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Digitaalinen markkinointi on tullut jaadakseen. Se muodostuu suuresta valikoimasta erilaisia
markkinointikanavia. Nama kanavat antavat mahdollisuuden markkinoida aivan uusilla tavoilla,
vaikka perinteet muuten olisivat toiminnassa mukana. Toisaalta nama uudet kanavat pakotta-
vat organisaatiot opettelemaan uutta, jos ne haluavat pysya kehityksen mukana.

Tassa opinnaytetyossa kasiteltiin digitaalisen markkinoinnin kehittamista Keravalaisessa B2B-
yrityksessa Mainoste Print Oy. Tyon tarkoituksena oli hahmottaa kehityskohteita digitaalisessa
markkinoinnissa. Tyon lopputuloksen avulla pyritaan kehittamaan yhteistyossa Mainoste Print
Oy:n kanssa heidan digitaalista markkinointiaan, erityisesti verkkosivuja. Tyon tutkimuson-
gelma kiteytettyna yhteen lauseeseen oli seuraava: Miten Mainoste Print Oy voi kehittaa digi-
taalista markkinointiaan suhteessa kilpailijoihin?

Tyossa tarkasteltiin markkinoinnin suunnitteluprosessia digitaalisen markkinoinnin kannalta.
Taman lisaksi tyossa rajattiin digitaalisen markkinoinnin kanavat kolmeen. Naita kasiteltiin
tyossa tarkemmin. Verkkosivujen kaytettavyys, hakukoneoptimointi ja hakukonemarkkinointi
Google AdWords -ohjelmistolla soveltuivat Mainoste Print Oy:n kehittamista ajatellen kasitel-
taviksi kokonaisuuksiksi.

Tyossa tehdyn benchmarkingin ja teoriaan tutustumisen perusteella esitettiin lukuisia kehitys-
ehdotuksia Mainoste Print Oy:lle. Kehitysehdotukset olivat konkreettisia, yksinkertaisia ja nii-
den toteuttaminen onnistuu yrityksen nykyisilla resursseilla. Sivuston hakukonenakyvyyden pa-
rantamiseksi sisallon avainsanatoistuvuutta tulee lisata, tuoteryhmien nimeamista jaotella,
tuote-esitteet muuttaa html-muotoon ja kuvien alt-tunnisteet lisata. Lisaksi sivustolle voidaan
luoda laadukkaita artikkeleita, mutta se on vaativampaa. Hakukonemainonnassa Mainoste Print
Oy voisi kayttaa kohdennettuja avainsanoja Googlessa, esimerkiksi erilaisten LKV-markkinoin-
tituotteiden nimia.

Asiasanat: digitaalinen markkinointi, B2B, hakukonenakyvyys, verkkosivujen kaytettavyys
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Digital marketing has become the leading trend in marketing. It includes a large amount of
possible marketing channels. These channels give new opportunities to the marketing world.
Old methods of marketing still work, but those have to be a part of the new channels. On the
other hand digital marketing is becoming a necessary tool for organizations. It requires con-
stant development to keep up with others.

This thesis is about the development of digital marketing in a B2ZB company Mainoste Print
Ltd. The aim is to get a list of development areas in digital marketing. The final result will be
used to develop the digital marketing with Mainoste Print Ltd. The web page of the company
will be in high priority. The research problem summarized in one sentence is: How can
Mainoste Print Ltd develop digital marketing compared to its competitors?

The theoretical part of the thesis examines marketing planning for digital marketing. In addi-
tion, the digital marketing channels have been limited to three. Website usability, search en-
gine optimization and search engine marketing with Google AdWords suited to serve Mainoste
Print Ltd. The data sources in theoretical part are mainly domestic and foreign literature.

Based on the theoretical part and benchmarking that are made in this thesis, a list of devel-
opment proposals are presented. Development proposals are concrete, simple and possible to
do with the company s resources. To improve the website 's search engine visibility Mainoste
Print Ltd could add more keywords to the site. Also product groups have to be named better,
product brochures have to be converted to html form and image alt-tags have to be right. As
a more complex idea would involve written articles to the web site. In search engine market-
ing Mainoste Print Ltd could use targeted keywords to market for example the products for
estate agents.

Keywords : digital marketing, B2B, search engine visibility, website usability
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1 Johdanto

Liiketoiminta on siirtynyt viime vuosina yha enemman digitaaliseen muotoon. Ihmiset kayttavat
digitaalisia kanavia tiedonhakuun, viihteeseen, sosiaaliseen kanssakaymiseen ja hankintojen
tekemiseen. Tasta syysta myos yritysten on ruvettava kayttamassa internetin tuomia mahdolli-
suuksia. Erityisesti markkinoinnin digitalisoituminen on nykyaan enemmankin elinehto kuin pa-

kollinen lisays organisaation toimintaan. (Leake, Vaccarello & Ginty 2012, 2-3.)

Digitaalinen markkinointi ei ole viela rantautunut B2B-yritysten arkeen yhta vahvasti kuin suo-
raan kuluttaja-asiakkaille myyvissa yrityksissa. Kuitenkin kaikkia yrityksia johtavat ihmiset,
jotka kayttavat digitaalisia kanavia jokapaivaisessa arjessaan. Hankinnoista paattavat ihmiset
etsivat tietoa mahdollisista tuotteista juuri internetin avulla. Tama kanava on helppouden li-
saksi nykyaan kaytettavissa kaikkialla kellon ympari mobiililaitteiden ansiosta. (Leake ym.
2012, 2-3.)

Opinnaytetyoni kasittelee digitaalista markkinointia B2B-yrityksen nakokulmasta. Tutkin il-
miota case-yrityksessa, jolle toteutan benchmarkingin avulla kehitysehdotuksia digitaalisen
markkinoinnin tehostamiseksi. Kohdeyrityksen digitaalinen markkinointi oli viela opinnayte-

tyota tehdessani hyvin alkuvaiheessa.

1.1 Opinnaytetyon tavoite ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tehda kehitysehdotuksia Mainoste Print Oy:lle, seka to-
teuttaa niita myohemmassa vaiheessa. Taman tyon tavoite oli selvittaa kohdeyrityksen digitaa-
lisen markkinoinnin tila, seka esittaa keinoja sen parantamiseksi. Kehitysehdotukset pyrittiin

pitamaan realistisina ja toteutuskelpoisina pienilla resursseilla.

Mainoste Print Oy:n nakyvyys digitaalisissa kanavissa oli opinnaytetyon tekohetkella viela hyvin
pienta. Tama toimi lahtokohtana tutkimukselle, jolla saadaan verrattua muita alalla toimivia
yrityksia. Tutkimuksen tarpeellisuutta tukee yrityksen liikevaihdon kehityksen laantuminen,

seka yrityksen sisalla herannyt kiinnostus uusista markkinointikanavista.

1.2 Hyoty toimeksiantajalle ja opinnaytetyon tekijalle

Mainoste Print Oy saa opinnaytetyosta konkreettisia keinoja digitaalisen markkinoinnin tehos-
tamiseksi. Kehitysehdotukset ovat realistisesti toteutettavissa yrityksen markkinointibudjetilla
ja nykyisen oman henkilokunnan voimin. Kehitysehdotukset on tarkoitus esittaa mahdollisim-

man yksinkertaisessa ja ymmarrettavassa muodossa. Benchmarkingin sisalto ja lopputulema on



myos taulukkomuotoisena. Opinnaytetyossa esitetty teoriaosuus on hyodyllinen tietopaketti yri-
tyksen tulevaa digitaalista markkinointia ajatellen. Digitaalinen markkinointi muuttuu jatku-
vasti, joten tyossa esitetyt kehitysehdotukset taytyy toteuttaa lyhyessa ajassa. (Aalto-yliopisto
2014.)

Tyoskentelen yrityksessa, johon opinnaytetyoni teen, ja olen tulevaisuudessa todennakoisesti
toteuttamassa tyossa havaittuja kehityskohteita. Henkilokohtaisesti saan opinnaytetyosta teo-
riapohjan digitaalisen markkinoinnin kehittamista ajatellen. Taman lisaksi tyo antaa valmiudet

jatkotutkimuksen jalkiseurantaprosessiin.
1.3 Tyon rakenne

Tyon rakennetta kuvaavasta kuviosta nahdaan tyon koostuvan kuudesta luvusta. Tyo alkaa joh-
dantoluvulla, jossa kasitellaan tyohon liittyvaa taustaa seka esitellaan tyon sisalto. Johdanto-
luku esitellaan myos muita aiheeseen liittyvia tutkimuksia. Taman lisaksi johdantoluku sisaltaa

tyon keskeisimmat kasitteet.

Johdanto e Tausta

* Markkinoinnin teoriaa

Digitaalisesta ! aa
. . . ¢ Hakukonenakyvyys ja mainonta
markkinoinnista ¢ Verkkosivut markkinoinnissa

Case: Mainoste e Yritys yleisesti
Print Oy e Toimiala yleisesti

BenCh mark' e Tutkimusmentelma
tutkimus e Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen e Yhteenveto tuloksista
tulokset * Kehitysehdotukset

¢ Yhteenveto
e Loppusanat

Pohdintaa

Kuvio 1. Tyon rakenne.



Teoriaosuudessa luvussa kaksi kerron digitaalisesta markkinoinnista yleisesti. Tarkastelen digi-
taalisen markkinoinnin muutamaa osa-aluetta, jotka naen case-yrityksen kannalta tarkeiksi.

Nama digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat myohemmin mukana vertailututkimuksessani.

Kolmas luku kasittelee case-yritysta ja sen toimialaa. Esittelen yrityksen yleisesti, paaasialliset
tuotteet, digitaalisen markkinoinnin tilan ja syyt opinnaytetyon toimeksiannolle. Toimialaa ka-

sittelen muutaman alan tutkimuksen kautta lahinna tulevaisuutta silmallapitaen.

Neljas ja viides luku muodostavat tyon tutkimusosion, jossa vertaan Mainoste Print Oy:ta muihin
alalla toimiviin yrityksiin. Osiossa annan tutkimuksen perusteella kehitysehdotuksia kohdeyri-

tykselle. Viimeinen luku tyossa kasittelee yhteenvetoa tyosta kokonaisuudessa.

1.4  Tyon rajaus, tutkimusmenetelma ja tutkimusongelma

Tama tyo on rajattu kasittelemaan digitaalista markkinointia Mainoste Print Oy:lle relevan-
teista nakokulmista. Valitsin digitaalisen markkinoinnin keinoista juuri kohdeyritykselle sovel-
tuvat toteuttamiskelpoiset kohteet. Benchmark-tutkimuksessa vertailukohteiksi valitsin saman
toimialan erikokoisia yrityksia. Valintaan vaikutti toimeksiantajan ehdotukset seka oma nake-
mykseni. Digitaalisten kanavien rajaaminen muutamaan oleellisimpaan mahdollisti tarkemman

katsauksen tarkeina pidettyihin kohteisiin.

Tutkimusongelma tyossani on digitaalisen markkinoinnin hyodyntaminen case-yrityksessa. Tar-
kastelen keinoja vertailututkimuksen avulla, joten tutkimusongelma voidaan muotoilla kysy-

mykseksi:

Miten Mainoste Print Oy voi kehittaa digitaalista markkinointiaan suhteessa kilpailijoihin?

Tutkimus voi olla kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta tai kvalitatiivista eli laadullista tut-
kimusta. Kvantitatiiviselle tutkimukselle tyypillista ovat tilastot ja laskennallisuus. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa taas tavoitellaan ilmion ymmartamista. Tutkimusmenetelmia kasittelen
tyon luvussa nelja. Oman tyoni tutkimusongelmaan lahdin hakemaan ratkaisua benchmarkingin
avulla. Benchmarking on tutkimus, jolla pystytaan etsimaan kehittamiskohteita muita toimi-
joita vertaamalla. Tama lahestymistapa vaikutti tehokkaalta usean toimijan alalla, jossa ver-
tailukohteita on paljon. Tama tutkimus on kvalitatiivinen kehittamistyo. (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2007, 135, 156;0jasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 163-164.)



1.5  Tutkimusperinne

Digitaalista markkinointia B2B-yrityksissa on tutkittu laajasti, erityisesti sosiaalisen median hyo-
dyntamista. Aihetta on tutkittu yliopistoissa, ammattikorkeakouluissa, yrityksissa, liitoissa ja
muissa yhteisoissa. Esittelen muutaman mielestani omaan tyohoni liittyvan tutkimuksen ai-

heesta tassa kappaleessa.

Heikki Karjaluoto, Aarne Tollinen, Antti Tenhunen ja Matti Leppaniemi (2011, 3, 7, 30-31) Jy-
vaskylan yliopiston kauppakorkeakoulusta tekivat tutkimuksen digitaalisesta markkinoinnista
teollisuusyrityksissa. Tutkimus on osa Dimar-hanketta, jossa kehitetaan suomalaisten teolli-
suusyritysten digitaalista markkinointia. Tyo on toteutettu kyselytutkimuksena, jolla pyrittiin
selvittamaan tallaisen markkinoinnin tilaa teollisuusyrityksissa. Tutkimuksen paatuloksena kir-
joittajat esittavat digitaalisen markkinoinnin olevan kohtalaisesti kaytossa suomalaisissa teol-
lisuusyrityksissa. Kyselyyn vastaajista 36 % kayttaa digitaalisia kanavia hyvin, noin kolmannes
hieman ja 11 % ei ollenkaan. Tutkimuksen perusteella hakukonemainonta ja hakukoneopti-
mointi ovat eniten kaytetyt muodot. Suurimpana syyna digitaalisen markkinoinnin kayttoon tut-

kimuksessa esitetaan tietoisuuden kasvattaminen.

Lappeenrannan teknillisen yliopiston kauppakorkeakoulussa Jami Pankakari (2014, 3, 36) on
tutkinut sisaltostrategiaa ja sosiaalista mediaa osana B2B-yrityksen markkinointia case: Media-
maestro Oy:n avulla. Tutkimuksen tarkoituksena oli lOytaa erilaisia tapoja kayttaa sisaltomark-
kinointia B2B-yrityksessa. Tyossa on tehty kyselytutkimus aiheeseen liittyen. Johtopaatoksena
tutkimukselle Pankakari esittaa, etta sosiaalista mediaa ja sisaltomarkkinointia ei pitaisi nahda

erillisina vaan sisallyttaa vahvasti yrityksen internet-markkinointiin.

Oskari Harhakoski (2011, 2, 40) Metropolia ammattikorkeakoulusta on tehnyt tutkimuksen digi-
taalisesta markkinoinnista otsikolla ”Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma B2B-yritykselle”.
Tyon tavoitteena oli tuottaa markkinoinnin suunnitelma ja sopivien mittarien maarittely koh-
deyrityksen toiveiden mukaisesti. Tyon yhteenvedossa esitellaan yrityksen asemaa erilaisissa

digitaalisen markkinoinnin kanavissa suhteutettuna alan muihin organisaatioihin.

1.6  Keskeiset kasitteet

Selitan tyossa kaytettyja keskeisia kasitteita tassa luvussa lyhyesti. Avattavat kasitteet ovat
B2B markkinointi, benchmarking ja digitaalinen markkinointi. Kasitteet toistuvat tyossa usein

ja niita avataan enemman myohemmin tyossa.

B2B-markkinointi on markkinointia yrityksilta yrityksille. Normaalista markkinoinnista se eroaa
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henkiloita monia. Lisaksi asiakaskunnan segmentointi ja sen tuloksen avulla kohdentaminen on
erityisen merkittavaa. Asiakkaat ovat rationaalisempia ja ostopaatoksesta vastaa usein monta
henkiloa. B2B-markkinointi kuvaa kaikkia markkinointitoimenpiteita, joita organisaatio toteut-
taa markkinoidakseen itseaan muille organisaatioille. Tama ilmio on muuttunut viime vuosina
yha merkittavammaksi erityisesti digitaalisessa markkinoinnissa. (Ellis 2011, 6-9; Hague, Hague
& Harrison 2011; Miller 2012, 1.)

Benchmarking on kehittamistyota vertailemalla. Perusajatuksena on verrata omia jo olemassa
olevia toimintoja alalla menestyviin organisaatioihin. Toimintojen vertailun perusteella kehite-
taan oman organisaation toimintaa. Se on hyvaksi havaittujen toimintatapojen kopiointia ja

soveltamista omaan toimintaan. (Ojasalo ym. 2009, 163-164.)

Digitaalinen markkinointi on digitaalisissa kanavissa tapahtuvaa toimintaa, jolla pyritaan mark-
kinoimaan organisaation tuotteita tai palveluita potentiaalisille asiakkaille. Digitaalinen mark-
kinointi ei perusperiaatteiltaan kuitenkaan eroa perinteisesta markkinoinnista. Digitaalisia
markkinointikanavia ovat esimerkiksi verkkosivut, hakukonenakyvyys, sosiaalinen media ja si-
saltomarkkinointi. (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer & Johnston 2009, 10-11.)

2  Digitaalisesta markkinoinnista

e Markkinoinnin teoriaa

. . . ¢ Hakukonenakyvyys markkinoinnissa
markkinoinnista ¢ Verkkosivut markkinoinnissa

Digitaalisesta

Kuvio 2. Tyon eteneminen: digitaalisesta markkinoinnista.

Digitaalinen markkinointi on markkinointia internetin valityksella. Tata uutta sahkoista kanavaa
kaytetaan kuten perinteisiakin markkinointikanavia. Itse markkinointiviesti ei ole varsinaisesti
muuttunut, mutta markkinointikanava on uudenlainen. Digitaalinen markkinointi tuo mukanaan
useita uusia kanavia tuoda oma viesti esille. Uudet kanavat on pakko omaksua markkinoinnissa,
silla kilpailijat kayttavat niita ja asiakkaat odottavat yrityksen niita kayttavan. (Miller 2012, 6-
7).

Miller (2012, 43, 56, 67, 80, 88) esittaa kuvion kolme mukaisen digitaalisen markkinoinnin ha-
vainnekuvan. Kaaviossa on viisi eri vaihetta, joissa on lueteltuna kyseiseen vaiheeseen vaikut-
tavat digitaalisen markkinoinnin kanavat. Palaan kuvion esittamiin kanaviin myohemmin teo-

riaosuudessa ja kasittelen erityisesti kotisivuja ja hakukoneoptimointia tarkemmin.
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Uskollisuus

Sailytys

* Kotisivut

Tavoittaminen Hankinta Kaannytys

*Hakukone * Kotisivut * Kotisivut
Hakukoneoptimointi *Mediakanavat *Sahkoposti

Hakukonemainonta Youtube * Suora kontakti
“Digitaalinen mainonta Instagram
“Blogit *Sahkoposti

*Sosiaalinen media

Kuvio 3. Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu. (Miller 2012,43, 56, 67, 80, 88).

-
* Sosiaalinen media

2.1 Suunnitteluprosessi

Digitaalisen markkinoinnin integrointiprosessi organisaatiossa vaatii suunnittelua. Suunnittelu-
prosessi vaaditaan, jotta digitaalinen markkinointi saadaan toimimaan muun strategian ohessa.
Vuokko (2010, 122 - 123) esittaa markkinoinnin suunnitteluprosessin koostuvan kahdeksasta vai-

heesta.

Samankaltaisen suunnitteluprosessin tuo esille myos Chaffey ym. (2009, 211). Heidan mallinsa
koostuu kuudesta osa-alueesta ja on enemman suuntautunut digitaalisen markkinoinnin suun-
nitteluun. Myos Ellis (2011, 159) esittaa hyvin samankaltaisen suunnitteluprosessin. Kasittelen
suunnitteluprosessia Chaffey ym. kuusiosaisen mallin mukaisesti. Vuokon (2012, 122-123) mal-
liin verrattuna osa kokonaisuuksista on sisallytetty toistensa alaisuuteen. Muuten mallit ovat

hyvin samankaltaisia.

Anttila ja Iltanen (2001, 347) esittavat markkinoinnin suunnitteluprosessin koostuvan viisiosai-
sesta mallista. Kaikki nelja hieman erilaista mallia sisaltavat samat asiat erilaisina kokonaisuuk-

sina. Taulukossa yksi on esitetty eri kirjoittajien nakemys suunnitteluprosessin vaiheista ja ku-

lusta.

Vuokko (2009) Chaffey ym. (2009) Anttila & Iltanen Ellis (2011)
(2001)

Tilanneanalyysi Tilanneanalyysi Analyysit Analyysit

Ongelmien ja mah-

dollisuuksien havain-

nointi

Tavoitteiden maarit- | Tavoitteet Tavoitteet Tavoitteet

tely

Strategiset paatokset | Strategia Toimenpidesuunnit- Strategiat
telma

Taktinen suunnittelu | Taktinen suunnittelu Taktiikat

Budjetointi
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Organisointi ja aika- Toteutus Toteutus Toteutus
taulutus
Ohjaus ja valvonta Seuranta Valvonta Seuranta

Taulukko 1. Markkinoinnin suunniteluprosessi.

Digitaalinen markkinointi ei ole viela taysin ongelmatonta. Suunnitteluprosessia vaikeuttaa val-
miiden mallien ja nakemysten puute. Tekninen valmius uusien kanavien tehokkaaseen kayttoon
on olemassa, mutta suunnittelu on haastavaa ilman strategista mallia. Kokemuksien vahaisyys
johtuu valmiiden mallien puutteesta. Vasta viime vuosina digitaalisen markkinoinnin kanavia
on otettu kayttoon laajemmin. Kokemuksia niiden tehokkuudesta on siis vasta lyhyelta aikava-
lilta. Tasta johtuu myos hyvien esimerkkitapausten puuttuminen. Haasteita aiheuttaa pelko
roskapostittajaksi leimautumisesta erityisesti sahkopostimarkkinoinnissa. (Merisavo, Vesanen,
Raulas & Virtanen 2006, 29-31)

2.1.1 Nykytila-analyysi

Tilanneanalyysilla pyritaan selvittamaan markkinoinnin suunnitteluprosessissa, missa organisaa-
tio on talla hetkella markkinointiin liittyvilla sektoreilla. Tassa kaytetaan usein apuna SWOT-
analyysia tai vastaavaa toimintaymparistoa tutkivaa tyokalua. Tallaisen analyysin tavoitteena
on herattaa keskustelua ja pohdintaa organisaation nykytilasta. Sen avulla saadaan esille oman
toiminnan sisaiset ja ulkoapain vaikuttavat ongelmat ja mahdollisuudet. (Vuokko

2010, 122 - 123). SWOT-analyysin hyodyntamista markkinoinnin suunnitteluprosessissa suositel-

laan Anttilan ja Iltasen (2001, 348-349) kirjoittamassa Markkinointi- kirjassa.

Digitaalista markkinointia suunniteltaessa tilanneanalyysivaiheessa otetaan huomioon myos in-
ternetin mukanaan tuomat uudet mahdollisesti viela tuntemattomat kanavat. Digitaalisen
markkinoinnin kanavia voidaan mitata suhteuttamalla ne yrityksen muihin toimintoihin ja nii-
den tehokkuuteen. Kuviossa nelja esitetaan yksi tapa reflektoida digitaalisen markkinoinnin
osa-alueen tehokkuutta muuhun toimintaan. Kuviossa esitetyn mallin tavoitteena on saada kuva
jo olemassa olevien digitaalisen markkinoinnin kanavien tehokkuudesta. Kanavia suhteutetaan
organisaation muun markkinoinnin tehokkuuteen seka niiden hintaan. (Chaffey ym. 2009, 214-
222.)
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Kuvio 4. Digitaalisen markkinoinnin tilanneanalyysi. (Chaffey ym. 2009, 214-222).

Tilanneanalyysin tyokaluna voidaan kayttaa myos vertailututkimusta. Talla tyokalulla esimer-
kiksi verrataan muiden alalla toimivien organisaatioiden digitaalisen markkinoinnin kanavien

kayttoastetta. Samaa tyokalua kaytan opinnaytetyon tutkimusosassa. (Ellis 2011, 188.)

2.1.2 Tavoitteet

Tavoitteiden maarittely markkinoinnissa on tarkeaa. Sen tarkoituksena on saada kuva siita, mi-
hin organisaatio pyrkii markkinointitoimenpiteillaan. Tavoitteita asetettaessa apuna kaytetaan
tilanneanalyysissa saatua dataa. Tavoitteilla ohjataan organisaation toimintaa. (Ellis 2011,
160.)

Tavoitteiden tulee olla olennaisia, tarkkoja, jarjesteltyja, ristiriidattomia, mitattavia, realisti-
sia ja aikataulutettuja (Vuokko 2009, 124). Digitaalisen markkinoinnin tavoitteiden tulee olla
linjassa muiden markkinoinnin tavoitteiden kanssa. Tama on ongelmana monessa organisaa-
tiossa, jossa digitaaliset markkinointikanavat nahdaan omana erillisena yksikkonaan. (Chaffey
ym. 2009, 222.)

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet voivat olla sisdisia tai ulkoisia. Sisaiset tavoitteet ovat
esimerkiksi verkkosivujen kavijamaara, Facebook-profiilin tykkaykset tai sahkopostiyhteyden-

otot. Ulkoisia tavoitteita ovat markkinaosuus ja hakukonenakyvyys. Numeerisin keinoin mitat-
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tavien tavoitteiden seuranta on helppoa. Useat digitaalisen markkinoinnin kanavista on mitat-
tavissa joko vertaamalla muita alalla toimijoita tai vertaamalla omaa sisaista kehitysta. (Miller
2012, 95-96.)

2.1.3 Strategian valinta

Nykytilan ja tavoitteiden analysoinnin jalkeen organisaatio valitsee markkinointistrategian.
Anttila ja Iltanen (2001) toteavat organisaatiolla olevan kaksi lahestymistapaa strategian valin-
nalle. Voidaan lahtea liikkeelle yrityksen sisalta, jolloin kehitetty tuote lanseerataan markki-
noille. Toinen tapa on tutkia markkinoiden tarvetta ja sopeuttaa oma tuote siihen. Strategian
valintaan vaikuttaa esimerkiksi toimiala, potentiaalinen asiakaskunta, ulkomaankauppa ja ny-
kytrendit.

Digitaalista markkinointia voidaan kayttaa apuna molemmissa edella esitetyissa strategiavalin-
noissa. Jo olemassa olevaa tuotetta voidaan myyda suuremmalle asiakaskunnalle. Hakukoneet
mahdollistavat suuren nakyvyyden joka puolella maailmaa. Verkkosivut tuovat tuotteelle lisa-
arvoa esimerkiksi mahdollistamalla tuotteisiin liittyvia palveluita. Verkossa voidaan myos ke-
hittaa tuotetta asiakaspalautteen avulla. Verkon kautta myynti on halpaa ja tehokasta. Hyva
esimerkki tasta ovat nykyaan yleiset verkko-ostoksista annetut alennukset verrattuna myyma-
lahintoihin. (Chaffey ym. 2009, 234-235.)

Digitaalisia kanavia voidaan kayttaa myos uusien tuotteiden suunnittelussa ja lanseerauksessa.
Verkko tarjoaa taysin uuden asiakassegmentin ja tavan myyda tuotteita. Esimerkiksi halpalen-
toyhtiot kuten Ryanair tulivat markkinoille nimenomaan digitaalisten kanavien tuomien mah-
dollisuuksien avulla. B2B-markkinoinnissa verkkoa voidaan kayttaa asiakkaiden toiveiden keraa-
miseen ja sita kautta kehittaa uusia tuotteita. (Chaffey ym. 2009, 235-236.)

2.1.4 Taktiikka

Taktisessa suunnittelussa organisaatio paattaa, mita konkreettisia asioita tehdaan ja miten
tehdaan. Taktisen suunnittelun apuna voidaan kayttaa esimerkiksi aiemmin kuviossa nelja esi-
tettya mallia. Mallista voidaan poimia omaan markkinointisuunnitelmaan soveltuvat tyokalut ja

suunnitella sitten jokaisen vaiheen konkreettiset toimet. (Miller 2012, 97.)

Taktiikan tarkalla suunnittelulla saadaan kirjallinen yksinkertainen dokumentti, joka voidaan
toimittaa koko organisaation henkilokunnalle. Talloin koko yrityksen henkilostd on tietoinen

tulevista toimista ja voi antaa oman panoksensa sen toteuttamiseen. (Rope 2010, 40-41.)
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Digitaalisen markkinoinnin taktisessa suunnittelussa voidaan esimerkiksi miettia hakukoneopti-
moinnin kaytannon asioita. Erityisesti digitaalisten kanavien suunnitelma on hyvin yksityiskoh-
tainen, silla teknisia seikkoja on paljon. Miller (2012, 98) kirjoittaa kuitenkin tarkan suunnitel-

man helpottavan toteutusta huomattavasti.

2.1.5 Toteutus

Toteutuksen suunnittelussa kaydaan lapi konkreettisten toimenpiteiden lapivienti. Toteutusta
suunniteltaessa koko prosessille luodaan aikataulu. Toteutuksen suunnittelu varmistaa jokaisen
taktisessa suunnitellussa paatetyn konkreettisen toimenpiteen toteutumisen. Tassa vaiheessa
suunnitellaan tarkemmin, kuinka esimerkiksi suuri markkinointikampanja toteutetaan kaytan-
nossa. (Miller 2012, 99-100.)

Hyva suunnitelma auttaa prosessin lapiviennissa, mutta siita on pidettava kiinni. Suunnitelma
ei itsessaan varmista mitaan, vaan se kuinka suunnitelmaa kaytetaan. Erillinen suunnitelma itse

toteutusvaiheesta edistaa kokonaisuuden onnistumista. (Miller 2012, 100.)

2.1.6 Seuranta

Yritysmaailman kaikissa prosesseissa seurantavaiheen toteutuminen on tarkeaa. Tama koskee
myos markkinointia niin digitaalisessa kuin perinteisessakin muodossa. Seuraamalla markkinoin-
nin toimenpiteiden vaikutusta pystyy organisaatio tekemaan muutoksia parempaan suuntaan.
Seurannalla pystytaan tarkastamaan, onko asetettuihin tavoitteisiin paasty ja oliko se kannat-
tavaa. (Anttila & Iltanen 2001, 379.)

Seurantaprosessin tarkoitus on tuottaa mitattavaa dataa markkinointitoimenpiteiden onnistu-
misesta. Eri kanavien mittaaminen pitaisi toteuttaa siten, etta niin perinteisia kuin digitaalisia
kanavia voidaan verrata keskenaan. Digitaalisista kanavista on teknisesti helppoa kerata statis-
tiikkaa, jolloin erilaisten mittareiden luominen on helppoa. Ongelmallista on saada verkkosivu-
jen kavijamaara nakymaan myos myynnissa. Kampanjapohjaisessa digitaalisessa markkinoin-
nissa mittaaminen on helpompaa, silla kampanjan ajanjakson myyntilukumuutokset on hel-

pompi todeta. (Merisavo ym. 2006, 116-121.)

Miller (2012, 292-311) esittaa seurantaprosessin mitattaviksi kohteiksi digitaalisessa markki-
noinnissa useita erilaisia indikaattoreita. Yhteista nailla kohteilla on numeerinen esitystapa,
jonka sisalto hankitaan teknisilla tyokaluilla. Esimerkkeina mitattavista kohteista ovat kotisivu-
jen kavijamaarat, sahkopostikampanjan linkkien lapi avatut sivulataukset, Facebook-profiilin
tykkaykset, kotisivuilla vietetty aika ja yritysvideoiden katselukerrat. Joitakin asioita digitaali-

sessa markkinoinnissa on kuitenkin mahdotonta mitata kvantitatiivisin metodein. Facebook-
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profiiliin tulleet kommentit, videoiden kommentit ja palautelomakkeiden lapi tulleet palaut-

teet taytyy tutkia kvalitatiivisin metodein.
2.2 Verkkosivut

Miller (2012, 10) esittaa tarkeimmaksi yksittaiseksi digitaalisen markkinoinnin kanavaksi yrityk-
sen kotisivut. Kotisivut toimivat alustana kaikille muille digitaalisen markkinoinnin kanaville.
Nykyaan yrityksesta kuulleet asiakkaat etsivat lisatietoa tuotteesta tai palvelusta hakukoneella
yrityksen kotisivua etsien. Kuviossa viisi on esitetty B2B-ostoprosessissa eniten vaikuttavat in-
formaatiokanavat. Kuvan perusteella yksittainen tarkein lahde on organisaation verkkosivusto.
Sivustolta etsitaan tietoa yrityksesta, yhteystietoja, tuotetietoja, tukipalveluita ja tietoa toi-
mialasta. (Miller 2010, 102.)

Top B2B Influences
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Kuvio 5. B2B-ostoprosessiin vaikuttavat tekijat. (Miller 2010, 102.)

Verkkosivuston sommittelu ja ulkoasu ovat tarkeita. Kayttaja paattaa keskimaarin seitsemassa
sekunnissa, jatkaako han sivuston kayttoa vai poistuuko silta. Erityisesti B2B-sivustoilla infor-
maation pitaa olla helposti ja nopeasti lOydettavissa. Verkkosivustoa suunniteltaessa pitaisikin
keskittya tuomaan haluttu informaatio mahdollisimman helposti esille. Hienot ja raskaat sivus-
tot vaativat kayttajalta opettelua ja usein jattavat itse sisallon ulkonaon varjoon. Raskaissa
sivustoissa on myos pitkat latausajat, jotka karkottavat potentiaaliset asiakkaat nopeasti. La-
tausajat vaikuttavat kayttajakokemuksen lisaksi hakukonenakyvyyteen. Vuonna 2003 yhden si-
vun latauskoko oli keskimaarin 300 KB. (Plumley 2012, 52, 93, 94.)
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Ihmiset lukevat internetsivuja tietylla tavalla. Kuviossa kuusi on esitetty silman liikkeita seu-
raavalla laitteistolla luotu heatmap kahdesta eri sivusta. Kuvista nakee silmien huomion keskit-
tyvan F-kirjaimen muotoisella tavalla nimenomaan itse sisaltoosuuteen. Sisallon ulkopuolella
olevat kohteet saavat hyvin vahan huomiota. Sivuston sommittelua tehdessa tulee siis miettia,

mika informaatio sijoitetaan eniten luetulle alueelle. (Nielsen 2006, Plumley 2012, 54-56.)

Kuvio 6. Heatmap (Nielsen 2006).

Sommittelussa sisallon lisaksi taytyy huomioida navigaatioalueiden nakyvyys seka selkeys. Na-
vigaatioalueen helppo loydettavyys, samassa paikassa pysyminen ja jarjestelmallisyys helpot-
tavat sivuston kaytettavyytta. Linkkien nimeamisella navigaatioalueella suunnittelija paattaa,
mita sivusto sisaltaa. Linkin nimen ja sisallon taytyy olla yhtenaisia. Sivuston sisallon laajuus
maarittaa navigaatioalueen linkityksen tyylin. Paljon sisaltoa omaavilla sivustoilla linkkien
maara kasvaa helposti todella suureksi, jolloin linkkien ryhmittely paaotsikoiden alle on jarke-
vaa. Pienemmalla sivustolla turha otsikkolinkityksen kaytto kannattaa jattaa pois selkeyden
lisaamiseksi. (Chaffey ym. 2009, 417-420.)
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Verkkosivuston kokonaiskaytettavyytta voidaan tutkia erilaisilla testauksilla, asiantuntija-arvi-
oilla, kyselyilla, vertailututkimuksella tai heatmap-analyysilla. Erityisesti suurissa projekteissa
tulee valmis sivusto testata ja havaitut ongelmakohdat korjata. Suurimmat ongelmat kaytetta-

vyydessa ovat tiedon vaikea lOoydettavyys ja navigoinnin haastavuus. (Vastamaki 2012, 277-284.)

Sivuston kaytettavyyteen vaikuttaa myos erilaisilla alustoilla toimiminen. Selaimet saattavat
nayttaa sivuston eri tavalla riippuen ohjelmoinnista. Jotkin elementit eivat valttamatta toimi
kaikilla selaimilla. Eri selaimilla toimivuuden lisaksi tulee huomioida mobiililaitteiden nykyinen
suuri osuus. Mobiilialustoilla nayttotila on pieni, yhteydet mahdollisesti hitaita ja hairiotekijoita
on paljon. Naista syista sivuston responsiivisuus eli mukautuvuus eri alustoille on tarkeaa ny-
kyisessa monialustaisessa verkossa. Monialustaisuutta voidaan myos kayttaa hyvaksi verkkosi-
vujen suunnittelussa esimerkiksi paikannuksen mahdollistavilla mobiililaitteilla. Talloin voidaan
tuoda esille sivustoa selaavan henkilon lahiymparistoon liittyvaa sisaltoa. (Tuominen 2012, 263-
270.)

Miller (2012, 105) uskoo sisallon olevan ylivoimaisesti tarkein asia internetsivulla. Organisaation
toimiala ja asiakaskunta ratkaisevat sisallon luonteen. Sisallon tulee olla helppokayttoista ja
saatavissa. B2B-sivustoilla yksinkertaisuus korostuu, koska nailta sivuilta haetaan nimenomaan
tuotetietoja ja hintoja. Ladattavien tiedostojen hyva puoli on helppo jaettavuus. Erikseen la-

dattavat tiedostot eivat kuitenkaan ole hakukoneoptimoinnin kannalta paras ratkaisu.

Yrityksen verkkosivuja voidaan arvioida kuusiportaisella luokituksella. Luokituksen sisalto on

seuraavanlainen:

0. Ei verkkosivuja.

1. Maininta yrityksesta yritystietorekisterissa esim. Fonecta.

2. Yksinkertainen staattinen sivusto. Sisaltaa yhteystiedot ja tuotetietoa.

3. Yksinkertainen interaktiivinen sivusto. Kayttaja pystyy hakemaan tuotetietoja kuten
saatavuutta ja hintaa sivustolta. Yhteydenottolomake.

4. Interaktiivinen sivusto, jossa kayttaja pystyy tilaamaan tuotteita. Mahdollisesti online
help toiminto.

5. Taysin interaktiivinen sivusto, jossa suhde kayttajaan on intiimi. Markkinoinnin tyoka-
luista pystytaan toteuttamaan hyvin suuri osa pelkan sivuston avulla.

(Chaffey ym. 2009, 217-218.)
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Edella esitetyn kuusiportaisen luokituksen lisaksi verkkosivujen kaytettavyytta voidaan arvioida

kaytettavyyden viidella paakohdalla. Nielsen (1993, 25-26) esittaa naiksi paakohdiksi seuraavat:

e Opittavuus

e Kayton tehokkuus
e Muistettavuus

e Virheiden maara

o Tyytyvaisyys

Opittavuudella tarkoitetaan verkkosivun arvioinnissa kayttoliittyman oppimisen helppoutta.
Silla kuvataan, kuinka helppoa on esimerkiksi navigaatiojarjestelman oppiminen. Kayton tehok-
kuutta voidaan arvioida pohtimalla, kuinka helppoa liittyman kaytto on oppimisen jalkeen.
Muistettavuudella tarkoitetaan kayttoliittyman oppimisen jalkeen siihen palaamisen help-
poutta. Kayttoliittyman virheet verkkosivuilla voivat olla esimerkiksi toimimattomia linkkeja.
Virheen vakavuutta voidaan tutkia selvittamalla, voiko kayttaja kiertaa esimerkiksi toimimat-
toman linkin toista kautta navigaatiossa. Tyytyvaisyys kuvaa kayttajan tyytyvaisyytta kaytto-
liittymaan. (Nielsen 1993, 25-26.)

2.3  Hakukoneoptimointi

Hakukone on internetissa oleva sivusto, jolla etsitaan tietoa erilaisilla hakusanoilla. Tallaisia
hakukoneita ovat esimerkiksi Google, Yahoo, Bing, Baidu, AOL, Ask ja Lycos. Suosituimmat ha-
kukoneet vuonna 2015 ovat olleet Google 66 %:n osuudella, Bing 10,8 %:n osuudella ja Yahoo
10,05 %:n osuudella. (Netmarketshare 2015.) Ihmiset kayttavat nykyaan naita hakukoneita suo-
rien osoitteiden sijaan paljon. Jo vuonna 2006 tehdyssa tutkimuksessa todettiin, etta 60 % ku-

luttajista kayttaa internetia tiedonhakuun. (Grappone & Couzin 2008, 19.)

Hakukoneoptimointi on oman sivuston nakyvyyden parantamista hakukoneissa. Mahdollisimman
korkea sija hakukoneissa on tarkeaa. Vuonna 2006 tehdyssa tutkimuksessa huomattiin, etta 62
% ihmisista valitsee vain ensimmaisella sivulla olevia hakutuloksia. Samassa tutkimuksessa to-
dettiin myos, etta vain kymmenen prosenttia ihmisista selaa kolmannelle sivulle tuloksia tut-
kiessaan. Hakukoneoptimoinnin avulla organisaation sivustolla on mahdollisuus nousta joillakin

hakusanoilla optimaaliselle sijalle hakukoneissa. (Grappone & Couzin 2008, 19.)

Hakukoneoptimoinnissa on tarkeaa valita yritykselle tarkeat avainsanat. Tassa voidaan kayttaa
apuna avainsana-analyysia. Pelkka yrityksen nimi korkealla hakutuloksessa ei tarkoita hyvaa

hakukonenakyvyytta. Ideana onkin saada oma yritys sijoittumaan korkealle esimerkiksi avain-
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tuotteilla etsittaessa. Esimerkiksi mainosalan yrityksella tallaisia hakusanoja voisi olla suurku-
vatulosteet, mainosteippaukset, tarrat, tulosteet ja ajoneuvoteippaukset. (Poutiainen 2006,
146-150.)

Osittain hakukoneoptimointi tapahtuu kohdeyrityksen kotisivujen koodia muokkaamalla. Ideana
on saada sivuston sisalto vastaamaan mahdollisimman tehokkaasti potentiaalisen asiakkaan
kayttamia hakusanoja. Hakukoneoptimoinnin konkreettisimmat keinot muuttuvat jatkuvasti.
Erityisesti Googlen suosion alkuvaiheessa yleisin ja helpoin tapa optimoida nakyvyytta oli Meta-
tietoihin lisatyt avainsanat. Nykyaan Google ei enaa lue naita avainsanoja ollenkaan vaan kes-
kittyy enemman sisaltoon. Tama ei valttamatta koske kaikkia hakukoneita. Hakukoneet eivat
julkista kaikkia tiedonkeruutapojaan. Kuviossa seitseman on esitetty suurimmat yksittaiset si-
vuston sisaiset tavat vaikuttaa hakukonenakyvyyteen asteikolla 1-5. (Chaffey ym. 2009, 516;
Larvanko 2012, 92-95; Merisavo ym. 2006, 158.)
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Kuvio 7. Sisaiset hakukonenakyvyyteen vaikuttavat asiat. (Chaffey ym. 2009, 516.)

Hakukoneet ymmartavat huonosti kuvia, erikoisia tiedostomuotoja, sivuston tyylikasta ulkoasua
tai kirjautumista vaativia sivustoja. Hakukoneoptimointia ajatellen sisalto kannattaa pitaa
mahdollisimman yksinkertaisessa tekstimuodossa. Tekstipohjainen materiaali on hakukoneille
helppoa luettavaa ja taten helpommin indeksoitavissa. Sivun pituus vaikuttaa myos hakuko-
nenakyvyyteen. Alle 100-sanaiset sivustot hakukoneet tulkitsevat pieniksi, eivatka anna sille
suurta painoarvoa. Pienissa sivuissa ongelmana on myos avainsanojen todella korkea tiheys,
jonka hakukoneet voivat tulkita avainsanaspammiksi. Optimaalinen pituus yksittaiselle sivulle
on 100-250 sanaa. Yli 250-sanaiset sivut toimivat, mutta kayttajan kannalta sisallon maara kas-
vaa suureksi yhdelle sivulle. (Davis 2006, 54-68.)
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Sivuston sisalto on tarkea hakukoneoptimoinnissa. Hakukoneet etsivat sivustoilta toistuvia sa-
noja. Nama toistuvat sanat hakukone ymmartaa sivuston paaasialliseksi sisalloksi. Sisallossa
kaytettyjen avainsanojen tulisi toistua myos otsikoissa, jotka on muotoiltu otsikkotyylein. Ha-
kukoneet antavat naille suuremman painoarvon. Muita paikkoja avainsanojen kayttoon ovat
navigaatioalueen linkit, sivuston paaotsikko, kuvien ALT-tagit, HTML-koodiin piilotetut avain-

sanat ja piilossa oleva teksti sivustolla. (Grappone & Couzin 2008, 54.)

Hakukoneet arvostavat ristiin linkitysta. Ne kayttavat erilaisia linkityksia apuna analysoidessaan
sivuston suosiota. Enemman linkkeja tarkoittaa hakukonerobotille suurempaa suosiota ja po-
tentiaalista nakyvyytta. Linkitysten hankkiminen on haasteellista, mutta esimerkiksi laadukkaat
blogitekstit erityisesti B2B-sivustoilla keraavat linkityksia muilta sivustoilta. Kayttaja voi myos
luoda itse useampia sivustoja tai kayttaa valmiita linkityspalveluita. Naissa on tosin riskina ha-
kutuloksista kokonaan putoaminen, jos hakukone havaitsee taman. (Grappone & Couzin 2008,
60; Laudon & Traver 2013, 511-512.)

Sivuston rakenne vaikuttaa hakutuloksiin. Teknisesti hyvin tehty rakenne parantaa hakuko-
nenakyvyytta ja mahdollistaa esimerkiksi Googlessa sivuston rakenteen nakymisen hakutulok-
sessa. Hyvin tehty rakenne lisaa nakyvyyden lisaksi kayttajaystavallisyytta. Sivustolle voidaan
lisata robots.txt-tiedosto, jolla voidaan ohjailla hakukonerobottien toimintaa. Silla voidaan ra-
joittaa tai pyytaa robottia kaymaan joillakin sivuilla. Sisaisten linkkien maaralla voidaan nostaa
jonkin sivun hakukonesijoitusta. Tama saattaa olla toivottavaa esimerkiksi, kun julkaistaan laa-
dukas artikkeli, jolla halutaan saada linkityksia muilta sivustoilta. (Chaffey ym. 2009, 517;
Jones 2010, 74.)

Hakukoneoptimoinnin tulokset eivat nay valittomasti. Ajankohtaiset aiheet saattavat nakya ha-
kutuloksissa saman paivan aikana esimerkiksi uutistapahtumissa, mutta yrityksen sivuston opti-
mointi kestaa kauemmin. Larvanko (2012, 93) kirjoittaa hakukoneoptimoinnin tulosten nakyvan
muutaman kuukauden paasta. Aikaan vaikuttaa haluttujen hakusanojen kilpailutilanne. Jos

sama hakusana johtaa moneen yritykseen nakyvyys jakautuu monen toimijan kesken.

Hakukoneoptimoinnin tulisi olla jatkuva prosessi. Se on pitkaaikainen ja haasteellinen. Erityi-
sesti kilpailuilla aloilla hakukonetulokset jakautuvat todella monen toimijan kesken. Taman
lisaksi hakukoneiden kayttamat algoritmit muuttuvat jatkuvasti, joten vuosi sitten tehdyt toi-
met saattavat olla nyt turhia. Naiden lisaksi hakukoneoptimointia on vaikea ennustaa. Opti-

moinnin kulut saattavat kasvaa odotettua suuremmiksi. (Chaffey ym. 2009, 511.)
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2.4  Google Adwords

Google on suosituin hakukone. Taman takia kasittelen tassa luvussa Googlen omaa mainosoh-
jelmaa Google AdWordsia. Se on mainostusohjelma, jolla oman sivuston saa nakymaan mainok-
sille varatulla alueella Googlen hakutuloksissa ja muissa Googlen verkostoissa. Kayttajan sivusto
nakyy ennalta paatettyjen avainsanojen perusteella. Kuvankaappauksessa Googlen hakutulok-
sista hakusanalla "hakukoneoptimointi” nahdaan helposti AdWords-mainokset. Ne on merkitty
erikseen Mainos-tekstilla ja ovat joko ennen varsinaisia hakutuloksia tai hakutulosten vieressa
oikealla. Kuva on otettu Firefox v40.0.3-versiolla. Ulkonako saattaa vaihdella eri selainversi-
oilla. (Poutiainen 2006, 14.)

G‘f g|e hakukoneoptimointi B8 n
Verkkohaku Kuvahaku Kartat Videot Lisag = Hakutydkalut
Noin 121 000 tulosta (0.37 sekuntia)

Hakukoneoptimeinti (SEQ) - Eiké sivustollasi ole k&vijéitd?
www.digimarkkinointi.fi'Hakukoneoptimointi ~

Katso miten optimointi voi auttaa

Internet Markkinointi - Web-analytiikka - Sosiaalinen Media

Super-Hakukoneoptimointi

www.superanalytics. /SEQ *

050 5050013

. Hakukoneoptimeinnilla 1dydyt sielta

Hakukoneoptimeinti - descom.fi mista pitaakin. Pyyda tarous!
www.descom.filHakukoneoptimeointi ¥ 020 7558150

Lue 10 vinkkia hakukoneoptimointiin 93% asiakkaistamme tyytyvaisia

Vahvuutena asiantuntijuus - Ainutlaatuista osaamista - Mitattavat tulokset

Sivulla Descom on 211 seuraajaa Google+ -palvelussa

Tilaustenhallinta - Konversio-optimointi - Hakusanamainonta - Analytiikka

Lis&& hakukonenékyvyytté
www.pureweb fil ¥
Hakukoneoptimointi sopuhintaan
Enemmaén kavijgita, tutustu!

Hakukoneoptimeinti - avausmarketing.fi A
www.avausmarketing fil ¥ Hakukoneoptimointi

hakukoneoptimointi.tulos fil ¥
Ota nyt avuksi alan asiantuntijat
Lisas asiakkaita - enmman liideja!

Huippuosaajat ja tydkalut |6ydat Avaukselta. Tutustu tarjpomaamme
Datan hyddyntaminen - Huippuanalytiikan osaajat - Asiakkuuden hoitomallit

Hakukoneoptimeinti lyhyesti - Nettibisnes.Info
nettibisnes.info/hakukoneoptimointi/ ~

26.2.2015 - Poimi 28 hakukoneoptimointi-ideaa & varo naita 14 virhetta. Lue Suomen
suositelluin hakukoneoptimoinnin opas

SEO Hakukeneeptimointi
www.seoseon.com/hakukoneoptimeinti ~
Varmista hyva hakukonenakyvyys

Enemman myyntia, uusia asiakkaital

Hakukoneoptimoeinti — Wikipedia Mediatoimisto Voitto
https:/ffi.wikipedia.org/wiki’lHakukoneoptimeinti * www.mediatoimistovoitto fil *

Halbukananntimainti tarknittoa thimannitaitd inilla seritdsn narantamaan ulbeeittiican ~——

Kuva 1. AdWords-mainokset. Kuvakaappaus Google.fi 28.09.2015.

AdWords-mainos itsessaan on ilmainen. Kuluja syntyy, kun kayttaja avaa organisaation sivut
mainoslinkista. Mainoksen paikka hakutuloksissa maaraytyy huutokauppapohjaisella jarjestel-
malla. Kayttaja maarittaa etukateen hakusanojen minimi- ja maksimihinnat. Hinnan lisaksi si-
joittumiseen vaikuttaa mainoksen suosio. Suosituimmat mainokset nousevat hakutuloksissa kor-

keammalle. (Poutiainen 2006, 14.)

Koska AdWordsin on PPC-tyyppinen mainosohjelma, on tarkeaa valita avainsanat mainontaan
hyvin. Hakusanojen valinnassa kannattaa valttaa yleisimpia sanoja, koska silloin mainos tulee
esille oman kohderyhman ulkopuolella. Kohderyhmaa voidaan tiukentaa lisaamalla ei-haluttuja

sanoja AdWords-listaan. Esimerkiksi ”ilmainen” sana voidaan poistaa siten, etta oma mainos ei
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tule nakyviin, jos hakusana sisaltaa sen. Taman avulla voidaan karsia oman toiminnan kannalta
epaoleellisia termeja pois. (Marshall & Todd 2012, 29-31.)

Kampanjan luomiseen Google tarjoaa hyvan ohjeistuksen. Ohjelma neuvoo kayttajaa vaihe vai-
heelta kampanjan luonnissa. Tarkeimmaksi paatokseksi kayttajalle jaa budjetin ja hakusanojen
paattaminen. Myos itse mainoksen ulkoasuun ja sisaltoon kannattaa panostaa. Putiainen (2006,
52-53) esittaa hyvaksi AdWords-mainokseksi tuotteen hyodyista kertovaa mainosta. Lisaksi han
listaa hyvassa mainoksessa oleviksi asioiksi: hauska, asiallinen, informatiivinen, selkea, lyhyt ja
totuudenmukainen. Marshall ja Todd (2012, 70) taas antavat mainoksen suunnitteluun vinkiksi
paikallisessa yokerhossa testaamisen. Jos paikalliset miehet ostavat mainoksesi perusteella, se

toimii myos AdWords-kampanjassa.

Ohjelma tarjoaa kattavat tyokalut kampanjan seurantaan. Tilastojen avulla on mahdollista seu-
rata kampanjan ja hakusanojen tehokkuutta. Tilastot voidaan yhdistaa myyntitilastoihin ja
verkkosivujen kavijatilastoihin, jolloin kampanjan mitattavuus paranee entisestaan. Kokonai-
suudessa AdWords-kampanjan mittaaminen on helppoa, mutta kampanjan onnistuminen ei ole
taattua. (Marshall & Todd 2012, 300-302.)

3 Case: Mainoste Print Oy

Case: Mainoste Print B EER
Oy eToimiala yleisesti

Kuvio 8. Tyon eteneminen: CASE: Mainoste Print Oy.

Yrityksen henkilostolla ei ole varsinaisten tyotehtavien lisaksi aikaa kehittaa syvallisemmin di-
gitaalista markkinointia sahkopostimarkkinoinnin ulkopuolella. Tasta syysta tarjosin opinnayte-
tyona toteutettua tutkimusta aihepiirista. Tyoskentelen kyseisessa yrityksessa vakituisesti, jo-
ten koin tyon hyodyttavan kaikkia osapuolia. Aihe sopii opintoihini, silla olen suuntautunut lii-

ketalouden opinnoissa markkinointiin.

Ennen opinnaytetyon aloittamista olemme keskustelleet yrityksen sisalla kotisivujen ja sosiaa-
lisen median kanavien digitaalisen markkinoinnin kehittamisesta. Mainoste Print Oy kayttaa tu-
loksellisesti sahkopostimarkkinointia kohdennetussa asiakasryhmassa. Hakukoneoptimointia
yrityksessa ei ole otettu huomioon markkinoinnissa. Sosiaalisen median kanavien kaytto on tul-
lut yritykseen vasta viime vuosien aikana. Digitaaliset kanavat nahdaan kuitenkin positiivisena

markkinointikeinona edullisuutensa takia. (livanainen & livanainen 2015.)



3.1 Toimeksiantaja

Mainoste Print Oy on Keravalla toimiva vuonna 1997 perustettu mainosalan yritys. Yritys suun-
nittelee, tuottaa ja asentaa erilaisia mainostuotteita. Yrityksen paatoimiala on toimialaluokitus
7311 mainostoimistot ja mainospalvelu. Yrityksen on perustanut Tapio livanainen. Yrityksen
liitkevaihdon kehitys nakyy kuviosta yhdeksan. Kehityksen negatiivinen suunta on osasyy yrityk-

sessa heranneelle tarpeelle kehittaa markkinointia. Yrityksessa tyoskentelee vakituisesti 3 hen-

kiloa vuonna 2015. (Tilastokeskus 2015.)
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Kuvio 9. Mainoste Print Oy:n liikevaihtokehitys. (Suomen Asiakastieto Oy 2015.)

Mainoste Print Oy tarjoaa monenlaisia mainostamiseen liittyvia tuotteita kuten:

e Tarrat

e Suurkuvatulosteet

e Mainoskyltit

e Julisteet

e Ajoneuvojen mainosteippaukset

e LKV markkinointituotteet

e Myymalateippaukset

e Messutuotteet

e Suunnittelupalvelut

Omassa markkinoinnissaan Mainoste Print Oy kayttaa perinteisista painetuista keinoista lahinna
tapaa liimata osaan lopputuotteista yrityksen tiedot sisaltava pieni tarra. Digitaalisista markki-
nointikanavista yrityksella on kaytossa kotisivut, Facebook-profiili, Instagram-tili seka You-

Tube-kanava. Yritys on naiden lisaksi kayttanyt menestyksekkaasti sahkopostimarkkinointia

kiinsteistonvalitystuotteiden myynnin tehostamiseksi.
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Talla hetkella case-yrityksen kotisivut kasittelevat lahinna myytavien tuotteiden ominaisuuksia
kuvilla varustetuilla erillisilla pdf-esitteilla. Kotisivujen yleisilme on yksinkertainen. Teksti on
valkoisella pohjalla mustaa tekstia. Sivuilla on kuvakaruselli, jossa esitetaan erilaisia yrityksen
lopputuotteita. Navigaatiovalikossa on linkit eri tuoteryhmien esitteisiin. Lisaksi valikossa on
linkki aineisto-ohjeeseen seka yhteystietosivulle. Yleisvaikutelma sivustosta on vanhahtava,
kohtalaisesti toimiva ja yksinkertainen. Sivustosta ei ole erillista mobiiliversiota, mutta tyopoy-

taversio toimii kuvakarusellia lukuun ottamatta kohtalaisesti mobiililaitteilla.

3.2 Yleista mainosalasta

Mainosala on jatkuvasti muuttuva toimiala, jossa nykyaan paaasiallinen toiminta siirtyy yha
enemman verkkoon. Mainostajien liiton mainosbarometriin vastasi vuonna 2015 elokuussa 84
liittoon kuuluvaa toimijaa. Barometri tutkii mainosalan tulevaisuuden nakymia. Kuvuissa 10 on

vastaajien nakemys mainosalan lahitulevaisuuden kehittymisesta.

Mediaryhmien volyymin kehittyminen
2016 vs. 2015

0% 10% 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 % 100 % Saldo

TELEVISIOMAINONTA — 5
|

VERKKOMEDIAMAINONTA
YHTEENSA 88

Display- (banner) ja luokiteltu
verkkomainonta 57
Hakusanamainonta 56
RADIOMAINONTA e
ELOKUVAMAINONTA 17
ULKO- JA LIIKENNEMAINONTA 26

m Kasvaa ®Ennallaan ®Pienenee

Mainosbarometri 8.9.2015 n MAINOSTAJAT.FI
Kuvio 10. Mediaryhmien kehittyminen. (Mainostajat.fi 2015).

Kuviosta 10 nahdaan digitaalisten kanavien kayton yleistyminen mainonnan alalla. Mainoste
Print Oy ei tuota digitaalisessa muodossa valmistettua mainosmateriaalia vaan keskittyy kysei-

sessa kaaviossa esitetyista mediaryhmista ulko- ja liilkennemainontaan. Kuvion 10 esittamien
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tulevaisuuden nakymien valossa mainonta siirtyy lahitulevaisuudessa yha enemman digitaali-

seen muotoon.

Mediaryhmien volyymikehityksen lisaksi mainosbarometri tutki markkinointiviestintaan liitty-
vien palveluiden ostopaikan kehittymista. Kuvion 11 mukaan mainosbarometriin osallistuneissa
yrityksissa uskotaan digitoimistojen osuuden palveluiden ostosta kasvavan selkeasti muita
enemman. Myos viestintatoimistojen osuuden uskotaan kasvavan. Molemmat kasvavat palve-
luntarjoajat ovat selkeasti laajan tarjonnan yrityksia, joissa digitaalisella markkinoinnilla on

vahva rooli.

Markkinointiviestinnan palveluiden oston
kehittyminen 2016 vs. 2015

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80 % 90 % 100 %Saldo
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Suoramarkkinoinnin palveluyritykset ' -29

L \
Media-auditointiyritykset # .
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Kuvio 11. Markkinointiviestinnan ostojen kehittyminen. (Mainostajat.fi 2015).

Vuonna 2013 Mainonnan Neuvottelukunta teetti tutkimuksen markkinointiviestinnan maarasta
TNS-gallupilla. Tutkimuksessa todettiin markkinointiviestintaan tehtyjen investointien laske-
neen edelleen vuonna 2013. Painettujen medioiden maara laski 16,8 %. Myos sahkoisiin medi-
oihin investointi oli laskusuuntaista. Toisaalta sahkoisista medioista erityisesti verkkomainonta
kasvatti osuuttaan investointien kokonaismaarassa. Verkkomainonnan kasvu kokonaismaaraan
suhteutettuna oli 6,8 %. Ulkomainonta sailytti osuutensa mediaryhmien keskinaisessa vertai-

lussa, mutta laskua investointien maarassa oli 3,7 %.
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Kuvio 12 on Mainonnan Neuvottelukunnan teettamasta tutkimuksesta. Kuviosta kay ilmi eri
markkinointiviestintakanavien osuus vuonna 2013. Case-yrityksen edustamat ulkomainonta,
messut, esitemedia seka myymalamateriaalit ja esittelytyo muodostavat 14 % osuuden kokonai-
suudesta. Markkinointiviestintaan kaytetty rahamaara vuonna 2013 Suomessa oli noin 3,1 mil-
jardia euroa, joten potentiaalia case-yrityksen kasvulle on.

Muiden
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i 0,
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Kuvio 12. Markkinointiviestintaan kaytetty rahamaara. (TNS Gallup 2014).

4  Benchmark-tutkimus

esTutkimusmentelma
eTutkimuksen toteutus

Benchmark-tutkimus

Kuvio 13. Tyon eteneminen: Benchmark-tutkimus.

Neljannessa luvussa kayn lapi kehittamistyon apuvalineena kaytettya benchmark-tutkimusta
seka tutkimusmenetelmia yleisesti. Esittelen laadullisen tutkimuksen ominaispiirteita. Lisaksi

kayn lapi tassa opinnaytetyossa kaytetyn tutkimuksen toteutuksen.
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Tutkiminen voi olla monenlaista toimintaa. Tieteellisessa tutkimuksessa on kuitenkin omat vaa-
timuksensa, joiden tayttyessa tutkimusta voidaan kutsua tieteelliseksi. Paapiirteet voidaan ja-
kaa neljaan osaan: universaalisuus, yhteisollisyys, puolueettomuus seka jarjestelmallisen epai-

lyn periaate. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara. 2007, 21.)

Tieteellinen tutkiminen on systemaattista toimintaa, jonka tavoitteena on selvittaa jotakin jos-
takin asiasta. Tutkimusta voidaan kayttaa esimerkiksi syyn tai seurauksen ymmartamiseksi.
Tassa opinnaytetyossa kaytan tutkimusta muodostaakseni kehitysehdotuksia toimeksiantajayri-
tykselle. Kehitysehdotusten lisaksi selvitan tutkimuksella kohdeyrityksen nykyista digitaalisen

markkinoinnin tilaa.

4.1  Laadullinen tutkimus ja vertailututkimus

Erilaisia ilmioita voidaan mitata monella tapaa. Tilastollinen mittaaminen mahdollistaa tarkko-
jen lukujen tuottamisen ilmiosta. Usein on kuitenkin tarkeaa saada lukujen lisaksi kuvailevam-
paa tietoa aiheesta. Talloin tilastollisen tutkimuksen sijaan voidaan kayttaa kuvailevampaa laa-
dullista tutkimusta. Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus pyrkii tilastojen sijaan kuvaamaan
ilmiota sanoin. Esimerkiksi verkkosivun kaytettavyytta on vaikea mitata numeerisesti, mutta

kuvaillen se onnistuu. (Hirsjarvi ym. 2007, 156.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ilmiota tarkastellaan kokonaisuutena. Tilastolliseen tutkimuk-
seen verrattuna laadullisessa tutkimuksessa vallitsee tietynlainen absoluuttisuus. Tilastoissa
hyvaksytaan poikkeamat ja johtopaatokset tehdaan useimmiten enemmiston mukaan. Kvalita-
tiivisessa tutkimuksessa taas tallaisia ristiriitoja ei voi olla. Kaikki seikat tulee pystya selitta-

maan siten, etta ne mukailevat muita havaintoja tutkimuksessa. (Alasuutari 2011, 38-39.)

Opinnaytetyossani vertaan case-yrityksen hakukonemarkkinointia ja verkkosivuja muihin alalla
toimiviin yrityksiin. Puhtaasti numeerisen tilaston tuottaminen tallaisesta vertailusta on vai-
keaa, joten vertailututkimukseni on kvalitatiivinen. Vertailututkimuksesta kaytetaan myos ni-
mitysta benchmarking. Benchmarking sopii kaytettavaksi tassa tyossa, koska perusajatuksena

on kehittaa jo olemassa olevaa toimintaa. (Karlof, Lundgren, Edenfeldt Froment 2003, 35-37.)

Benchmarking-tutkimuksessa tutkitaan usein muita omalla alalla menestyvia organisaatioita.
Tavoitteena on oppia muiden hyvista ratkaisuista ja talla tapaa kehittaa omaa toimintaa. Ver-
tailuun voidaan myos ottaa mukaan oman organisaation tasolla olevia muita toimijoita, jolloin
saadaan vertailukohta myos nykytilalle. Benchmarking luo hyvan pohjan kehittamistyolle, koska
silla saadaan helposti konkreettisia kehityskohteita esille. Muita vertaamalla on helppo kehittaa

omaa toimintaa. (Ojasalo ym. 2009, 163-164.)
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Benchmarking on monimutkainen prosessi. Kuviossa 14 on esitetty benchmark-prosessi. Kuvi-
osta kay ilmi prosessin moniosaisuus ja jatkuvuus. Kehittamistyo on jatkuvaa toimintaa erityi-
sesti digitaalisen markkinoinnin alalla. Kilpailutilanne pakottaa usein jatkuvaan kehittamiseen.
(Karlof ym. 2003, 134; Karlof & Ostblom 1993, 77.)

ﬂ _

Kehittamisalueid
en valinta

Kehittamisalueid
en

qamtaminen

Nykytila-
analyysi

Benchmarking

o

Vertailun
suorittaminen

(datan keruu

Kuvio 14. Benchmarking-prosessi. (Karlof ym. 2003, 134; Karlof & Ostblom 1993, 77).

Benchmarking mahdollistaa organisaatiossa oman toiminnan tason selvittamisen. Muihin yrityk-

Vertailukumppan
ien valinta

siin omaa toimintaa verrattaessa saadaan selkea kuva oman toiminnan tilasta. Benchmarkingin
avulla saadaan erityisesti markkinoinnin kuumimmat trendit selville, eika kaikkea tarvitse loy-
taa itse. Taysin uusia malleja loydettaessa taytyy ne saada sovellettua omaan toimintaan sopi-
viksi. Tassa tulee kuitenkin muistaa pitaa kehittamistyo laillisena eika kopioida kehittamiskoh-

teita taysin muilta yrityksilta. (Ojasalo ym. 2009, 164.)

Vertailututkimus on erinomainen tyokalu erityisesti digitaalisen markkinoinnin kehittamisessa.
Digitaaliset kanavat ovat uusia ja valmiiden mallien maara vahaista. Vertaamalla alalla toimivia
muita, menestyneempia yrityksia saadaan omaan markkinointiin ideoita. Vertaamalla muiden

toimia voidaan myos kehittaa jo olemassa olevia omia prosesseita. (Ojasalo ym. 2009, 163.)
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4.2  Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen pohjaksi olen opinnaytetyon vireillepanosta alkaen keskustellut aiheesta case-yri-
tyksessa. Olemme keskustelleet vertailtavista kilpailijoista, avainsanoista hakukonenakyvyy-
dessa seka verkkosivujen kaytettavyydesta. Tarkoituksena oli saada luotua kehitysideoita, joilla
digitaalista markkinointia saataisiin kehitettya. Erityinen huomio keskittyi verkkosivujen naky-
vyyden parantamiseen. Valitsin tutkimukseen vertailukohteeksi kahdeksan alan yritysta. Yrityk-
set voidaan jaotella toimialan sisalla suuriin, keskikokoisiin ja pieniin. Yritysten valintaan vai-

kutti case-yrityksessa kayty keskustelu.

Vertailtavia yrityksia lahdin tutkimaan kolmesta eri nakokulmasta. Vertasin yritysten hakuko-
nenakyvyytta, hakukonemarkkinointia seka verkkosivujen kaytettavyytta. Hakukonenakyvyytta
lahdin tutkimaan yksinkertaisesti hakemalla eri hakusanoilla eri hakukoneista. Kirjasin ylos jo-
kaisen yrityksen hakukonesijoituksen eri hakukoneista eri hakusanoilla. Hakukoneista kaytin

Googlea, Bingia seka Yahoota niiden suuren markkinaosuuden takia.

Hakukonemarkkinointia tutkin hakukonenakyvyyden kanssa samaan aikaan. Kirjasin ylos mah-
dolliset mainokset eri hakukoneissa eri hakusanoilla. Mainoksen olemassaolon lisaksi kirjasin
mainoksen paapiirteisen sisallon seka sijoituksen. Kirjasin Googlen, Bingin ja Yahoon mainok-

set.

Verkkosivujen kaytettavyytta vertasin teoriaosuudessa esittamani Nielsenin heuristisen listan
avulla. Kaytettavyytta tutkin kolmella eri selaimella, jotka olivat Firefox, Google Chrome seka
Internet Explorer. Eri selainten lisaksi tutkin kaytettavyytta mobiilialustalla. Mobiilialustana
toimi Android 4.2 Sony Xperia M2 Aqua puhelimessa Google Chrome selaimella. Eri alustoiden

kaytto lisaa tutkimuksen validiutta.

Vertailussa kaytin Microsoft Excel -ohjelmistoa, jolla loin taulukon kirjaamistani havainnoista.
Taulukoinnissa kaytin oleellisten havaintojen varikoodausta. Vihreat solut sisaltavat vertailuyri-
tykselle positiivista dataa. Punaiset solut sisaltavat vertailuyritykselle negatiivista dataa. Kel-

taisella merkatut solut sisaltavat vertailuyrityksen kannalta jotakin huomautettavaa.
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5  Tutkimuksen tulokset

*Yhteenveto tuloksista
eKehitysehdotukset

Tutkimuksen tulokset

Kuvio 15. Tyon eteneminen: Tutkimuksen tulokset.

Tassa luvussa esittelen benchmark-tutkimuksen tulokset. Taman lisaksi kayn lapi benchmarkin-
gin pohjalta tehdyt kehitysehdotukset.

Benchmarking toteutettiin nopealla aikataululla, koska digitaalisissa kanavissa tapahtuu jatku-
vasti muutoksia. Tutkimuksen toistolla voitaisiin parantaa luotettavuutta, mutta kokonaisuus
hahmottuu riittavalla tasolla jo yhdella tutkimuskierroksella. Tuloksissa kaydaan lapi oleelliset

havainnot.

5.1 Benchmarkingin tulokset

Ensimmaiseksi vertasin eri toimijoiden hakukonenakyvyytta. Erot hakukonenakyvyydessa eri yri-
tysten valilla olivat suuret. Parhaimman hakukonenakyvyyden saavutti Teippi-Z Oy. Teippi-Z Oy
esiintyi eri hakusanoilla haettaessa parhaiten Bingissa. Toiseksi parhaimman nakyvyyden saa-
vutti Multiprint Oy, joka on yksi alan suurimmista yrityksista Suomessa. Multiprint Oy:n nakyvyys
keskittyi Googleen. Teippi-Z Oy:n kotisivuja tarkastellessa voidaan havaita teoriaosuudessa esi-
tettyja hakukoneoptimointikeinoja. Esimerkiksi avainsanojen toistuvuus tulee todella hyvin
ilmi. Samat havainnot pystytaan tekemaan myos Multiprint Oy:n sivustolta. Alla olevassa taulu-

kossa on esitetty eri yritysten sijoitus, hakusanat ja hakukoneet.
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Yritys

Hakusana

Suurkuvatulosteet

Mainosteippaukset

Ikkunateippaukset

Mainoskyitit

Autoteippaukset

Lewytulosteet

Lkv markkinointi

Suurkuvatulosteet Kerava

Mainosteippaukset Kerava

Ikkunateippaukset Kerava

Mainoskyltit Kerava

Autoteippaukset Kerava

Lewytulosteet Kerava

Lkv markkinointi Kerava

Mainoste Print Oy Teippimestarit TeippiZ Suomen Teippitalo Kittex

Google: - - Google: -
Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:-
Google: - o Google: -
Bing:- Bing:-

Yahoo:-
Google:
Bing:

Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: Google: - Google: -
Bing: Bing:- Bing:-

Google: - Google: -
Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: -
Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - -
Bing:- Bing:- ing: Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: -

Google: - Google: -

Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- < Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-

Taulukko 2. Benchmarking: Hakukonenakyvyys.

Suomen Erikeisteip| Mainosartama

Google: -
Bing:-
Yahoo:-
Google: -
Bing:-
Yahoo:-
Google: -
Bing:-
Yahoo:-
Google: -
Bing:-
Yahoo:-
Google: -
Bing:-
Yahoo:-
Google: -
Bing:-
Yahoo:-

Google: -
Bing:-
Yahoo:-

Multiprint

Google: -
Bing:-
Yahoo:-
Google: -
Bing:- Bing:-
Yahoo:-
Google: -
Bing:-
Yahoo:-

Bing:-

Yahoo:-

Google: -

Bing:-

Yahoo:-

Google: -

Bing:- Bing:-
Yahoo:-

Google: -

Bing:-

Yahoo:-

Google: - Google: -
Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:-
Google: -

Bing:-

Yahoo:-

Google: - Google: -
Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: -
Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:-
Google: -

Bing:-

Yahoo:-

Google: - Google: -
Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:-



Hakukonenakyvyyden lisaksi tutkin hakukonemarkkinointia mainosten osalta. Tutkimuksessa ha-
vaitsin Multiprint Oy:n olevan ainoa yritys joka suorittaa kaytetyilla hakusanoilla hakusanamai-
nontaa. Mainoksia Multiprint Oy:lla oli vain Googlessa. Mielenkiintoista Multiprint Oy:n hakusa-
namainonnassa on todella laaja avainsanavalikoima. Taulukossa 3 on esitetty hakukonemainos-

ten esiintyvyys eri hakukoneissa.

Yritys Mainoste Print Oy Teippimestarit TeippiZ Suomen Teippitalo Kittex Suomen Erikoisteip| Mainosartama Multiprint
Mainokset
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Suurkuvatulosteet Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Mainosteippaukset Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Ikkunateippaukset Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Mainoskyitit Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
‘Autoteippaukset Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Lewytulosteet Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Lkv markkinointi Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Suurkuvatulosteet Kerava Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Mainosteippaukset Kerava Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Ikkunateippaukset Kerava Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Mainoskyltit Kerava Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
‘Au(oteippaukset Kerava Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Lewytulosteet Kerava Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-
Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: - Google: -
Lkv markkinointi Kerava Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:- Bing:-
Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:- Yahoo:-

Taulukko 3. Benchmarking: Hakukonemainonta.

Verkkosivujen kaytettavyydessa sivustojen valilla ei ollut huomattavia eroja. Kaikki vertailuyri-
tykset ovat panostaneet kotisivuihin. Kaikkien vertailukohteiden kotisivuilta loytyi B2B-yrityk-
selle oleelliset yhteystiedot ja avaintuotteet. Eri selainten valilla ei ollut eroja. Kaytettavyyden
arvioinnissa havaitsin joitakin eroja erityisesti mobiilisivuissa. Osalla yrityksista oli erillinen
mobiiliversio sivustosta. Mobiilin merkitys kasvaa jatkuvasti ja toimiva mobiiliversio on siis ny-
kyaan hyvin tarkea. Taulukossa nelja on esitetty tarkemmat havainnot verkkosivuista. Taulukon

suuren tekstimaaran takia se l0ytyy vain liitteena kolme tyon lopusta.
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5.2  Kehitysehdotukset

Kehitysehdotuksia Mainoste Print Oy:lle muodostin teorian ja tutkimuksen pohjalta. Kehityseh-
dotukset ovat toteutettavissa jarkevilla resursseilla. Ne ovat myos todennakoisesti tehokas tapa

lisata lahtokohdiltaan heikohkoa nakyvyytta markkinoinnin digitaalisissa kanavissa.

Vertailukohteiden hakukonenakyvyys oli keskimaaraista. Hakukonenakyvyys jakaantui vahvasti
muutaman suuren yrityksen valille. Kohdennetulla avainsana-analyysilla olisi mahdollista saa-
vuttaa hyva nakyvyys oikein segmentoiduilla asiakasryhmilla. Teippi-Z Oy ja Multiprint Oy me-
nestyivat hakukonenakyvyydessa parhaiten. Yhteista nailla sivustoilla on otsikoissa, navigaatio-
alueilla ja sisallossa toistuvat avainsanat. Avainsanojen lisaksi molemmilla on Meta-tiedoissa

kuvaus seka avainsanalista. Multiprint Oy kayttaa myos kuville oleellisia Alt-tageja.

Mainoste Print Oy voi kayttaa hakukoneoptimoinnissa helposti teknisia keinoja. Sisallossa, na-
vigaatioalueella ja otsikoissa toistuvat avainsanat ovat tehokkaita tapoja lisata nakyvyytta. Esi-
merkiksi LKV-markkinoinnin tuotteet voidaan jaotella paremmin omien otsikoiden alle, jolloin
toistuvuus avainsanoissa lisaantyy. Pdf-muotoiset esitteet voidaan siirtaa osaksi sivustoa itse-
aan, jolloin sisallon maara kasvaa ja avainsanojen maara kasvaa. Kuvien alt-tagit on myos

helppo korjata vastaamaan sivuston sisaltoa.

Haasteellisempana keinona hakukonenakyvyyden tehostamiseksi on laadukkaan sisallon luomi-
nen sivustolle. Esimerkiksi artikkelit tulostusmateriaaleista, tekniikoista tai alan uusimmista
trendeista tehostavat hakukonenakyvyytta. Artikkelimuotoiset tuote-esittelyt asiakkaiden kom-
menteilla ja tarkoilla tuotetiedoilla varustettuna ovat myos toimivia. Naiden artikkelien avulla
voidaan saavuttaa ristiin linkitysta eri toimijoiden valille. Mainoste Print Oy:lla on jo olemassa
Facebook-, YouTube- ja Instagram -tilit. Naiden linkittaminen kotisivuille voi lisata hakuko-

nenakyvyytta.

Hakukonemainontaan Mainoste Print Oy paasisi mukaan pienella panostuksella. Alan muista toi-
mijoista vertailuryhmasta vain Multiprint Oy kayttaa hakukonemainontaa. Hakukonemainonta
sopisi erityisesti erikoisten tuotteiden, kuten LKV-markkinointivalineiden mainostamiseen. Tar-

peeksi tarkennetuilla hakusanoilla valtettaisiin turhat sivun avaukset.

Mainoste Print Oy:n kotisivujen kaytettavyyden lahtotaso on kohtalainen alan muihin toimijoi-
erityisesti navigaatiovalikon otsikoiden kohdentaminen paremmin sisaltoon. Mobiiliystavalli-
sempaan sivustoon ei vaadittaisi kuin navigaatioalueen parantaminen, jolloin kaytto helpottuu.
Opinnaytetyon tekohetkella uusi kotisivusto on jo aloitettu. Uudessa sivustossa on korjattu suu-

rin osa havaituista puutteista.
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6  Pohdintaa

Pohdintaa [

Kuvio 16. Tyon eteneminen: Pohdintaa.

6.1  Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli tuottaa kehitysehdotuksia Mainoste Print Oy:lle digitaa-
liseen markkinointiin. Kehitysehdotusten piti olla toteuttamiskelpoisia pienilla resursseilla ja
kokonaisuutena realistisia. Mielestani esittamani kehitysehdotukset tayttavat nama kriteerit
hyvin. Teoriaosuudessa on huomioitu verkkosivujen ja hakukonemarkkinoinnin tarkemman esit-
telyn lisaksi markkinoinnin suunnitteluprosessi. Tata Mainoste Print Oy voi kayttaa apuna tule-
vaisuuden markkinointia tyostettaessa. Kirjoitetun tiedon lisaksi tassa tyossa on laaja lista luo-

tettavaa lahdekirjallisuutta.

Kehitysehdotusten avulla Mainoste Print Oy voi lahtea suunnittelemaan digitaalista markkinoin-
tia eteenpain. Yksinkertaiset tekniset muutokset, pienet muutokset sisaltoon ja uusien sisalto-
kokonaisuuksien luominen onnistuu yrityksen nykyisella henkilokunnalla. Kehitysehdotusten li-
saksi tyon teoriaosuudesta saa ajatuksia markkinoinnin kehittamiseen. Tyo voi olla hyodyllinen

myos muille tietolahteena.
6.2  Luotettavuus

Reliabiliteetti kuvaa tutkimuksessa kaytetyn menetelman kykya tuottaa yhdenmukaisia tulok-
sia. Se siis mittaa tutkimuksen tulosten toistettavuutta. Tata voidaan tutkia toistamalla tutki-
musta useaan kertaan ja vertaamalla tuloksia. Reliabiliteetilla on suuri merkitys erityisesti

kvantitatiivisessa tutkimuksessa, jossa tilastot ovat lasna. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)

Bryman Ja Bell (2007, 162-164) kirjoittavat reliabiliteetista kattavasti. He jakavat reliabilitee-

tin kolmeen kokonaisuuteen. Kokonaisuudet ovat:

e Stabiilius
e Sisainen reliabiliteetti

e Havaintojen kasittelyn stabiilius
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Stabiilius reliabiliteetissa tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta. Tutkimuksen tulos ei saisi
muuttua useammankaan toistokerran jalkeen. Kuitenkin stabiilisuuteen vaikuttaa tutkimusten
valilla tapahtuneet asiat. Esimerkiksi muutokset taloudessa vaikuttavat ihmisten ostokayttay-
tymiseen. Talloin aiemmin tehty kyselytutkimus ostokayttaytymisesta ei enaa tuota samaa tu-
losta. Ongelmaan ei ole varsinaista ratkaisua. Monimutkainen ja laaja-alainen tutkimuksen

suunnittelu voi lieventaa vaihtelevuutta. (Bryman & Bell 2007, 162-164.)

Tutkimuksessa on usein paljon erilaisia indikaattoreita. Nama indikaattorit voivat vaikuttaa toi-
siinsa. Esimerkiksi kyselytutkimuksessa johonkin kysymykseen vastaaminen jollakin tapaa saat-
taa vaikuttaa toiseen kysymykseen vastaamiseen. Indikaattoreiden pitaisi kaikkien liittya sa-
maan asiaan. Tata voidaan mitata jakamalla indikaattorit kahtia ja tutkimalla, vaikuttaako

erikseen tutkiminen indikaattorijoukkojen tuloksiin. (Bryman & Bell 2007, 162-164.)

Havaintojen kasittelyn stabiilius voi vaihdella erityisesti, jos tutkijoita on useita. Havaintojen
kirjaaminen ja tulkitseminen voi vaihdella eri henkiloiden valilla. Pahimmillaan vaihtelevuutta
syntyy jo saman henkilon havainnoissa esimerkiksi vasymystilan takia. Ongelman korjaamisessa
voidaan kayttaa matemaattista vertailua havaitsijoiden valilla. (Bryman & Bell 2007, 162-164;
Trochim 2006.)

Tyossani pyrin saavuttamaan mahdollisimman suuren reliabilisuuden. Mielestani onnistuin ta-
voitteessa hyvin. Kaytin tyossani monimuotoisia lahteita, joiden luotettavuutta arvioin huolel-
lisesti. Teoriaosuuden kaikki lahteet ovat joko kirjalahteita tai tunnettujen kirjoittajien julkai-
semia internet-artikkeleita. Kirjalahteiden luotettavuuteen uskon, ja tunnettujen kirjoittajien
julkaisujen luotettavuus on mielestani hyva. Tutkimuksessa kaytin useaa eri alustaa. Suoritin
tutkimuksen lyhyessa ajassa, jolloin jatkuvasti elava digitaalinen maailma ei vaikuta tuloksiin.

Lahteita kayttaessani pyrin saamaan varmistuksen tiedolle useammalta kirjoittajalta.

Tutkimuksen reliabiliteetin lisaksi voidaan arvioida tutkimusmenetelman soveltuvuutta. Tutki-
musmenetelman tulee olla tutkimukselle sopiva, jotta silla tuotettu tieto on tutkimusongel-
maan sopivaa. Tieto voi vaaristya menetelman ollessa vaaranlainen, jolloin sen tulkinta tuottaa
vaaran lopputuloksen. Validiteetti kuvaa edella selitettya tutkimusmenetelman kykya tuottaa
sopivaa tietoa. (Bryman & Bell 2007, 164-165; Hirsjarvi ym. 2007, 226-227; Phelan & Wren
2005.)

Benchmarking tuottaa erityisesti kehittamistyolle soveltuvaa informaatiota. Kaytin tassa kehit-
tamistyossa juuri benchmarkingia. Mielestani tutkimusmenetelma soveltuu tyohoni. Naen tyoni

validina, koska olen tutkinut tyossa asioita, joita suunnittelin ja esitin tyossa tutkivani. Tyon
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lopputulokseen vaikuttaa henkilokohtainen nakemys aiheesta. Olen toiminut paljon verkkosi-
vujen parissa ja minulla on omat mielipiteet joistakin asioista. Uskon kuitenkin kayttaneeni

teoreettista viitekehysta paaasiallisena lahteena taman tyon johtopaatoksissa.

6.3 Jatkotutkimus

Jatkotutkimuksen aiheista mielenkiintoisimpana pitaisin kehitysehdotusten toteuttamisen jal-
keista seurantaa. Benchmarkingin avulla voitaisiin verrata yrityksen omaa tasoa muihin saan-
nollisesti. Henkilokohtaisesti olisin kiinnostunut hakukonenakyvyyden parantamisesta kehitys-
ehdotusten perusteella. Tutkimus ei lopu koskaan, vaan se herattaa aina uusia kysymyksia tut-
kittavasta ilmiosta (Alasuutari 2011, 277).

Tama tyo oli rajattu kasittelemaan digitaalisen markkinoinnin suunnittelua, verkkosivuja ja ha-
kukonemarkkinointia. Digitaalinen markkinointi pitaa sisallaan kuitenkin todella paljon erilaisia
osa-alueita. Naiden osa-alueiden kehittaminen Mainoste Print Oy:lle voisi tuottaa useamman

samankaltaisen jatkotutkimuksen.

Taman tyon perusteella tehtava benchmarking samankaltaisella rakenteella esimerkiksi vuoden
paasta kertoisi hyvin kehitysehdotusten toimimisesta. Taman lisaksi seurantana voitaisiin tark-

kailla erilaisia tunnuslukuja, kuten verkkosivujen kavijamaaraa.

6.4  Lopuksi

Kokonaisuutena opinnaytetyon tekeminen oli mielenkiintoinen mutta raskas prosessi. Vaihdoin
aihetta ja toimeksiantajaa ennen toteutetun kokonaisuuden loytymista. Tyon sisalto hahmottui
case-yrityksen nykytilannetta tarkastellessani. Tyon rajaamiseen vaikutti henkiloston osaamis-
alueet yrityksessa. Digitaalinen markkinointi on kokonaisuutena niin laaja, etta tarkempi rajaa-

minen oli pakollista.

Tyo eteni vahvasti aikataulutettuna. Aikataulun avulla tyo eteni loppujen lopuksi helposti,
vaikka tyota pitikin tehda paljon. Prosessin aikana huomasin oppivani aiheesta koko ajan enem-
man. Tyon rajaaminen mietitytti tyon edetessa, koska kiinnostus digitaalista markkinointia koh-
taan kasvoi. Opin tyosta paljon ja uskon sen toimivan henkilokohtaisesti uutena virikkeena omaa

yritystoimintaa kohtaan.
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Hakukonenakyvyys.

Liite 1. Benchmarkingissa kaytetty taulukko
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Hakukonemainonta.

Liite 2. Benchmarkingissa kaytetty taulukko
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Verkkosivujen kaytettavyys.

Liite 3. Benchmarkingissa kaytetty taulukko
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