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MIKSI HAKUKONEOPTIMOINTI?



Orgaanisten hakuvastausten 
ensimmäinen linkki saa 32% 

klikeistä.
Jos hakutermiä x haetaan kuukaudessa 1100 kertaa, 

ensimmäiseksi sijoittuva linkki saa keskimäärin 350 klikkausta  
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Source https://backlinko.com/google-ctr-stats

https://backlinko.com/google-ctr-stats
https://backlinko.com/google-ctr-stats
https://backlinko.com/google-ctr-stats
https://backlinko.com/google-ctr-stats
https://backlinko.com/google-ctr-stats


10 ensimmäisen 
sijoituksen 
klikkaussuhde%.

esim merkittävä muutos 
liikenteen määrässä jos saat 
esim parannettua linkin 
sijoitusta 8-10. sijoille 5-7.
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Source https://backlinko.com/google-ctr-stats

https://backlinko.com/google-ctr-stats
https://backlinko.com/google-ctr-stats
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MITEN GOOGLE TOIMII

Google indeksoi netin sisältöä jatkuvasti 
ylläpitäen omilla palvelimillaan tietokantaa 
verkon sisällöstä. 

➔ Tutkimista tekevät heidän kehittämät 
ohjelmistot, hakurobotit

➔ Googlen hakurobotit indeksoivat sivujen 
tekstisisältöä ja rakennetta sekä 
sivustoilta toiselle johtavia linkkejä

Tietokannasta noudetaan Googlen 
hakutulokset jokaiselle tehdylle haulle

Hakuvastaussivulle mahtuu aina 10 Googlen 
mielestä osuvinta vastausta eli linkkiä jollekin 
verkkosivulle
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Indeksoinnin tarkistaminen: site:sivusto.fi

Hyödyllinen suurilla sivustoilla:
inurl:sivusto.fi/hakemisto



Tekoälyn käyttö
muuttaa 
hakuvastauksia

“Zero-click”
vastaukset

https://lowreality.blogspot.com/

https://lowreality.blogspot.com/


MITEN SINNE YLÖS PÄÄSEE?
Hakukoneoptimoinnilla eli hyvin rakennetun sivuston hyvä sisältö on toteutettu 
harkitusti siten, että se antaa hakurobotille parhaan mahdollisen ja todenmukaisen 
kuvan sivustosta ja sen sisällöstä. 

Hakukoneoptimointi koostuu karkeasti jaoteltuna kolmesta osa-alueesta:

1. Sivusto: Sivuston on syytä latautua nopeatdi. Google arvostaa mobiililaitteeseen 
optimoitua sivustoa.

2. Sisältö: Sivuston sisällön tulisi olla huolellisesti tehtyä, uniikkia, luettavaa, selkeästi 
jaoteltua ja sisältää riittävästi yrityksen palveluista ja tuotteista kertovaa teksti-, kuva- ja 
videosisältöä.  = parempaa kuin SEO-kilpailijalla.

3. Linkit: Linkit helpottavat sivustolla navigointia ja luovat sille arvoa. Optimointiin vaikuttavat 
niin sivuston sisäiset linkit (=auttavat Googleä ymmärtämään sivustosi sisältöä 
nopeammin) kuin sivustolle johtavat ulkoiset linkit (=lisäävät sivustosi arvoa Googlen 
silmissä)
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HAKUKONEOPTIMOINTI ON PROSESSI

● Hakukoneoptimointi ei ole jotain, mikä tehdään kertaluonteisesti 
kuntoon.

● Se on prosessi. Hakukoneoptimointia tulee tehdä jatkuvasti, jotta 
sijoitukset hakukoneissa paranevat – ja säilyvät 

● -----

Optimointi on myös 1% muutoksia. Pieniä marginaalisia muutoksia, 
jotka kokonaisuuteena parantavat näkyvyyttä
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Avainsana- ja näkyvyyskilpailu-
analyysit

Priorisointi ja valinnat mihin aiheisiin 
ja sivuihin keskitytään

Kuuden kohdan sisältötyöskentely

Tekninen SEO ja muutokset

Jatkuva seuranta



Näkyvyys Googlen hakukoneessa on nollasumma 
-peli. Kun sinä et näy, kilpaileva sivu näkyy. Siksi 
näkyvyyden kehittämiseksi pitää myös ymmärtä 
kilpailijatilanne.

*Suomessa tehdään yli 30.000.000 hakua päivässä
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HAKUMAINONTA VAI  -
OPTIMOINTI?
Hakuvastaussivulta löytyminen on tärkein asia liikenteen saamiseksi 
sivuillesi!

➔ Hyvin toteutetulla sivustolla ja kiinnostavalla sisällöllä (eli 
hakukoneoptimoinnilla, SEO) saadaan näkyvyyttä vastauksissa  pitkällä 
aikavälillä

➔ Kun tarvitaan nopeampia toimenpiteitä tai dataa eri avainsanojen 
toimivuudesta, on hakusanamainonta (SEM) oikea väline - siitä lisää 
myöhemmin
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GOOGLE HAKUKONSOLI AVUKSI



Konsoli kertoo montako näyttöä ja klikkausta jokin linkkisi 
haussa on saanut, mikä on ka. klikkiprosentti sekä ka. sijoitus 
vastauksissa

https://search.google.com/search-console/

https://search.google.com/search-console/
https://search.google.com/search-console/
https://search.google.com/search-console/


Näet millä hakutermillä jokin sivusi on näkynyt, montako kertaa 
ja mikä sen sijoitus vastauksissa on valitulla ajanjaksolla



Vastaavast näet miten eri sivusi sijoittuvat vastauksissa 
montako kertaa se on näkynyt TOP100 vastauksissa  ja mikä on 
sen sijoitus vastauksissa ja klikkiprosentti valitulla ajanjakolla
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PAIKALLINEN HAKU



PAIKALLINEN HAKUKONEOPTIMOINTI
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➔ Paikallisella hakukoneoptimoinnilla tavoitellaan 
asiakkaita, jotka hakevat tietyn alueen palveluita tai 
myymälöitä.

➔ Yleensä kyseiset palvelut ovat sellaisia, jotka 
perustuvat ihmiskontaktiin joko vierailulla liikkeessä 
tai palkkaamalla ammattilainen käymään luonasi.

➔ Tavoitteet itsessään ovat siis hyvin samankaltaiset 
kuin perinteisellä hakukoneoptimoinnilla: sijoittua 
tietyillä käyttäjien hakusanoilla hyvin hakutuloksissa, 
keräten siten liikennettä verkkosivuille.

Paikallisissa hakuvastauksissa näkyminen vaatii, että tiedot 
ovat Google Business-profilissa:

business.google.com

https://www.karhuhelsinki.fi/digimarkkinointi/hakukoneoptimointi-seo
http://business.google.com


ALOITA TÄÄLTÄ: GOOGLE BUSINESS

Google Business on Googlen 
maksuton yritysprofiili, jonka avulla 
yritys voi ylläpitää yrityksen 
näkyvyyttään Googlen 
hakutuloksissa ja Google Maps -
karttapalvelussa.

Ensimmäinen askel hyvään 
hakunäkyvyyteen on perustaa ja 
vahvistaa Google Business -tili 
omaksesi ja muokata yrityksesi 
tiedot ajan tasalle.

Aloita täällä: business.google.com Ns. yrityskortti
näkyy hakutuloksissa asiakkaan hakiessa yrityksesi nimellä tai 

siihen läheisesti liittyvillä hauilla Googlesta.  Lisäksi se näkyy 
Googlen karttapalvelun haussa

http://business.google.com


GOOGLE BUSINESS JA LOCAL PACK
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Paikalliset hakutulokset eroavat Googlen normaaleista hakutuloksista, 
sillä hakutulokseen nousee ns. "Local Pack" tavanomaisten 
hakutulosten sekaan.

Local Pack on karttanäkymä, josta tarjoillaan kolmen yrityksen 
tiedot. Local Packiin pääsemisen edellytyksenä on siis Google 
Business -tili.

Näiden kolmen yrityksen joukkoon kuuluminen on verrattavissa  
tavallisissa hakutuloksissa käytettyyn tietoon, jonka mukaan yli 55 % 
kaikista hakutulossivun klikkauksista päätyy kolmelle ensimmäiselle 
hakutulokselle.

Kannattaa myös huomioida, että mitä kiireisempi haettava asia on, sitä 
todennäköisemmin googlaajat tarttuvat ensimmäisten hakutulosten 
joukkoon.

https://www.google.com/business/
https://www.google.com/business/
https://www.searchenginejournal.com/google-first-page-clicks/374516/#close
https://www.searchenginejournal.com/google-first-page-clicks/374516/#close
https://www.searchenginejournal.com/google-first-page-clicks/374516/#close
https://www.searchenginejournal.com/google-first-page-clicks/374516/#close


GOOGLE BUSINESS HAKUVASTAUS 
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GOOGLE MAPS HAKUVASTAUS
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Näin pääset alkuun hakuoptimoinnissa.

Siirrytään miettimään miten näymme 
paremmin kun ei haeta paikallisesti.
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SISÄLTÖ
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AVAINSANATUTKIMUS

MILLÄ 
HAKUTERMEILLÄ 
HALUAT LÖYTYÄ?



Avainsanatutkimus
Oman hakutermilistan rakentaminen 

1 Google hakukonsoli, kertoo millä sanoilla nyt näyt ja 
miten

2 Mitä muita sivuja haluamillasi sanoilla löytyy ja millaista 
sisältöä ne tarjoavat (ja mitä sanoja käyttävät)?

3 Google Keyword Planner eli avainsanasuunnittelija 

4 Keywordtool.io , myös “questions”-kohta

5 Googlen-hakujen esitäytetyt ehdotukset

6 … toki, oma näkemys, omat tuotteet, tuotekategoriat, 
tarjottavat ratkaisut
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Valituista sanoista selvitä

● Käyttöaie

● Hakuvolyymi

● Merkityksellisyys sinulle

● Kilpailutilanne

● Hakutrendi

app.neilpatel.com

semrush.com
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Avainsanatyökaluja
● Avainsanojen keräämisessä ja ideoimisessa kannattaa hyödyntää tähän 

tarkoitettuja työkaluja, esim
○ Google Keyword Planner
○ keywordtool.io/google (“Questions”)
○ Ubersuggest, osin ilmainen

● Lisäksi voit käyttää mitä lähteitä vain keksit:
○ Kilpailijan verkkosivut
○ Googlen valmiiksi täytetty hakukenttä
○ Wikipedia
○ Kysymys-vastaa palvelu fi.quora.com ja muut keskustelupalstat

Tärkeintä on, että a) löydät vähitellen sanoja, joita haetaan b) ja niitä 
haetaan riittävästi, että voit saada oman osuutesi mainosnäytöistä ja 
siten klikeistä



Googlen Avainsanasuunnittelija

Työkalu löytyy Adsin sisältä, mutta aluun se antaa vain hakuhaarukoita 10-100, 
100-1000, mutta kunhan olet käyttänyt euroja mainontaan saat tarkampia tietoja 
hakumääristä, kilpailusta ja hintatasosta.
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Keywordtool.io
toinen avainsanatyökalu
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Hakusana-
tutkimus ja 
avainsana -
analyysi, 
vinkkejä

Asetu potentiaalisen asiakkaan saappaisiin

Katso millaisilla avainsanoilla kilpailijat mainostavat

Pyri keksimään synonyymejä tai erilaisia tarpeen ilmaisutapoja

● putkityöt -> viemäri tukossa -> viemärin avaus

➔ Kustannustehokkaimmilla avainsanoilla on riittävä 
hakuvolyymi, mutta alhainen kilpailutaso

➔ Pareton periaate (nk. 80/20-sääntö) pätee hakumainonnassa
➔ Vältä informatiivisia ja liian geneerisiä avainsanoja

◆ remontti, korjaus, maalaus
➔ Suosi nk. pitkän hännän avainsanoja lisäämällä sijanti

◆ kylpyhuoneremontti espoo
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Aloita siis 
tekemällä
hakusana-
tutkimus ja 
avainsana-
analyysi

Hakusanatutkimus on tehokkaan mainonnan ja toimivan 
mainostilin perusta

● Avainsanojen kerääminen ja priorisointi:
○ Toimivat mainonnan kohdistuksena
○ Määrittävät osaltaan mainonnan laatupisteitä ja 

vaikuttavat täten mainonnan kustannustehokkuuteen

● Listaa avainsanat erilliseen dokumenttiin
○ Ota ylös myös sellaiset avainsanat, joita et halua 

mainonnassa käytettävän negatiivista 
avainsanalistaa varten

○ Käytännön operoinnissa avainsanalistat elävät ja 
viimeisimmäät käytössä olevat sanat löydät aina 
Adsin sisältä
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Meillä on listaus avainsanoja, joilla haluamme 
näkyvä paremmin, TOP10 vastauksissa, ja 
näillä sanoilla on myös hakuja joka kuukausi.

Aika miettiä sisältöä, joka vastaa näihin 
hakuihin.
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Googlen ensisijainen tavoite on tarjota tiedon 
etsijälle mahdollisimman hyviä hakutuloksia: 
merkityksellistä, hakutermiin liittyvää
sisältöä. 

Joten jaa sivustosi sisällöt loogisesti ja 
kirjoita hyvää, kiinnostavaa sisältöä
mahdollisimman usein.
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Muista periaate.

Yksi hakusana per yksi sivu. Hakusana 
otsikoon. Sivun osoitteeseen. Väliotsikkoon. 2-
3 kertaa tekstiin. Sivuille osoittavaan sisäiseen 
linkkiin. Kuvatekstiin. Mutta fiksusti.

Tämä on periaate - ja Google ei siitä piittaa mutta helpottaa 
sisällön miettimistä eri optimoinnin kohteena oleville sivuille.



Avainsanojen käyttö sivulla
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Uusi sivu vai vanhan uusiminen?
Kuuden kohdan työstö

1 Refresh: Lisää sisältöä sivulle tarpeen mukaan. Päivitä ehkä sivun HTML-
sisältöelementit: title, meta-kuvaus ja otsikot. 

2 Reformat: Muotoile sivun uudelleen vaikkapa uusilla kappaleilla ja väliotsikoilla, 
lisää kuvaa tai grafiikkaa tai videota, lisää esim How-to-sisältöä

3 Remain: Sijoitus hyvä oikeilla avainsanoilla Jätä sellaiseksi kuin sivu on. Nauti 
sivun tuottamasta hakunäkyvyydestä.

4 Redirect: Ohjaa avainsanalla X näkyvyydestä kilpaileva toinen oma sivu 
uudelleen 301-palvelinasetuksen avulla päivitetylle sivulle

5 Repurpose: Käytä sivun uudelleen toisella tavoin: lisää kuvaa, inforgraafia joka 
puhuttelee laajempaa yleisöä. Levitä tietoa sivun sisällöstä sosiaalisen median 
kanaviin tai uutiskirjeessä asiakkaille

6 Retire: Jos sivu ei tuota liikennettä, eikä sen sisältö on tärkeää, poista sivu 404-
hautausmaalle.
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Päivitä

Uudista

Jätä

Ohjaa

Tarkista

Anna mennä



Miten tehdä kiinnostavaa sisältöä

➔ Auta hakijaa ja lukijaa, auta ennen kuin myyt
➔ Sisältöä, joka opettaa
➔ Sisältöä, joka aiheuttaa keskustelua (ja 

jakamista)
➔ Kirjoita yhdelle lukijalla, yhdestä aiheesta 

kerrallaan
➔ Kirjoita aina omalla äänellä
➔ Vähemmän passiivissa
➔ Lyhyitä, 2-3 lauseen kappaleita
➔ Yksinkertaista kieltä, ei akateemista jargonia
➔ Tue sisältöä tutkimustiedolla, etsi Googlesta 

“avainsana” + tilasto -yhdistelmällä

➔ Lue kiinnostavia kirjoittajien 
tekstejä

➔ Käytä kuvia ja videokuvaa
➔ Käytä sisäisiä linkkejä ohjaamaan 

kävijää
➔ Laita loppuun aina yhteenveto
➔ Aloita henkilökohtaisella tarinalla, 

Problem - Agitation - Solution
➔ Lopeta kysymyksellä

➔ Jätä sisältö päiväksi hautumaan ja 
muokkaa jos tuntuu siltä



TÄRKEIMMÄT NÄKYVYYTEEN 
VAIKUTTAVAT HTML-SISÄLTÖASIAT





TÄRKEIMMÄT NÄKYVYYTEEN VAIKUTTAVAT 
HTML-SISÄLTÖASIAT

1 Sivujen otsikot (Page title <TITLE>)

Jokaiselle sivulle tulee määritellä uniikkiotsikkonsa, joka sisältää sivulle olennaisen 
avainsanan. 

Otsikon pituuden tulisi olla 55-65 merkkiä välilyöntien kera

Kaikki maalaukseen ja remonttiin Värisilmän verkkokaupasta  (59 merkkiä) tai 
Remontoijan laadukas ja hyvä verkkokauppa – nopea toimitus! (59 merkkiä)

Esimerkkiotsikot ovat oikean mittaisia ja sisältävät olennaisia hakutermejä. 

Tuotetasolle mentäessä otsikkoon kannattaa sisällyttää ainakin tuotteen nimi. Näin on 
mahdollista nousta esiin hakutuloksissa myös näitä hakutermejä käytettäessä
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Page Title - ohje
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TÄRKEIMMÄT NÄKYVYYTEEN VAIKUTTAVAT 
SISÄLTÖASIAT

2 Metakuvaus

Metakuvaus on hakukoneiden ymmärtämä 140–170-merkkinen teksti sivun HTML-koodissa

<META DESCRIPTION=“…..”>

➔ Teksti tiivistetty kuvaus sivun sisällöstä. 
➔ Sen tulee sisältää sivun kannalta olennaisin hakusana
➔ Metakuvaus näytetään hakuvastaussivulla linkin alla. Se on lupaus lukijan sivun sisällöstä
➔ Metakuvaus ei saa missään tilanteessa olla vain lista avainsanoja!

Tässä esimerkki toimivasta metakuvauksesta Värisilämän palvelua markkinoivasta sivusta:
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Meta-tekstien kirjoittaminen
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TÄRKEIMMÄT NÄKYVYYTEEN VAIKUTTAVAT 
SISÄLTÖASIAT

3 Otsikkohierarkia

Verkkosivustolla sisällön jaottelu tapahtuu sivuston eri sivuille

Jokaisella sivulla on otsikko <H>

➔ Otsikot merkitään HTML-koodissa otsikon tason mukaan: ensimmäisen tason 
otsikko (pääotsikko) on H1, toisen tason alaotsikko on H2, kolmannen tason 
otsikko H3

➔ Avainsanan tulisi esiintyä mielellään kerran jokaisen tason otsikossa

Hyvissä julkaisujärjestelmissä, kuten WordPressissä, otsikointi tapahtuu helpolla 
editorilla, jossa voit määrittää valikkotyylit suoraan tekstieditorissa

Esimerkiksi Värisilmän sivustolla, osiossa tapetit:

H1: Tapetit H2: Design-tapetit (alakategoriataso) H3: Borås-designtapetit (tuotetaso)
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Lataa Screaming Frog. Näet helposti pienen sivun 
kaikki sisältöelementit sen kautta
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Tiedämme nyt mitkä tuote- ja artikkelisivut 
tulee tuoreuttaa, mille sanoille mikäkin sivu 
yritetään optimoida. Tai mille sanoille 
teemme 6kk aikana blogitekstejä, ja miten 
muokkaamme meta-, alt- ym tietoja.

Varmistetaan, että sivusto on teknisesti 
kunnossa



Seuranta tapahtuu verkkoanalytiikan avulla
google/organic rivi kertoo liikenteen
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Google Analytics / 
Liikenteen lähteet



MUISTA AINAKIN NÄMÄ

1 Suunnittele sisältö aiheiden kautta ja mieti jokaiseen aiheeseen avainsanat, joilla haluat 
linkkisi aiheeseen näkyvän. Sanojen oltava liiketoiminnan kannalta olennaisia, ja sellaisia joita 
asiakkaat käyttävät

2 Tutki hakukoneella miten näyt näillä sanoilla. Jos olet sijoilla 1-4, tilanne on hyvä. Jos olet 
sijoilla 11 ->, on syytä ryhtyä hommiin

3 Jokaiselle avainsanalle pitää olla oma ns laskeutumissivu joka on optimoinnin kohteena. Jos 
laskeutumissivua ei ole, tee sellainen. 

4 Linkkioptimointi. Linkitä sisältöösi omista some-kanavista, muilta sivuiltasi sekä kumppaneiden 
sivuilta (jos saat linkin sinne). Käytä linkissä (jos voit) avainsanaa. Muista miettiä “linkkipyydystä”. 
Lisää linkit aina jokaiseen tiedotteeseen ja uutiseen

5 Sisältöoptimointi: TITLE-teksti, metakuvaus, H-otsikot, kuvien alt-tekstit, sitemap.xml. 

6 Tuoreuta vanha sisältö jos sivu näkyy hyvin.

57



MUISTA NÄMÄKIN
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6 Avainsanojen sijoitusta voi tarkastella kirjautumalla Google-tunnuksilla 
Ubersuggest-palveluun ja ajamalla domain-raportin (Overview), tuloksia löytyy 
sivun alareunasta (SEO Keywords) 

7 Asenna Google Search Console jotta näet millä sanoilla nyt löydyt. 

Avaa Google Ads, jotta saat Avainsanasuunnittelijan käyttöösi (hakuvolyymit!!)

8 Kun korjaat koko saittia niin Screaming Frog on kätevä sisältöoptimointityökalu

9 Käytä säännöllisesti Website Graderia että pysyt hereillä missä kunnossa on 
sivustosi. 

Ja muista palvelimen nopeusasiat esim Page Speed Insightin avulla

10 SEMRushin tai SEO PowerToolin ilmaisversioilla voit myös tutkia avainsanojesi 
sijoitusta hakuvastaussivuilla
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MUUT SEO-TEKIJÄT



Sivustotason tekijät: muistilista

● Sivuston selkeä rakenne: Kun rakenne on suunniteltu järkevästi ja selvästi, on käyttäjien 
helpompi löytää etsimänsä ja hakukoneen on helpompi yhdistää sivut niihin liittyviin 
teemoihin. Rakenteen nimissä kannattaa käyttää avainsanoja.

● Sivuston päivitystiheys: Google arvostaa tuoretta sisältöä. Kuinka usein sivuston sivuja 
päivitetään ja kuinka usein tulee uusia sivuja, on merkki hakukoneille siitä, kuinka ajan tasalla 
sivusto kokonaisuudessaan on.

● Sivuston helppokäyttöisyys (Bounce rate% -luvun perusteella). Algoritmi kiinnittää huomiota 
siihen, moniko poistuu sivustolta välittömästi sen avattuaan ja kauanko aikaa sivustolla 
käytetään. Tämän perusteella tehdään päätelmiä sivuston laadusta.

● Sivuston ja domainin ikä: TOP 20 vastauksissa on tuskin koskaan alle vuoden ikäisiä sivuja*
● Latautumisnopeus: Google suosii nopeasti latautuvia verkkosivuja, koska ne parantavat 

käyttäjäkokemusta verkossa.
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*https://www.serpwoo.com/blog/analysis/domain-age/
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Toiminnallisuus navigaatioon ja otsikoihin



Sivuston fiksu rakenne helpottaa Sitelinksien 
näkymistä vastauksissa
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Tuotekategoria-sivun optimoitu teksti



Mobiiliystävällisyys

Yli puolet maailman verkkoliikenteestä tapahtuu mobiililaitteilla*

Google “rankaisee” sivustoja, jotka eivät ole mobiililaitteessa 
käytettäviä eli eivät ole responsiivisia. Siksi joissakin hauissa vastaussivu on 
erilainen eri päätelaitteilla**

Reponsiivisuus on  perusvaatimus myös kätettväyyden ja 
konversiotason kannalta, ei vain löydetävyyden
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*https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/
** https://www.smartinsights.com/search-engine-marketing/search-engine-statistics/

https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/
https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/
https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/
https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/
https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/
https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/
https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/
https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/
https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/
https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/
https://www.statista.com/statistics/241462/global-mobile-phone-website-traffic-share/
https://www.smartinsights.com/search-engine-marketing/search-engine-statistics/
https://www.smartinsights.com/search-engine-marketing/search-engine-statistics/
https://www.smartinsights.com/search-engine-marketing/search-engine-statistics/
https://www.smartinsights.com/search-engine-marketing/search-engine-statistics/
https://www.smartinsights.com/search-engine-marketing/search-engine-statistics/
https://www.smartinsights.com/search-engine-marketing/search-engine-statistics/
https://www.smartinsights.com/search-engine-marketing/search-engine-statistics/
https://www.smartinsights.com/search-engine-marketing/search-engine-statistics/
https://www.smartinsights.com/search-engine-marketing/search-engine-statistics/


LINKKIEN MERKITYS
pätevät sekä ulkoisiin että sisäisiin

➔ Linkittävien domainien määrä korreloi vahvasti hakutulosten kanssa 
(tärkein!)

➔ Linkittävän domainin Trust Rank ja auktoriteetti
➔ Linkittävien sivujen määrä
➔ Eri IP-avaruuksista tulevien linkkien määrä

➔ Linkin sijainti sisällössä (linkkilistan sijaan) eli kontekstuaalinen linkki
➔ Linkin ympärillä oleva tekstin Googlen osaa myös tulkita
➔ Linkin sijainti tekstin alkuosassa
➔ Itse linkkiteksti (älä ylioptimoi sisäisiä linkkejä, tee luonnollinen teksti)
➔ Oman saisin kuvien alt-teksti = tekstilinkki käytännössä
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Domain-auktoriteetti

Todella tärkeä ranking-tekijä! Ehkä se tärkein!

Trust Rank on mittari, jolla Google mittaa sivuston 
luotettavuutta

Perustuu siihen, moneltako luotettavalta sivustolta 
sivulle linkitetään

➔ Moz.comilla on simuloiva mittari Domain Authority (DA) 
joka antaa viitteen miten oma sivusto sijoittuu 0-100 
välillä

https://smallseotools.com/domain-authority-checker/

Myös Ubersuggestissa on Domain Score -arvio!
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https://smallseotools.com/domain-authority-checker/
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Miten hankkia 
linkkejä?
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TEE IHAN SUPERKIINNOSTAVAA ERILAISTA 
PUHUTTELEVAA SISÄLTÖÄ!

= Linkkipyydys



LINKKIEN KÄYTTÖ 

Avainsana linkittävän sivun otsikossa!

Avainsana linkissä!!

Sivuston sisäiset linkit sisältävät avainsanoja

Ehkä: Wikipediasta tuleva linkki (vaikka ovat nofollow-linkkejä)

Luonnollinen osuus hakemistoista tulevia linkkejä (vaikka ovat nofollow-linkkejä)

Muista:

Vanha linkki on arvokkaampi kuin uusi (estää kikkailua)

301-Uudelleenohjaus siirtää sijoitusrankingin uudelle sivulle!!!
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DIGIMARKKINOINNIN 
TYÖKALUJA

Antti Leino

Syksy 2025



Digitaalisen markkinoinnin muotoja

1. Hakukonemarkkinointi = hakusijoituksen 
parantamista valituilla avainsanoilla (SEO) ja 
hakukonemainontaa klikkien kalasteluun (SEM)

2. Display-, video-, ja natiivimainonta tunnettuuden 
ja/tai toiminnan aikaansaamiseksi

3. Sosiaalisen median markkinointi = kaksisuuntainen 
viestittely ja yksisuuntainen mainostaminen 
sosiaalisessa mediassa (tunnettuus, tietämys ja 
toiminta)

4. Sisältömarkkinointi = tunnettuuden ja tietämyksen 
nostamista toimialan osaajana korkealaatuista sisältöä 
tuottamalla ja jakamalla. 

5. Vaikuttajamarkkinointi = yhteistyö bloggaajien eli 
mielipidevaikuttajien kanssa; tyypillisesti heille tuotteita 
kokeiluun, mistä tuottavat vastineeksi sisältöä. 

6. Affiliate-markkinointi = tulospohjainen 
markkinointimalli, jossa kumppaneille 
maksetaan komissio heidän kauttaan tulleiden 
kävijöiden ostoista. 

7. Sähköpostimarkkinointi = sähköpostin kautta 
tapahtuva markkinoinnin muoto, esim. uutiskirje, 
käyttäytymispohjaiset viestit ja elinkaariviestintä. 

8. Markkinoinnin automaatio = automaation 
hyödyntämistä liidien tunnistamiseksi, 
arvioimiseksi ja kontaktoimiseksi, = linkittyy 
sisältömarkkinointiin ja sähköpostimarkkinointiin

9. Konversio-optimointi = sivuston tai 
verkkokaupan käytettävyyden ja palvelun 
tuloksellisuuden parantaminen

10. Verkkosivusto, -kauppa ja näiden 
hakukoneoptimointi kaiken tekemisen pohjalle
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PK-yrityksen tärkeimmät digitaalisen markkinoinnin 
työkalut myynnin lisäämiseksi

Google
Haku- ja muu näkyvyys 
Googlen kautta

★ Hakumainonta SEM
★ Display- ja natiivimainonta
★ Youtube-videomainonta
★ Hakukoneoptimointi

Sosiaalinen media
Näkyvyys
Tunnetuksi tekeminen
Liidien hakeminen

esim Facebook- ja Instagram-
mainonta,  
Linkedin-mainonta

Oma verkkosivusto,
yrityksen sosiaalisen 
median läsnäolo

Myynti, liidit, yhteydenotot, tarjooman ja palvelujen esittely, 
testimoniaalit ja muu myynnin tuki. Hakukoneoptimointi (SEO)

Sähköposti Uutiskirje, liidien hoitaminen, yhteydenpito asiakkaisiin ja 
potentiaalisiiin asiakkaisiin



73 Eri välineitä ja työkaluja ja kanavia tarvitaan, koska 
kuluttaja- tai yritysasiakkaan ostopäätös on pidempi tai 
lyhyempi prosessi

Lähde: OMD, 2016
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VERKKOSIVUSTO



Verkkosivuston rakentaminen ja 
laadullinen kehittäminen on 
pitkälti käyttökokemuksen 
hallintaa ja parantamista

Sisällöt, toiminnallisuudet, 
yhteisöllisyys ja visuaaliset 
ratkaisut yhdessä luovat 
käyttökokemuksen 



Hyvä verkkosivusto 
rakentuu sisällöstä
joka ratkaisee kävijän 
ongelman ja vastaa
kysymyksiin



Myyntimies

Myykö yrityksesi tuotetta tai palvelua, 
joka on mahdollista ostaa suoraan 
verkosta?

Monella SaaS-yrityksellä näin on, jolloin 
verkkosivu on yrityksen tärkein ja ehkä 
ainoa myyjä.

Tällöin verkkosivun on ohjattava asiakasta 
ensikontaktista mahdollisten 
kokeilujaksojen kautta asiakkuuteen.

Räätälöitävissä tuotteissa myyjälle 
saatetaan ohjata ne liidit, jotka ovat 
valmiita ostamaan. Optimaalisin tapa 
riippuu liiketoiminnasta.

Verkkokauppa on yksinäinen myyntimies.

Asiakaspalvelija

Sivu vastaa kävijän kysymykseen, eikä hänen 
tarvitse täytellä "ota yhteyttä jos jäi kysyttävää" -
lomakkeita ihan perusasioista.

Mitkä sitten ovat perusasioita, jotka sivuston tulisi 
kertoa? Mieti asiakkaiden näkökulmasta. Mitä 
haluan tietää, jos olen sivustolla ensimmäistä 
kertaa? Tai jos harkitsen ostamista? Tai olen jo 
asiakas? Asiakaspersoonat auttavat näiden 
hahmottamisessa

Kun esimerkiksi palveluiden sisältö on kerrottu 
selkeästi, ei asiakaspalvelun (siis ihmisten) 
tarvitse vastata samoihin kysymyksiin ja aikaa 
säästyy kinkkisempien kysymysten 
ratkomiselle. Ja jos niitä perusasioita kysytään, 
voi vastaukseksi riittää linkki sivulle, jolta 
vastaus löytyy.

Brändinrakentaja

Hyvä asiakaspalvelu ja asiantuntemuksen esille 
tuominen ovat brändin rakentamista parhaimmillaan 
ilman, että erityisesti roolia alleviivataan.

Sivuston ulkoasu, visuaalinen tyyli, kuvat ja lauseet ovat 
pitkälle harkittuja ja hiottuja. Sivuilla korostuvat isot ja 
näyttävät kuvat ja graafit. Sisältö on ikään kuin alistettu 
brandbookille ja interaktiiviset elementit ovat harvat.

Sivun rooleja



Liidejä myynnille

Ostajat aloittavat tiedonhankintansa verkosta yleensä jo 
paljon ennen kuin ovat valmiita keskustelemaan myyjän 
kanssa.

Ostaja saattaa vasta hakea tietoa aihepiiristä tai haluaa vertailla 
ratkaisutapoja tai toimittajia.

Kun ostaja saadaan tunnistettua, häntä voidaan kohdennetusti 
auttaa ostamisessa. Mitä aikaisemmassa tiedonhankinnan 
vaiheessa tämä tapahtuu, sen parempi. Kun aika on kypsä, 
myyjä voi ottaa yhteyttä.

Sivustokävijöiden tunnistaminen liideiksi on monessa 
yrityksessä verkkosivuston tärkein tehtävä - tarjoa heille 
yhteystiedon vaihdossa hyvää arvoa tuottavaa sisältöä

ASIAKASPERSOONAT ovat hyvä alku mietinnässä.

Sivun rooleja



Hyvän sisällön ja 
hakukoneesta 
löydettävyyden (SEO) 
välillä on yleensä 
korrelaatio

SAVUGLASSSAVUGLASS

VISKILASI

VISKILASI 

LAHJA

VISKIN TISLAUS

tuotesivut

blogitekstit

Yksilöity sisältö tuo edullista (=ilmaista) liikennettä 
hakukoneista mutta sinun pitää olla tarkkana millä 
hakutermeillä haluat liikennettä

Näitä hakutermejä käytät teksteissä, otsikoissa, 
artikkeleissa, linkeissä…
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Sisältö-
markkinointi 
SAVU-lasille

Tuotebrändisivut

How to use
Design
Idean esittely

Tarina!

https://www.savuglass.com/fi/

WordPress-sivusto
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Pk-yrityksen 
markkinointi & 
myynnin 
edistäminen / 
sisältö

Blogi (brändin rakennus, SEO 
eli löydettävyyden 
parantaminen)
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TAVOITE: Verkkokauppa. Tuo 80% myynnistä tällä hetkellä

https://www.savglass.com/fi/shop
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ÄLÄ PAKOTA MINUA 
AJATTELEMAAN!
Käyttäjän pitää löytää haluamansa asia ilman vinkkejä, ohjeita 
tai mitään apua



Miksei tämä ole kanssa nappi?
Voisiko olla “Close shopping cart”?



Ihmisillä oli yllättävän vaikeaa ymmärtää 
että koodi ja kuponki tarkoittaa samaa 
asiaa ja koodin käyttöpaikka piti merkitä 
TODELLA SELVÄSTI

“Region” on muuten ihan turha asia

“My Account” tulee Woocommercesta ja 
pitäisi ottaa pois käytöstä, kukaan ei 
käytä

kukaan ei ole “kirjautunut” eli luonut 
salasanaa WP-toteutukseemme :-)



developers.google.com/speed/pagespeed/insights/

https://developers.google.com/speed/pagespeed/insights/


website.grader.com

http://website.grader.com
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SÄHKÖPOSTIMARKKINOINTI



Sähköpostilla 

pitää olla syy 

saapua 

asiakkaan 

mailiboxiin, 

jotta se ehkä 

avataan!

➔ Sähköposti on helppo, tavoittava ja tehokas työkalu asiakassuheen 

➔ Sähköpostin avulla pysyt asiakkaan mielessä ja myyt lisää

➔ Tai saat mahdollisuuden vakuuttaa hänet asiantuntemuksellasi



Hanki työkalu, koska se helpottaa elämää



Arcticwarrior.fi -lisäravinne verkkokaupan uutiskirje



Katso sisällön tonaliteetti 
vielä uudestaan!



Otsikossa tulee 
niputtaa kirjeen 
oleellisin 
sisältö relevantilla 
tavalla

Kirjeen vastaanottaja päättelee suoraan otsikosta, onko viesti avaamisen 
arvoinen

Rivin ensimmäisen sanan tulisi ilmaista kirjeen lähettäjätaho, joka on nopea 
ymmärtää

Otsikossa aloita aina tärkeimmillä sanoilla, sillä vastaanottaja tutkii itseään 
kiinnostavat aiheet tai sanat ja päättää sen jälkeen lukeeko riviä eteenpäin

Otsikoita ei aina jakseta lukea loppuun asti!

Tiedän lähettäjän Ajankohtaista juuri minulle

Hm, mikähän softa.. Miksi?



Muista markkinointiviestinnän perussäännöt
Jos toistat samaa viestiä samannäköisenä liian kauan, vastaanottajat alkavat hylkimään viestiäsi

YLLÄTÄ! 



sisältöä, jos et tiedä
kenelle se on suunnattu”

“Älä luo mitään

9

5
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SOSIAALINEN MEDIA



“Kun kaikki on tärkeää, mikään 
ei ole tärkeää.”
Antti Leino
n 5 sekuntia sitten



Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisen median markkinointi koostuu erilaisia tavoitteista

★ Tunnettuuden kasvattaminen
★ Mielenkiinnon lisääminen
★ Myynnin kasvattaminen
★ Asiakaspalvelun parantaminen
★ Yhteydenpito asiakkaisiin
★ _jotain muuta_

Omat sosiaalisen median kanavat
ja monimuotoinen sisällöntuotanto 
kanaviin

Sosiaalisen median kanavat 
mainosmediana 

Mikä on somen rooli organisaation 
markkinoinnissa, myynnissä, 
VIESTINNÄSSÄ, liiketoiminnassa?

1

2
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Motivaatiotekijät
Miksi somea 
käytetään

1. ALONE. Koronan aikana eskapismiin tai vuorovaikutuksen 
mahdollisuuteen

2. IMPACT. Väylä vaikuttaa itselle tärkeisiin asioihin - tai 
jakaa tärkeäksi koettuja tarinoita ja kokemuksia

3. CREATE. Itsensä ilmaisemisen ja elämänkokemusten 
arkistoiminen

4. JOY. Viihdettä ja yhteisöllisyyttä sekä mahdollisuuden 
oppia uutta.

5. MONEY. Mahdollisuus saada rahallista arvoa (esim. 
arvonnat) tai tarjota sitä muille hyväntekeväisyyden 
kautta

6. FOMO

Oletko samoilla 
linjoilla kanssani?
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Hyvä muistaa:
mikä on eri some-kanavien käyttötarkoitus ihmisille

LUVUT VANHOJA! https://www.audienceproject.com/wp-
content/uploads/audienceproject_study_apps_social_media.pdf

https://www.audienceproject.com/wp-content/uploads/audienceproject_study_apps_social_media.pdf
https://www.audienceproject.com/wp-content/uploads/audienceproject_study_apps_social_media.pdf
https://www.audienceproject.com/wp-content/uploads/audienceproject_study_apps_social_media.pdf


Facebook: 25-34-vuotiaat, "boomer-sukupolvi"

Instagram: 18-34-vuotiaat, "milleniaalit"

X: 25-49-vuotiaat, "koulutetut ja varakkaat"

LinkedIn: 30-55-vuotiaat, "asiantuntijat ja ammattilaiset"

TikTok: 15-30-vuotiaat, naiset 60 % - miehet 40 %

Snapchat: 13-17-vuotiaat, "teinit"

Pinterest: nuoret naiset

Youtube: nuoret miehet, mutta myös perheelliset (älytv ruutu)

Kenet tavoitan mistäkin palvelusta?
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Facebook-yrityssivu

Linkedin-yrityssivu

TikTok-tili

Instagram Storyt

Verkkosivusto

Tunnettuutta, mielikuvaa 
rakentavia sisältöä suoraan 
median ehdoilla

Verkkosivustolla 
julkaistun sisällön 
tiisereitä ja linkkejä 
takaisin sivustolle

Kanavastrategia: sisällön jakaminen ja reaktiot - vai suoraan 
mediaan sisällön tuotanto ?

Twitter-tili

Viestinnän ydintehtävä on muutoksen aikaansaaminen
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Sisällön rooli eli miksi sisältöä sosiaaliseen 
mediaan

★ Myynnin tekijä: uusi tai palaava asiakas, lisä-ristiinmyynti, promootiot
★ Myynninedistäjä: käyttöideat, how to, edut, hyötyjen esittäminen 

asiakkaalle
★ Tuotteen tai palvelun käytön tukimateriaalit
★ Vuorovaikutuksen hakeminen
★ Yritysviestintä, kriisiviestintä

Olisiko muita näkemyksiä?
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Lähde: https://www.socialinsider.io/blog/social-media-industry-benchmarks/, 
Youtube ei ollut mukana tutkimuksessa

Sosiaalisen median 
kanavien 
keskimääräisiä 
sitoutumisprosentteja

https://www.socialinsider.io/blog/social-media-industry-benchmarks/
https://www.socialinsider.io/blog/social-media-industry-benchmarks/
https://www.socialinsider.io/blog/social-media-industry-benchmarks/
https://www.socialinsider.io/blog/social-media-industry-benchmarks/
https://www.socialinsider.io/blog/social-media-industry-benchmarks/
https://www.socialinsider.io/blog/social-media-industry-benchmarks/
https://www.socialinsider.io/blog/social-media-industry-benchmarks/
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Vaikuttamisen ja muutoksen aikaan saamisen keskiössä on 
tietysti tuotettu sisältö. Some on mainio kanava sisällön 
jakeluun ja syntyvään keskusteluun

Pysäytä julkaisun äärelle
Puhuttele.
Jaa tietoa.
Herätä tunteita.

Saa toimimaan.

ps. mainostaminen ei pelasta heikkoa sisältöä

Tietämys
Tunne

Toiminta
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Väitän.

“Some-suosion 
kannalta 
ajankohtaisuus on 
loppuun saakka 
viilattua sisältöä 
olennaisempaa.”
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CASE: 
Mosaiikkimyymälä
Pohjoismaiden suurin 
mosaiikkiaskartelun 
erikoiskauppa (myymälä 
ja verkkokauppa).

Tavoite: myynti ja 
markkina-asema

Kory: N45+

Sisällöt: tee-se-itse 
videot ja kuvasarjat

Facebook+Instagram

Mainonnassa tuotteita

https://www.facebook.com/mosaiikkimyymala
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Vinkki: varaa itsellesi mahdollisimman nopeasti tuotteet tai firman 
nimiset some-kanavat vaikka et heti tekisikään sisältöä juuri sinne!

https://www.youtube.com/@savuglass
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SOSIAALISEN MEDIAN MAINONTA



11
0

Sosiaalisen 
median 
käyttäminen 
markkinoinnissa

#1 Julkaise säännöllisesti. Kaksi kertaa vuodessa joka vuosi on 
säännöllistä, mutta mainonta voi auttaa asiakashankinnassa 
niiden välissä.

#2 Julkaise sisältöä, joka on suunnattu ideaali-asiakkaalle. Jos 
korjaat autoja, kerrot autojen korjaamisesta, et säätilasta tai 
toimistokoirasta.

# Julkaisun tavoite on aidosti auttaa, vinkata, antaa tukea,  
helpottaa tai viihdyttää.

Näillä ajatuksilla saanet vähemmän tykkäyksiä ja seuraajia 
mutta suhteessa enemmän yhteydenottoja, kyselyjä ja 
asiakkaita.



94%
6%

ORGAANINEN JULKAISUN NÄKYVYYS ON USEIN 
VAATIMATONTA, JOTEN MAINONTA SOMESSA ON 
KÄYTÄNNÖSSÄ VÄLTTÄMÄTTÖMYYS

Facebookin ilmoituksen mukaan Suomessa käyttäjä näkee noin 1/20 sivujen viesteistä, jotka 
hän voisi nähdä. Eniten viestien näkyvyyteen vaikuttavat niiden merkityksellisyys sekä se, 
keneltä ne tulevat. 

12%

0 100

yhden asiakkaani seuraajista 12% keskimäärin näki jonkin sisältöpostauksen vuoden aikana
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Some-
mainonnasta

Maksettua markkinointiviestintää, mainontaa, voi 
tehdä kaikissa sosiaalisen median palveluissa, sillä niiden 
ansaintamalli perustuu mainontaan lähes poikkeuksetta.

Kaikilla palveluilla on itsepalvelutyökalu, verkkosivusto, 
josta mainonta ostetaan  ja kohdennetaan

ads.twitter.com

ads.snapchat.com

ads.tiktok.com

business.linkedin.com/ads

business.facebook.com

business.instagram.com

ads.google.com
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Luovat ratkaisut Hieman yksinkertaistaen mainonnan luova ratkaisu on joko 
yritystililtä löytyä julkaisu tai erikseen mediaan ladattava 
(trafikoitava) aineisto.

Julkaisujen käyttöä kutsutaan usein sponsoroinniksi
(sponsoroitu postaus) erotuksena erikseen tehtävästä 
mainonnasta.

Luovia ratkaisuja siis ovat esim

- sponsoroitu teksti-, kuva- tai videojulkaisu
- kuva- tai videomainos selittävällä tekstillä 
- karusellimainos

Lisäksi jokaisella some-kanavalla on omia mainosmuotoja. 
Esimerkiksi Reels/Keloja voi käyttää IG:ssä toisissa 
keloissa tai Linkedinistä löytyy sisäinen suoramainos 
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Mainonnan 
kohdentamisen
parametrit

Jos teette mainontaa, eli sponsoroitte esimerkiksi 
FB-sivunne, LI-tilin, Twitterin postausta tai IG-tilin 
julkaisua, käytettävissä on useampia dataan 
pohjautuvia kohdennuskeinoja

➔ Demografian perusteella kohdentaminen
➔ Sijainnin perusteella kohdentaminen
➔ Kiinnostuksen kohteiden perusteella 

kohdentaminen
➔ Käyttäytymisen perusteella kohdentaminen 

(esim mainostajan verkkosivustolla vierailun 
perusteella)

➔ Kohdentaminen faneille ja seuraajille
➔ Kohdentaminen samankaltaisille

Vaatii verkkosivustolle 
seurantakoodin, joka haetaan 
aina ko. median alustalta
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Miksi alustojen 
mainostyökalut on 
hyvä osata?

Isossa kuvassa keskeisiä syitä miettiä erilaisia some-alustoja 
mainonnan käyttöön ovat

- mediakäytön digitalisoituminen
- sosiaalisen median käyttöuseus
- some-palvelujen suosio
- mainonnan edullinen hintataso
- erinomaiset kohdennuskeinot, kun Metan on vuosia 

mallintanut käyttäjiensä toimintaa myytäväksi dataksi
- kohtuullisen käteviä itsepalvelutyökaluja mainonnan 

operointiin ja seurantaan
- esimerkiksi tärkeän taktisen työkalun  

uudelleenkohdennusmainonnan toteutus on varsin 
vaivatonta

- hyviä algoritmeja etsimään sopivia yleisöjä 
automaattisesti

Facebook
2.9M 

Instagram
3.0M

Youtube
3.0M
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Esimerkiksi

Facebook- ja 
Instagram ovat 
keskeisiä medioita 
asiakkaan 
ostopolulla

Tarkastellaan tästä 
eteenpäin Metan Ads 
Manageria

❖ Metan kanavat ovat hyviä tavoittamaan suomalaisia
❖ Niiden kautta saadaan hyvä peitto ja toistoja mainoksille
❖ Verkkoanalytiikan mukaan kanavista tulee melkein aina 

hyvin kävijöitä verkkosivustolle tai -kauppaan verrattuna 
muihin digimainosmedioihin

❖ Klikkiprosenttitavoite on yleensä 1,0% (eli sadasta mainoksen 
nähneestä yksi klikkaa verkkosivustolle)
➢ Tätä parempaa lukemaa saadaan vain hakumainonnasta.

❖ Mutta: palveluja käyttävät ihmiset ovat niissä muusta syystä 
kuin nähdäkseen tai klikatakseen mainosta.
➢ Facebookin ja Instagramin rooli asiakkaan ostopolulla on 

yleensä huomion herättäminen, mielenkiinnon 
kasvattaminen ja ohjaaminen lisäinformaation luo

➢ Edelleen hakumainonta on paras maksullinen keino saada 
verkosta ostohalukkaita kävijöitä sivustolle 



business.facebook.com 
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Yritystyökalu
Meta Business Suite, tulee 
käyttöön automaattisesti 
sivun perustajalle, muutta 
käyttäjät lisätään erikseen

Yrityssivu, pakollinen välttämättömyys
aloitus: 
https://www.facebook.com/pages/crea
tion/

https://www.facebook.com/pages/creation/
https://www.facebook.com/pages/creation/
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Business Suiten 
Kaikki työkalut -
valikosta löydät 
pääsyn Mainosten 
hallinta -työkaluun.

Se on siis eri asia kuin 
Mainokset- työkalu sen 
yllä.

Facebook Yrityssivun 
ylläpitäjä saa aina pääsyn 
Business Suiteeen, sitä ei 
siis erikseen perusteta
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Facebook-
mainonnan 
kohdentamisen
parametrit

➔ Sivuston kävijät
➔ Demografian perusteella kohdentaminen
➔ Sijainnin perusteella kohdentaminen
➔ Kiinnostuksen kohteiden perusteella 

kohdentaminen
➔ Käyttäytymisen perusteella kohdentaminen

Yksinkertaisuus helpottaa markkinoinnin tulosten 
analysointia, joten käytä vain 1-2 parametriä kerrallaan

Ota käyttöön henkilökohtainen työkalu Sivun ja 
mainonnan hallintaan

http://business.facebook.com

http://business.facebook.com
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Luovat ratkaisut Taas yksinkertaistaen, mainonnan luova ratkaisu on joko 
yritystililtä löytyvä julkaisu tai erikseen mediaan 
ladattava (=trafikoitava) aineisto.

Julkaisujen käyttöä kutsutaan usein sponsoroinniksi
(sponsoroitu postaus) erotuksena erikseen tehtävästä 
mainonnasta.

Luovia ratkaisuja siis ovat esim

- sponsoroitu teksti-, kuva- tai videojulkaisu
- kuva- tai videomainos selittävällä tekstillä 
- karusellimainos

Lisäksi jokaisella some-kanavalla on omia 
mainosmuotoja. Esimerkiksi Reels/Keloja voi käyttää 
IG:ssä toisissa keloissa tai Linkedinistä löytyy sisäinen 
suoramainos 



Ihmiset kohtaavat julkaisut ja mainokset osana 
Facebookin uutisvirtaa

Hyvä mainos on:
1. Visuaalinen
2. Merkityksellinen esim ajankohta
3. Houkutteleva
4. Sisältää toimintaan kehoituksen

➔ Pysäyttääkö mainos uutisvirran 
vierittämisen?

➔ Kertooko mainos nopeasti mistä on kyse

TEE MAINOS UUTISVIRTAAN

CTR 5,4%
9100 näyttöä, 5,6% korystä
CPM 3,6€ 
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Huom:  “...see more” klikkaus luetaan CTR (All clicks) 
tunnuslukuun mukaan vaikka kävijä ei ole tullut sivullesi

Kati Niemen verkkokaupan mainonnassa 
käytetään Shopify-alustan tuotesyötettä.



Karusellimainoksella voi kertoa monipuolisesti 
tuotteista ja tarjoomasta
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La Tartufata.
Italialainen elintarvikeliike
Helsingissä

Henkilön asuinpaikka

Ikähaitari

Kiinnostusalueet 
Metan datalla

Kaikki kielet

Tämä arvio on todellakin 
arvio josta voi ehkä katsella 
alarajaa, minimilukuja
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Miksi HAKUMAINONTA 

Mainonnan teho perustuu siihen, että mainoksesi näytetään siinä 
tilanteessa kun käyttäjä tekee siihen liittyvän haun

Verkkomainonnassa ei ole oikeastaan missään muualla mahdollista päästä 
tälläiseen tilanteeseen 

➔ Käyttäjistä 10-20% klikkaa mainoksia - osa meistä tarkoituksella 
välttelee niitä

Mainonnan hintataso on edullinen ja markkinoija maksaa vain klikeistä

⦁ Periaatteessa klikkihinta voi olla 0,01€
⦁ Yleisimmin hintataso liikkuu 0,1€ - 0,8€ välillä
⦁ B2B-tuotteissa klikkihinta voi olla 1€-2€
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Google Ads -mainonta pähkinänkuoressa

Google-mainonta on monille tekstipohjaista mainontaa (SEM) maailman 
suosituimman hakukoneen hakutuloksissa

➔ Hakumainonnan (SEM) lisäksi Adsissä voi tehdä:
◆ Youtube-videomainontaa
◆ Bannerimainontaa Googlen mainosverkostossa
◆ Natiivimainontaa Googlen eri palveluissa
◆ Tuotesyötei-pohjaista Shopping-mainontaa hakuvastaussivulla

➔ Tulokset (näytöt, klikit, klikkiä seuranneet tapahtumat, katselut) 
seurattavissa lähes reaaliajassa

➔ Vaatii aikaa ja paneutumista enemmän kuin esim. Facebook-mainonta
➔ Järkevästi tehtynä tuloksellista ja kannattavaa mainontaa

12
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Mainonta 
tarkoilla 
tuotenimillä
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Mainonta 
geneerisillä 
termeillä
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Mainosten 
kirjoittaminen Mainostekstillä vastataan mahdollisimman tarkasti kirjoitetun 

hakutermin sisällään pitämään tarpeeseen tai aikeeseen

➔ Mitä käyttäjä odottaa löytävänsä kullakin avainsanalla?
➔ Hakukoneen algoritmi arvottaa mainoksen ja avainsanan laatupisteitä mm. 

mainoksen osuvuudella
➔ Mainoksen tulee palvella avainsanaa mahdollisimman hyvin
➔ Relevantti mainos on mainostajalle edullisempi ja sijoittuu 

hakutulossivulla paremmin

Käytä kaikki mahdolliset tekstikentät mainostekstejä kirjoittaessa hyödyksesi

➔ Kokeile erilaisia mainosversioita 
➔ Muista toimintakehoite! 



Millainen on hyvä hakumainos
Esimerkki mainoksesta jonka klikkiprosentti on yli 10% ja joka saanut tuhansia 
mainosnäyttöjä maaliskuussa

Puhutteleva

Aktiivinen

Toimintaan 
kehoittava



Millaisia tuloksia voi odottaa?

Hyvän hakumainoksen odotettu klikkiprosentti (CTR%) on 5,0%, mutta 
tässä on toimialakohtaisia vaihteluja. 

Jos käytät tuotenimeä, brändiä, avainsananna, voit odottaa jopa 60-70% 
klikkiprosenttia. Ihmiset hakevat yritystäsi ja klikkaavat ensimmäistä 
linkkiä.

VINKKI: vaikka tuntuu omituiselta tehdä omalle yrityksen nimelle 
hakumainontaa, se on järkevää. Ensinnäkin estät kilpailijaa tekemästä 
sillä näkyvää mainontaa. Toiseksi dominoit hakuvastaussivua. Ja 
kolmanneksi, huutokaupparaportilta näet ketkä muut huutavat 
(=bidaavat) yrityksesi nimeä Adsissä



Google Adsissä voi siis ajaa erilaisia kampanjatyyppejä!

Perinteinen hakumainonta

Bannerimainonta Googlen verkostossa

Tuotetietopohjainen mainonta 
hakuvastausivulla

Youtube-mainonta

Natiivimainonta  Googlen palveluissa
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Google Discovery, 
nyt Demand 
Gen

Tehokas tapa 
herättää 
huomiota Googlen 
palveluissa

Discovery Ads on Googlen vastine natiivimainoksiin ja esim Facebookin  
feedimainoksiin.

➔ Mainoksia näytetään Googlen Discover -alustalla 
natiivimainosten tapaan uutisartikkeleiden joukossa

➔ Discovery Ads -mainosten kautta pääsee tavoittamaan käyttäjä 
Googlen muissa syötteissä YouTubessa ja erityisesti Gmailissa.

➔ Mainoksia tulee hyvin maltillisesti käyttäjän kiinnostuksen tai 
käyttäymisen perusteella.

Muutama natiivi-
mainos Gmailissani
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Google Display 
Network

Kuva- ja responsiivisia 
mainoksia, kun haetaan 
kustannustehokkaasti 
peittoa ja lisäklikkejä.

Usein kätevä 
yhdistelmä haun 
kanssa.

Milloin Googlen mainosverkostoon:

➔ Kun tuote tai palvelu on uusi ja tuntematon, jota ei vielä osata 
hakea Googlesta. Display-verkko erittäin hyvä tapa saada sivustollesi 
kävijöitä ja näin tuotteellesi ja brandillesi näkyvyyttä.

➔ Kun hakumainonta ei enää tuo liikennettä lisää. Tällöin pystyt 
ajamaan lisää liikennettä display-verkostosta puolelta

➔ Kun kilpailu hakuverkon puolella on kovaa. Joillakin aloilla 
klikkihinnat ovat jopa kymmeniä euroja, näyttöverkopuolelta saatat 
saada relevanttia liikennettä aivan murto-osalla tästä hinnasta.
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Google Shopping* -
mainoksia 
hakutermille 
“iittala pyöreä 
lasi”

Soveltuu verkkokaupoille, 
vaatii Googlen 
Kauppiaskeskuksen 
perustamisen

*Performance Max
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Youtube

Kustannustehokkain 
videomainonnan alusta, 
joka sopii huomion 
herättämiseen ja 
mielikuvan 
rakentamiseen

YouTube on Googlen omistama videopalvelu, jossa 
mainonnan kohdentaminen perustuu Googlen tietoihin 
käyttäjästä. 

Yksinkertaisimmillaan YouTube-mainos voi olla vain pelkkää 
tekstiä sisältävä laatikko.  Videon tulee olla mainostojan YT-
kanavalla noudettavissa.

Useita eri mainosmuotoja ja -pituuksia 6sek kuuteen 
minuuttiin.

Tunnemedia.
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SANOMA
ADMANAGER

13
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KOTIMAINEN SANOMA tarjoaa erinomaisen itsepalvelun jolla voit 
ostaa Sanoma-konsernin verkkomedioita 
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Admanager, 
helppoa 
digimainontaa

Hyvin kätevä tapa 
ostaa itse 
Sanomien 
mainosverkostoa 

https://vimeo.com/842835888
https://www.admanager.fi/tuotteet

https://vimeo.com/842835888
https://vimeo.com/842835888
https://www.admanager.fi/tuotteet
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PK-yrityksen tärkeimmät digitaalisen markkinoinnin 
työkalut myynnin lisäämiseksi

Google
Haku- ja muu näkyvyys 
Googlen kautta

★ Hakumainonta SEM
★ Display- ja natiivimainonta
★ Youtube-videomainonta
★ Hakukoneoptimointi

Sosiaalinen media
Näkyvyys
Tunnetuksi tekeminen
Liidien hakeminen

esim Facebook- ja Instagram-
mainonta,  
Linkedin-mainonta

Oma verkkosivusto,
yrityksen sosiaalisen 
median läsnäolo

Myynti, liidit, yhteydenotot, tarjooman ja palvelujen esittely, 
testimoniaalit ja muu myynnin tuki. Hakukoneoptimointi (SEO)

Sähköposti Uutiskirje, liidien hoitaminen, yhteydenpito asiakkaisiin ja 
potentiaalisiiin asiakkaisiin
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Whenever you´re ready, 
I can make you better

Antti Leino

digitaalisen markkinoinnin, mainonnan ja 
myynnin osaaja, konsultti, valmentaja pienille ja 

keskisuurille yrityksille  25+ vuoden alan 
kokemuksella

antti.leino@gmail.com
www.lowreality.com

0405707959

mailto:antti.leino@gmail.com
http://www.lowreality.com


Kiitos. JA MENESTYSTÄ!

Antti Leino

@anttileino
antti.leino@gmail.com
www.lowreality.com

My blog: lowreality.blogspot.fi
Follow: twitter.com/anttileino
Connect: linkedin.com/in/anttileino

Kuvauspaikka Salon lukion koripallo kenttä 
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