden mittari, joka mittaa kyselyiden

avulla asiakastyytyvaisyytta.

Bréandipddoman mittaaminen on oma laaja aiheensa, josta tutkimusta ovat tehneet muun
muassa yhdysvaltalaiset David Aaker ja Donald R. Lehmann. Kandidaatintytssa keskitytdén
ainoastaan lyhyen aikavalin tulosten mittaamiseen, koska HSC Chemistry on vain yksi
Outotecin tuotteista ja brandipddoman muutosten mittaaminen vaatisi koko Outotecin brandin

tarkastelua, mika on kandidaatintyon puitteissa mahdotonta.

Perinteisesti lyhyen tahtdimen tulosten mittaaminen on ollut epatarkkaa. Yritys on saattanut
mainostaa alan lehdessé tuotettaan, jonka jalkeen on laskettu myynnin muutos tietyltd ajalta.
Kasvaneesta myynnistda on vahennetty mainoksen hinta, jolloin on saatu mainoksen tuotto.
Mittaamistapa on kuitenkin ongelmallinen, koska kasvanut myynti ei vélttdmatta johdu
mainostamisesta, vaan se voi johtua esimerkiksi luonnollisesta kysynnan vaihtelusta tai

tuotteen maininnasta jossakin muussa julkaisussa.

Internetissd voidaan mitata markkinointia huomattavasti tarkemmin: kun potentiaalinen
asiakas kayttaa yrityksen verkkosivustoa, pystyy yritys tarkkailemaan kayttdjda seurannan
avulla. Kavijaseuranta kerda verkkosivuston kayttéjistd tietoa, kuten esimerkiksi mistéa
kayttdja on tullut sivustolle, mité sivuja kayttdja katsoo ja kuinka kauan ja mitd kayttaja
lopulta tilaa. Analysoimalla kerattya tietoa voi yritys kehittdd verkkosivustoaan vastaamaan
paremmin asiakkaidensa tarpeita, selvittdmaan tehokkaimmat markkinointikanavat ja

laskemaan internet-markkinoinnin kustannukset. (Wilson 2010)

Teknisesti kévijaseuranta tapahtuu asentamalla seurantaohjelmiston toimittajan seurantakoodi
verkkosivustolle. Seurantaohjelmistoja on lukuisia, mutta niistd kéytetyin on ilmainen Google
Analytics. Se kerééa sivuston kayttajistd anonyymisti tietoja ja tarjoaa niista koostettuja tietoja
kayttoliittymdssaan. Kayttoliittymasta ndkee muun muassa sivuston kayttajien maat,

sivuvierailut ja satoja muita tietoja. (Wilson 2010)
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Yleisén yleiskatsaus
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Kuva 2. Google Analytics -ohjelmiston kayttoliittyma.
4.1 Tunnusluvut mittaamiseen

Internet-markkinoinnin  mittaamisessa on kolme térkedd tunnuslukua: asiakkaan
hankkimiskustannus eli CAC (customer acquisition cost), asiakkaan elinikdinen arvo eli
CLTV (customer lifetime value) sekda markkinoinnin tuotto eli ROMI (return on marketing
investment). Seuraamalla edelld mainittuja tunnuslukuja yritys pystyy selvittdmaén, kuinka
paljon asiakkaan hankkiminen maksaa, kuinka paljon asiakas tuottaa ja kuinka hyvin

yrityksen sijoitus markkinointiin tuottaa.
4.1.1 CAC - Asiakkaan hankkimiskustannus

Ensimmainen mittareista on asiakkaan hankkimiskustannus eli CAC (customer acquisition
cost). Se lasketaan jakamalla markkinoinnin kustannukset asiakkaiden lukumaarélla. CAC
lasketaan yleensa tietyltd aikavalilta ja sen kehitysta seurataan ajan myoté.

markkinoinnin kustannukset
CAC =

asiakkaiden lukumaara
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Asiakkaan hankkimiskustannukseen voidaan vaikuttaa tehostamalla markkinointia.
Kustannuksia voidaan alentaa, jos asiakkaiden lukumaéra pysyy samana tai kustannuksia
voidaan kasvattaa, jos silla saadaan suhteessa enemmaén asiakkaita. Hankkimiskustannus
osoittaa, kuinka paljon asiakkaan on tuotettava, jotta se kattaa markkinoinnin kustannukset.
Siten CAC on suoraan sidoksissa asiakkaan elinikaiseen arvoon.

4.1.2 CLTV - Asiakkaan elinikdinen arvo

Asiakkaan elinikéinen arvo eli CLTV (customer lifetime value) kuvaa asiakkaan tuottoa.
Elinikdinen arvo lasketaan vahentdmélld asiakkaan tuomasta liikevaihdosta asiakkaalle
myytyjen tuotteiden tai palveluiden kustannukset. Kustannuksiin sisaltyy hyddykkeen hinnan
lisdksi myo6s asiakaspalvelun tai muun tuen hinta. (Patterson 2007, s. 74)

CLTV = asiakkaan tuoma liikevaihto — myytyjen hyédykkeiden kustannukset

Asiakkaan elinikdiseen arvoon vaikuttaa nelja tekijad. Ensimmainen tekija on asiakassuhteen
pituus: mitd kauemmin suhde kestaa, sitd suurempi asiakkaan tuoma liikevaihto on. Toinen
tekija on ostotiheys: mitd useammin asiakas ostaa yrityksen tuotteita, sitd enemman asiakas
tuottaa yritykselle. Kolmas tekija on yrityksen myymien tuotteiden osuus asiakkaan budjetista:
mitd enemman yritys pystyy tyydyttaméan asiakkaan tarpeita, sitd enemman yritys saa
lilkevaihtoa. Viimeinen tekija on asiakkaan uskollisuus, joka vaikuttaa asiakassuhteen

pituuteen ja ostoksiin. (Patterson 2007, s. 74)

Asiakkaan elinikéisen arvon tarkkailu on tarkedd, koska se osoittaa, kuinka paljon yritys
tuottaa per asiakas. Jos luku on negatiivinen, yrityksen pitda joko alentaa kustannuksiaan tai
lisatd liikevaihtoa. Jos luku on positiivinen, on yrityksell4 lilkkumavaraa markkinoinnin

suhteen.
4.1.3 ROMI — Markkinoinnin tuotto

Kolmas tunnusluvuista on markkinoinnin tuottoprosentti eli ROMI (return on marketing
investment). Se lasketaan jakamalla markkinoinnin tuottama bruttokate sen kustannuksilla.
Jos luku on yli yksi, on markkinointi kannattavaa. Jos luku on alle yksi, ei yrityksen

markkinointi ole kannattavaa. (Patterson 2007, s. 74)

markkinoinnin tuottama bruttokate

ROMI =
markkinoinnin kustannukset
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Jos siis esimerkiksi yritys kayttdd markkinointiin 100 euroa ja se tuottaa yritykselle myyntia
1000 euroa, josta bruttokatetta on 20 prosenttia eli 200 euroa, niin markkinoinnin
tuottoprosentti on 2. Jokaista markkinointiin sijoitettua euroa kohden yritys tekisi siis kaksi

euroa bruttokatetta eli markkinointi olisi kannattavaa.

Tuottoprosenttiin voidaan vaikuttaa kolmella tavalla: alentamalla myytyjen hyodykkeiden
kustannuksia, nostamalla hintoja tai tehostamalla markkinointia. Myytyjen hyddykkeiden
kustannuksia alentamalla tai hintoja nostamalla saadaan parannettua bruttokatetta, kun taas

markkinointia tehostamalla saadaan sen kustannuksia laskettua.
4.2 Sivuston kehittdminen mittaamisen avulla

Ensimmainen mittaamisen kayttotarkoitus on kehittdd yrityksen verkkosivustoa tavoitteena
parantaa sen tuottavuutta. Se tarjoaa keinon kokeilla erilaisia elementteja verkkosivustolla ja
selvittad ongelmakohdat. Verkkosivuston kehittdminen perustuu A/B-testaukseen eli kahden
eri version kokeilemiseen ja tulosten vertailuun tunnuslukujen avulla. K&ytanndssa A/B-
testaus tapahtuu niin, ettd esimerkiksi 100 asiakkaalle ndytetddn sivuston versiota A ja 100
muulle asiakkaalle sivuston versiota B. Kummallekin ryhmélle lasketaan tunnusluvut ja niin

voidaan selvittdd, kumpi sivuston versio tuottaa paremmin.

Yrityksen verkkosivuston tavoitteena on useimmiten myyda yrityksen tuotteita. Verkossa
etenevdd myyntiprosessia voidaan havainnollistaa konversiotunnelilla, mika tarkoittaa

vaiheita, jotka asiakkaan on otettava etusivulle saapumisen ja tuotteen ostamisen valilla.

\ ,
\ Tuotesivu /
\ Osteskeri /

Kuva 3. Nelivaiheinen konversiotunneli.
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Kuvassa 3 on havainnollistettu yksinkertaisen verkkosivuston konversiotunnelia. Aluksi
yrityksen verkkosivustolle saapuu 10 kayttdjad, joista 4 poistuu vélittdmaésti. Sen jéalkeen
tuotesivulle jatkaa 6 kayttdjaa, joista 3 poistuu ja 3 péattaa lisata tuotteen ostoskoriin.
Ostoskorista kassalle etenee yksi kéyttdja kolmesta, joten yritys saa yhden uuden asiakkaan.
Konversioprosentti etusivulta tuotesivulle on 60 prosenttia, tuotesivulta ostoskoriin 30
prosenttia ja ostoskorista kassalle 33 prosenttia. Kokonaiskonversio on 10 prosenttia eli joka
kymmenes sivustolla vierailija on uusi asiakas yritykselle. Jos esimerkiksi yhden sivustolla

vierailevan kustannus yritykselle on 2 euroa, olisi asiakkaan hankkimiskustannus 20 euroa.

A/B-testaus mahdollistaa yritykselle verkkosivuston tuottavuuden parantamisen, jolloin se voi
séastad markkinointikustannuksissa ja lisata liikevaihtoa. Verkkosivuston kayttdjista suurempi
osa ostaa tuotteen, jolloin saman asiakasmaéran saavuttamiseksi yritys tarvitsee vahemman
kavijoita. Vaihtoehtoisesti yrityksen asiakasmaarat ja sen myota liikevaihto kasvavat, jos

yritys pitaé k&vijamaarén samana.
4.3 Markkinointikanavien tehokkuuden vertailu

Toinen mittaamisen kayttotarkoitus on markkinointikanavien tehokkuuden vertailu.
Tarkoituksena on laskea tunnusluvut erikseen jokaiselle mainoskanavalle, jolloin resursseja
voidaan kohdentaa tehokkaampiin kanaviin. Edellytyksend tehokkuuden vertailuun on
kustannusten ja tuottojen erittely markkinointikanavien perusteella. Tunnuslukuosiossa
esitellyt kolme tunnuslukua eli asiakkaan hankkimiskustannus, asiakkaan elinikainen tuotto

sekd markkinoinnin sijoituksen tuottoprosentti soveltuvat vertailuun.

Taulukko 2. Esimerkki sahkdpostin ja hakusanamainonnan tunnusluvuista.

‘ Séhkadposti Hakusanamainonta

Liikevaihto (€) 1000 1200
Bruttokate (€) 400 480
Markk. kustannukset (€) 50 200
Asiakkaita (hl0) 10 8
CAC (€/hlo) 5 25
CLTV (€/hlo) 40 60
ROMI 8 2,4
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Taulukossa 2 on esitelty esimerkinomaisesti sdéhkdpostin ja hakusanamainonnan tunnusluvut.
Taulukko havainnollistaa eri markkinointikanavien vertailun tarkeytta.
Sahkdpostimarkkinoinnissa CLTV on ainoastaan 40 euroa, kun taas hakusanamainonnassa se
on 60 euroa. Pelkastddn asiakkaan elinikdista tuottoa vertaamalla voitaisiin paatelld, ettd
hakusanamainonta on tehokkaampaa, koska se tuottaa yritykselle enemmaén. Kuitenkin
vertaamalla asiakkaan hankkimiskustannusta huomataan, ettd se on hakusanamainonnalle
viisinkertainen  verrattuna  sahkopostimarkkinointiin. Markkinoinnin  sijoituksen
tuottoprosentti on sahkopostille 8, kun hakusanamainonnalle se on 2,4. Siten voidaan paatella,
ettd sahkopostimarkkinointi on tehokkaampi kanava ja hakusanamainonan resursseja

kannattaisi siirtaa siihen.
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5 HSC CHEMISTRYN MARKKINOINTI INTERNETISSA

HSC Chemistryn suurimmat asiakasryhmét ovat yliopistot ja oppilaitokset seka metalli- ja
kemianteollisuuden yritykset. Ohjelmiston lisenssi maksaa noin 2 000 euroa, joten sen
ostaminen vaatii yrityksissé usein myotavaikuttamista useammalta kuin yhdeltd henkil6lta.
Hinta ei kuitenkaan ole niin korkea, ettd se vaatisi raskaan paatoksentekoprosessin korkeinta
johtoa myoten. HSC Chemistryn ostoprosessi etenee yrityksissé usein siten, ettd ohjelmistoa
tarvitseva kayttaja hyvaksyttdd oston esimiehelldan, jonka jéalkeen lisenssi ostetaan.
Ostoprosessin aloittaa ohjelmiston kayttéja ja siten markkinointikanavat tulee valita siten, ettéa

niiden kautta saavutetaan ohjelmiston kayttajat eiké esimerkiksi yrityksen hankintaosastoa.
5.1 HSC Chemistrylle suositellut markkinointikanavat

HSC  Chemistryn  markkinointikanavat  valittiin ~ kolmen  kriteerin  perusteella:
kohdennettavuudella, mitattavuudella ja kustannustehokkuudella. Kohdennettavuudella
pyritdédn markkinoimaan ohjelmistoa vain sellaisille henkil6ille, joilla sille on tarvetta.
Markkinointikanavien on oltava siis hyvin kohdennettavissa tietylle ryhmaélle; esimerkiksi
bannerimainos iltapdivalehden sivulla tavoittaisi kylla kohderyhmén, mutta samalla myos
satoja tuhansia muita henkil6itd, mika olisi resurssien hukkaamista. Toinen Kkriteeri eli
mitattavuus asettaa vaatimuksen sille, ettd markkinointikanavan tulosten yhdistdminen
panoksiin on mahdollista. Useimmissa internetin markkinointikanavista se on mahdollista
kavijaseurannan avulla. Kolmas  kriteeri eli  kustannustehokkuus  vaatii, ettd
markkinointikanavan hyddyntdminen ei vaadi suuria alkuinvestointeja ja on asiakkaan

elinikdisen tuoton huomioon ottaen taloudellisesti jarkevaa.

Hakusanamainonta sopii kriteerien perusteella HSC Chemistryn markkinointikanavaksi, silla
se on hyvin kohdennettavissa kohderyhmélle, kustannustehokasta ja mitattavaa. Tarpeen
ilmettyd asiakas hakee ratkaisua hakukoneella ja silloin hakusanamainonnan avulla
asiakkaalle voidaan esittdd HSC Chemistry. Esimerkiksi Google Adwords tarjoaa
mahdollisuuden maaritell& mainosten hakusanat, ajankohdan, maantieteellisen ndkyvyyden ja
monia muita kriteereitd. Markkinointi maksaa ainoastaan silloin, kun asiakas klikkaa mainosta
ja siten se on kustannustehokasta. Taulukossa 3 on esitelty Google Adwordsin hintoja
erilaisille HSC Chemistryyn liittyville hakusanoille. Keskimaaréinen klikkauskohtainen hinta

on noin 1-2 euroa, mutta joukossa on myods kalliimpia hakusanoja: esimerkiksi hakusanan
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chemistry simulation software klikkauskohtainen hinta on 6,09 euroa. Jos siis esimerkiksi
joka 20. kyseisen hakusanan mainosta klikannut ostaisi ohjelmiston, tulisi asiakkaan
hankkimiskustannukseksi 121,80 euroa. Yksi HSC Chemistryn lisenssi maksaa noin 2000

euroa, joten siihen ndhden kustannus on kohtuullinen.

Taulukko 3. Google Adwordsin HSC Chemistryyn liittyvét klikkauskohtaiset hinnat ja

keskimaaraiset kuukausittaiset haut. (Google 2015)

Hakusana Hinta (€ / klikkaus) Keskim. haut (kpl / kk)
chemistry software 0,98 720
chemical engineering software 1,59 320
chemistry database 1,69 320
computational chemistry software 1,29 170
chemical software 0,72 140
process modeling and simulation 4,30 140
chemistry simulation software 6,09 140

Toinen HSC Chemistrylle sopiva markkinointikanava on sosiaalinen media, erityisesti
YouTube. Se on Googlen kehittdmé& yhteisépalvelu videoiden jakamiseen. Aluksi palvelussa
jaettiin videoita lahinna harrastuksista ja viihteestd, mutta ajan myo6té siitd on kehittynyt myos
markkinointikanava yrityksille. Vuonna 2014 palvelun videoilla oli yli 1 miljardia
kuukausittaista katsojaa ja niita katsottiin yli 6 miljardia tuntia. (Laudon ja Traver 2015, s. 56)
YouTube tayttdd markkinointikanavana kriteerit, koska videoita voidaan tehda kohderyhmélle
sopiviksi ja tuloksia mitata YouTuben tyokalujen avulla. Ainoat kustannukset muodostuvat

videoiden tekemisestd, mutta niiden nayttaminen kohderyhmalle on ilmaista.

HSC Chemistryd markkinoidaan tall4 hetkelld myos verkkosivustolla ja sahkopostilla. Ne
ovat nykyisellddn hyvid markkinointikanavia ohjelmistolle. Kun markkinointikanaviin
lisatddn hakukonemarkkinointi ja YouTube, saavuttaa yritys vield suuremman ryhman

potentiaalisia asiakkaita.
5.2 HSC Chemistryn markkinoinnin mittaaminen

Mittaamiskappaleessa kasiteltiin internet-markkinoinnin mittaamista kolmen eri tunnusluvun

avulla ja miten mittaamisen tuloksia voidaan soveltaa. Jotta Outotec I0ytéisi tehokkaimmat




26

markkinointikanavat, tulee niita verrata tunnuslukujen avulla ja siirtdé resursseja aktiivisesti

tehokkaampiin kanaviin.

HSC Chemistryn tapauksessa asiakkaan hankkimiskustannus voidaan laskea internetin
markkinointikanavia kdytettdessa kdvijaseurantaa hyodyntamélld. Asiakkaan elinik&dinen arvo
muodostuu ohjelmiston lisenssin myyntihinnasta, josta on vahennetty kehityskustannukset. Se
on Outotecin sisdisen laskentatoimen avulla mahdollista. Markkinoinnin tuotto taas voidaan
laskea asiakkaan hankkimiskustannuksen ja elinikéisen arvon avulla. Yhteenvetona voidaan
siis todeta, etta HSC Chemistryn markkinointia internetisséd voidaan mitata riittdvan tarkasti

tuotteen luonteesta johtuen.
5.3 HSC Chemistryn verkkokauppa

HSC Chemistryn ensisijaisena myyntikanavana toimii Outotecin verkkosivuilla toimiva
verkkokauppa, josta asiakkaan on mahdollista ostaa lisenssi ohjelmistoon. Ohjelmisto voidaan
toimittaa joko s&hkdisesti tai ldhettdd se USB-tikulla, koska osa yrityksistd vaatii myos
fyysisen version ohjelmistosta. Verkkokauppa on toiminnaltaan suhteellisen yksinkertainen ja
toimiva, mutta siind on kuitenkin myds parannusmahdollisuuksia. Talla hetkelld ongelmaksi
muodostuu verkkokaupan rakenne — verkkokauppa on suunniteltu monelle tuotteelle ja useille
eri kategorioille. HSC Chemistry on kuitenkin vain yksi tuote, jolloin verkkokaupan
kaytettavyys karsii.

Verkkokaupan kehittdmisessa ensimmainen askel tulisi olla sen yksinkertaistaminen.
Ostoskori, kategoriat tai hakutoiminto ovat tarpeettomia, jos myytévia tuotteita on vain yksi.
Myos saatavuuden ilmoittaminen on turhaa, koska ohjelmisto on digitaalisena tuotteena
kopioitavissa rajattomasti. Pelkan luottokortilla maksamisen sijaan voitaisiin myds hyodyntaa
laskutusta, joka vahentdisi asiakkaiden kynnystd tilata ohjelmisto. Talla hetkelld
luottokorttirajat ovat esteend osalle asiakkaista, koska ohjelmisto maksaa noin 2 000 euroa.
Kehittdessa verkkokauppaa tulee huomioida kokonaisuus ja kaupan toimivuus asiakkaan
nakokulmasta, jotta ostotapahtuma sdilyy mahdollisimman vaivattomana ja yksinkertaisena.
HSC Chemistryn kilpailijoista etenkin Matlabilla on toimiva verkkokauppa ohjelmistoilleen,

jonka mallia voisi hyddyntdd myds HSC Chemistryn tapauksessa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Kandidaatintyon tarkoituksena oli luoda katsaus erilaisiin markkinointikanaviin internetissa,
esitelld tavat mitata markkinointia seka suositella markkinointikanavia HSC Chemistrylle ja
arvioida mittaamisen soveltuvuutta sille. Tyossa kasiteltiin alan kirjallisuudessa ja
artikkeleissa esiteltyja keinoja ja menetelmia ja lopuksi niitd sovellettiin HSC Chemistryn

tapauksessa.

Erilaisia internetin markkinointikanavia esiteltiin 8: verkkosivusto, hakukoneoptimointi,
hakusanamainonta, bannerimainonta, séhkoposti, sosiaalinen media,
kumppanuusmarkkinointi sekd sisaltomarkkinointi. Jokaisesta kanavasta esiteltiin tavat

toteuttaa silla markkinointia, hyotyja ja haittoja seka kustannuksia.

Markkinoinnin mittaamisosiossa esiteltiin kolme tunnuslukua markkinoinnin mittaamiseksi:
asiakkaan hankkimiskustannus (CAC), asiakkaan elinikéinen arvo (CLTV) ja markkinoinnin
tuotto (ROMI). Tunnuslukujen esittelyjen jalkeen esiteltiin kaksi kayttokohdetta mittaamiselle:
verkkosivuston kehittdminen ja markkinointikanavien tehokkuuden vertailu. Verkkosivuston
kehittamisen avulla voidaan parantaa sen tehokkuutta, jolloin markkinointikustannuksissa
voidaan s&astdd tai vaihtoehtoisesti lisatd liikevaihtoa. Markkinointikanavien tehokkuutta
vertaamalla voidaan siirtdd resursseja tehokkaampiin markkinointikanaviin ja siten saastaa

kustannuksissa.

Tyon varsinaisessa case-osiossa eli HSC Chemistryn markkinoinnissa internetissé suositeltiin
ohjelmistolle kahta eri markkinointikanavaa nykyisten verkkosivuston ja sdhkopostin lisaksi.
Valitut markkinointikanavat olivat hakusanamainonta seka sosiaalinen media painopisteené
YouTube. Markkinointikanavat valittiin kolmen eri kriteerin perusteella, jotka olivat
kohdennettavuus, mitattavuus ja kustannustehokkuus. Kohdennettavuuden avulla saavutetaan
sellainen ihmisryhmé, jossa mahdollisimman suuri osuus on ohjelmiston potentiaalisia
asiakkaita. Mitattavuuden avulla voidaan selvittdd markkinointikanavan kustannukset ja tuotot.
Kustannustehokkuus taas tarkoittaa pienid alkuinvestointeja seka asiakkaan elinikdisen arvon

huomioon ottamista.

Tulevaisuudessa Outotec voi hyddyntdd myOds muita kuin suositeltuja internetin
markkinointikanavia. Aluksi kuitenkin aloitetaan hyodyntdmadn kustannustehokkaita ja

mitattavia kanavia. Kun niiden kaytostda saadaan kokemusta ja internetin tehokkuus
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markkinointikanavana on todistettu, voidaan siirtyd haastavampiin kanaviin myynnin
lisadmiseksi. Outotec voi kayttaa myds hyoddyksi asiakkaiden positiivisia kokemuksia HSC
Chemistryn jéalleenmarkkinointiin asiakkaiden kautta, silla positiiviset kayttokokemukset
toimivat erittain hyvin markkinointikeinona. Outotecin tulee my6s panostaa HSC Chemistryn
verkkokaupan toimivuuteen ja ulkoasuun, silla se antaa ensivaikutelman myds ohjelmistosta,

jota asiakas on ostamassa.
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