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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on laatia Imagonin verkkosivuille digital sig-
nagesta suomeksi kertova nettisivu. Imagonilla on omat valmiit kotisivut, joissa
kerrotaan yrityksen toiminnasta ja tuotteista, mutta digitaaliset naytét puuttuivat
nettisivuilta kokonaan. Kehittdmistyon tavoitteena on muokata Imagonin mieliku-
vaa pelkkana valomainostoimittajana, ja laajentaa asiakkaiden nakokulmaa Ima-
gonista digitaalisena osaajaksi.

Kehittamistyon teoreettisena taustana toimi kolme teoria-aluetta, digital signage,
verkkosivujen kehittaminen ja hakukonemarkkinointi. Digital signage on digitaali-
sien nayttéjen avulla tapahtuvaa viestintdd. Se on mullistanut viestinnén keinoja
ja teknologian kehittyessé se voi kohdentaa mainontaa katsojalle valittémasti.
Verkkosivujen kehittaminen keskittyy kayttajakokemukseen ja inbound- seka si-
saltomarkkinointiin. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan, hakuko-
nemainonnaksi ja hakukoneoptimoinniksi. Hakukoneoptimointia voi tehda on-
page-optimointina, joka tarkoittaa nettisivujen kehittamista hakukonenakyvyyden
parantamiseksi. Off-page-hakukoneoptimointi on verkkosivujen ulkopuolella ole-
van toiminnan ja sisallon optimointia.

Kehittamistydssa luotujen verkkosivujen pitda olla selkeat, helposti kaytettavat ja
noudattavat Imagonin graafista ilmetta. Imagonin nettisivut eivat ole hakukoneop-
timoinnin kannalta ihanteelliset, mutta digital signagen osuudesta kaytetaan
Google Trends-sivustoa kohdentamaan oikeat avainsanat nettisivuille. Sisallon pi-
tda vastata Imagonin normaalia tyylia ja herattaa kavijoissa mielenkiintoa Imago-
nin tuotteita kohtaan.

Verkkosivut ovat digital signagen mahdollisuuksista kertova osuus, joka tuo esille
Imagonin digitaalista osaamista. Osuudesta tuli Imagonin nakéinen kokonaisuus,
joka toimii hyvana pohjana nettisivujen tulevaisuuden kehittamiselle ja ovenavauk-
sena yrityksen ja asiakkaiden valiselle keskustelulle. Osuus julkaistiin marraskuun
2017 lopussa Imagonin kotisivuille. Tyon jalkeisesséa pohdintaosuudessa harki-
taan tulevaisuuden nakymia kotisivuille perustuen kehittdmistyon teoriaan.
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This thesis was meant to make a site about digital signage in Finnish to Imagon’s
websites. Imagon has its own website about their operations and products, but
digital screens didn’t have one. The development work’s objective is to change
Imagon’s image as only an illuminated sign producer and expand customers im-
pressions to a digital signage professional.

The development work’s theory is based on three major theories: digital signage,
website development and search engine marketing. Digital signage is communi-
cation with digital screens. It has revolutionized ways for communication and it can
target marketing for the viewer instantly. Website development focuses in user
experience, and in inbound marketing and content marketing. Search engine mar-
keting is divided by two sections, search engine advertising and search engine
optimization. Search engine optimization is implemented by on-page optimization,
which means developing company’s websites, improving search engine visibility.
Off-page search engine optimization means optimizing the content and activity
outside the websites.

The websites had to be clear and easy to use, and follow Imagon’s graphic guide-
lines. Imagon’s websites aren’t optimal as from search engine optimization’s per-
spective, but Google Trends was used to optimize keywords for the website. The
website’s content need to match Imagon’s normal style and compel customers.

The websites turned into a site telling about the usage of digital signage, which will
bring up Imagon’s digitalization professionalism. The sites are looking like Imagon,
which will be great for future improvements and initiates conversations between
the company and customer. The website was launched in end of November in
2017 to Imagon’s website. After work speculation will reflect the theory for future
improvements for the websites.
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1 JOHDANTO

Valomainosalalla kilpailu on kovaa ja teknologian kehittyessa yrityksien on vaikeaa
erottautua Kilpailijoista uusilla innovatiivisilla ratkaisuilla, koska samankaltaiset rat-
kaisut l0ytyvat kaikilta. Asiakkaat eivat nde muuta suurta eroa valmistajien valilla
kuin hinnan ja asiakkaat osaavat kayttaa hintakilpailua hyvakseen. Projektiluontoi-
sella valomainosalalla sesonkivaihtelut ovat rajuja ja liketoiminnan turvaamiseksi

tarvitaan uusia ratkaisuja.

Digitalisaatio on vaikuttanut moneen toimialaan, etenkin teknologian ja mainonnan
aloilla. Monet alat saavat uusia ulottuvuuksia digitalisaation ansiosta. Digitalisaatio
muuttaa myos sitd, kuinka katsomme ymparoivad maailmaa ja totumme jatkuvaan
visuaaliseen huomion hakemiseen. Liikkuva kuva ja &ani ovat arkipdivaa monessa
isossa kaupungissa ja kuluttajat siella tottuvat jatkuvaan hairioon. Digitalisaation
takia kuluttajien huomion saaminen on erittain vaikeaa, mutta sen avulla voi saada

my0s heidan huomion heratettya.

Digitaalisia nayttoja kaytetaan yha useammin markkinoinnin tukena. Naytét muut-
tavat mainonnan keinoja luovemmaksi ja mahdollistaa uusia, innovatiivisia ratkai-
suja kuluttajien huomion heréattamiseksi. Digitaalisien nayttdjen kanssa voi olla
kohta tilanne, etta vain mielikuvitus on rajana, mita voidaan toteuttaa. Tulevaisuu-
den trendeind on nahty nayttéjen videoanalytiikka, joka tutkii asiakkaiden reakti-
oita mainoksiin ja nayttd kohdentaa asiakkaille sopivat mainokset analyysin perus-
teella. Tulevaisuudessa voi olla, etta digitaaliset naytot korvaavat perinteiset valo-
mainokset ja myymalamiljooelementit, seka mahdollisesti my6s asiakaspalvelun.

Imagon toimii avaimet kateen -periaatteella asiakkaidensa ilmeenmuutoksissa.
Imagon on toiminut valomainosalalla jo lahes 30 vuotta, mutta uudet tuulet puhal-
tavat myds Imagonille. Imagon panosti tuotantoonsa, ja voi nykypaivana valmistaa
erilaisia myymalamiljootuotteita, kuten erilaisia opasteita, teippauksia ja mainon-
tamateriaalia. Tuoteperheeseen on lisatty mukaan digitaaliset naytét ja niiden jar-
jestelmat, eli digital signage. Digital sigagella toivotaan lisaavan Imagonin liike-
vaihtoa ja parantamaan Imagonin tarjpamaa palvelua asiakkaalle laajemman tuo-

tepaketin muodossa.



Imagonin ydinliiketoiminta perustuu valomainoksien tuottamiseen ja myymiseen,
mutta kovan kilpailun takia brandin muutos on paikallaan. Imagon on tunnettu va-
lomainostoimittajana, mutta he voivat myds toimittaa asiakkaalleen koko myyma-
lan ilmeen kokonaisena pakettina. Nyt Imagon tarvitsee nakyvyytta myds digital
signagen tuotteilleen. Imagonilla on mainostoimiston puolesta paivitetyt sivut.
Verkkosivut toimivat yrityksen digitaalisena kauppapaikkana, joten digital sig-
nagesta tulee I6ytya tietoa Imagonin verkkosivuilla ja asiakkaiden pitaa I6ytaa Ima-

gon hakukoneesta.

Kehittamistehtavan tavoitteena on laatia Imagonille digital signagesta kertova
osuus, joka muokkaisi yrityksen asiakkaiden mielikuvaa Imagonista digitaaliseksi
ammattiosaajaksi valomainosalan ammattilaisen lisdksi. Brandin muuttaminen vie
aikaa, mutta verkkosivujen paivittdminen on ensimmainen askel tavoitetta kohti.
Ajankohtainen sivu, jossa on mielenkiintoista sisaltod kohderyhmalle, tuo esille

Imagonin osaamista.

Opinnaytetyon tietopohja perustuu digital signageen verkkosivujen kehittamiseen,
jossa paneudutaan sisallon merkitykseen verkkosivuilla ja hakukonemarkkinoin-
tiin, jossa keskitytdan hakukoneoptimoinnin saloihin. Digital signage on etahallita-
vien nayttdjen avulla tapahtuvaa viestintaa. Digitaalisia nayttoja ja kayttotarkoituk-
sia on monia, mutta ne ovat mullistaneet mainonnan ja opastamisen kaytantoja
uusilla teknologisilla kehityksilla. Verkkosivujen kehittaminen ja hakukoneopti-
mointi ovat kytkoksissa toisiinsa vahvasti, koska hakukoneoptimointia tehd&an jo

verkkosivujen kehittdmisen vaiheessa.

Tyo6 on toteutettu toiminnallisena kehittamistehtavana syksylla 2017. Kehittdmis-
tyon tuloksena Imagonin verkkosivuilla on digital signagesta kertova osuus, joka
on kohdennettu Imagonin kohderyhmalle, eli yrityksille. Digital signagen sivu ker-
too kavijoille digital signagen kayttomahdollisuuksista ja painottaa sita, etta ky-
seessa ovat digitaaliset naytot. Verkkosivulla on kuvia digital signagen ratkai-
Suista, joita I6ytyy Imagonin toimipisteilté ja Imagonin asiakkailta. Kuvien tarkoitus
on herattda asiakkaiden mielenkiintoa digital signagea kohtaan ja tuoda esille eri-
laisia digital signagen ratkaisuja.



Verkkosivujen kiinnostava sisaltd vetaa lukijat puoleensa. Sisallon avulla asiak-
kaat loytavat verkkosivut helpommin hakukoneesta ja voidaan kehottaa asiakasta
ostopaatokseen. Arvokas sisélto kiehtoo asiakkaita ja luo tiivimpaa suhdetta asi-
akkaan ja yrityksen vélille. Sisaltd auttaa, inspiroi ja opettaa asiakkaita toimimaan.
Mielenkiintoinen sisaltod inspiroi ja opettaa asiakasta, joka on asiakkaalle ainutlaa-

tuista ja merkityksellista.

Sosiaalisen median avulla sisdltéa on helppo jakaa asiakkaille, jossa se myos sy-
tyttda keskustelua yrityksen ja asiakkaan valille. Sosiaalisessa mediassa kontak-
tien ja yhteisojen yllapitdminen on tarkeaa, ettd vuorovaikutukselle syntyy arvoa.
Sosiaalisen median jaot ja paivitykset tuovat yrityksen kotisivuille likennetta, jota
voi mitata esimerkiksi Google Analyticsilla. Google Analytics antaa ajankohtaisia
tietoja verkkosivujen liikenteesta, kavijoista ja kavijoiden kayttaytymisesta verkko-

sivuilla.



2 DIGITAL SIGNAGE

Teknologian kehitys vaikuttaa moniin eri markkinointikanaviin. Perinteiset kanavat
saavat uusia ulottuvuuksia digitalisaation avulla ja se mahdollistaa uusien markki-
nointikanavien hyddyntamisen yrityksen paivittdisessa markkinoinnissa. Digitali-
saatio myds muokkaa kuluttajien tapoja sisaistdd markkinointiviesteja, ja perintei-
set mediat eivat saa endé suurta huomiota. Kuluttajat kayttavat enemman digitaa-

lista mediaa, ja yritykset seuraavat perassa.

Mainospaikkojen myyminen, mainostaminen ja opastaminen muuttuvat digitaali-
seen muotoon; digital signageksi. Digital signage on opastamista, joka antaa tietoa
digitaalisessa muodossa, erityisesti monitoreista. Yksinkertaistettuna digital sig-
nagessa teknologia kohtaa viestinnan. Yleisimmin ottaen digital signagea kayte-
taan asiakastietojarjestelming, yrityksen sisdiseen viestintaan ja digitaaliseen mai-

nostamiseen. (Kling & Kriigen 2013, 136.)

Kuva 1. Imagonin digitaalinen naytto, jota kaytetaan yrityksen sisdisessa viestin-

nassa. Kuva: Carita Ahokas



Digital signagen vahvuutena on se, etta eri paikoissa olevia nayttoja voi hallita
yhdesta paikkaa hetkessa. Digitaalisiin nayttéihin on liitetty mediasoitin, jonka
avulla nayttdja voi hallita etdnd netin kautta. Naihin soitinlaitteisiin voi omien tar-
peiden mukaan lisatd esimerkiksi omia mainoksia, RSS-syotteitd, karttoja tai ky-
selyja. Nayttoja voidaan myos esimerkiksi kayttad kauppakeskuksissa tuomaan
esille asiakkaalle tuotteen saatavuustietoja ja auttaa asiakasta I6ytdmaan etsi-
maansa tuotetta. (Kaelble 2012, 6-8.)

Kuvio 1. Digital signagen toimintaprosessi. (Mukaillen Guinn n.d.)

Digital signagella tarkoitetaan koko prosessia: siséllon jakamista mediasoittimeen,
joka lahettaa sisallon digitaalisille naytoille kaikkien néhtavaksi. Sisélto voi olla yri-
tyksien markkinointimateriaalia, kuten tarjouksia tai tiedotteita ja yrityksen ulko-
puolisen tahon materiaalia, kuten uutisia ja saéatiedotuksia. Sisallén hallinta jarjes-
tyy sisallénhallintajarjestelmalld, jonne voi lisata kuvat ja videot, joita haluaa nayt-
taa naytoilla. Sisallonhallintajarjestelma kommunikoi langattoman netin kautta me-
diasoittimen kanssa. Soitinlaite ottaa yhteyden verkkoyhteyteen tai yksittaiseen
tietokoneeseen, josta mediasoitin saa sisallon toistettavaksi ja jakaa sen digitaali-

sille naytéille. (Guinn n.d.)

Kaelblen mukaan (2012, 39-40) onnistunut digital signage voi parantaa imagoa,
kehittdd markkinointia ja lisata tyontekijoiden valista viestintaa. Oikean paikan va-
litseminen, viestin ajankohtaisuus ja visuaalisuus auttavat katsojan mielenkiinnon
kohdistamisen nayttoon. Koska naytot ovat reaaliaikaisia, sité tulisi kayttad myos
hyvaksi sisallon nopeassa paivittamisessa ja poistaa vanhentuneet tiedot seka vir-
heet materiaaleissa. Sisaltoa voi myods kayttaa henkilokunnan kouluttamiseen ja

henkilokunta voi myds osallistua sisallon kehittdamiseen.



Digital signage on luotettavampi ja kustannustehokkaampi tapa viestia kuin perin-
teinen printtimedia. Naytot kestavat paremmin sééolosuhteita ulkona, niihin voi-
daan lisata vaihtuvaa siséltda ja se sisaltd saadaan hetkessa paivitettya. Naytot
ovat myos interaktiivisempia ja sisaltavét erilaisia oheistarvikkeita, kuten kame-
roita, kaiuttimia ja mikrofoneja. Teknologian kehittyessa yritykset voivat kehittda

sisaltoa valittomasti kohderyhman reaktioiden mukaisesti. (Krav 2016.)

Videoanalytiikan avulla yritykset voivat analysoida asiakkaitaan ja heidan kayttay-
tymista nahdessaan digital signagea. Videoanalytiikka mittaa anonyymisti asiak-
kaiden méaaraa ja miten tarkkaan he seuraavat naytt6a. Edistyneemmat jarjestel-
mat voivat tarjota myds kasvojen ilmeiden tunnistusta. Analytiikan avulla jarjes-
telma voi havainnoida asiakkaan lahestyvan, arvioida asiakkaan sukupuolen seka
ian, ja nayttdd kohdennettua viestia asiakkaalle. Mittaus myds kertoo sen, etta toi-
mivatko mainokset asiakkaalle ja kuinka he reagoivat siihen. Videoanalytiikka ei
sailyta videokuvaa asiakkaista eika tallenna henkilttietoja. (Bawarsky 2017.)

Digitaaliset markkinointikanavat ovat muuttaneet kuluttajien tapaa sisdistdd mai-
noksia. Mainonta on viestintad, mutta aikaisemmin se oli yksisuuntaista tiedotta-
mista, kun nykyaikana se on interaktiivista viestintdd mainostajan ja kuluttajan va-
lilla. Kuluttajat tottuvat siihen, etta he vuorovaikuttavat mainoksen kanssa. Myos
yrityksien suuntaan muutosta on tapahtunut markkinointikampanjoiden hinnoissa.
Digital signagen aloituskustannus on korkeampi, mutta pidemmalla aikavalilla se

sopii pienemmalle budjetille. (James 2015.)

Digitaalisuus on muuttanut myds mainonnan tapoja. Koska kuluttajat katsovat eri
tavalla mainontaa, mainonnan pitda muuttua kuluttajien tapoja vastaavaksi. Kyltti-
ratkaisut toimivat viela hyvin mainontaan, koska ilman niita kaupunki-ilmeet olisi-
vat hyvin tyhjia nykyiseen ilmeeseen verrattuna. Mainoksien pitdd myo6s tuoda
viesti esille hyvin nopeasti, joten yksinkertaiset piktogrammit toimivat apuna tuo-
maan viesti selvasti ja valittomasti. Varien avulla voidaan tuoda esille yrityksen
brandia vahvemmin, ja tarpeeksi véaria nahtydan asiakas voi alkaa yhdistamaan
varin brandiin. Interaktiivisuuden ja nopeiden muutoksien avulla digitaaliset naytot
voivat tuoda esille paremmin mainontaa, kuin normaalit printtimediat. (Everett
2016)



Esimerkkina digital signagen luovasta kaytosta on Keskolla Smartcartit, eli alykar-
ryt. Keskolla on kaytdssa Helsingissa K-Supermarket Arabiassa alykarryja. Ostos-
karryihin on liitetty tablettitietokone, jossa on GPS-paikannin ja internet-yhteys.
Tabletista voi etsia resepteja, lisdta K-Ruoka-sovelluksesta oman ostoslistan ja
etsia aineksia kaupasta. Jos asiakas ei I0yda jotain tuotetta kaupasta, ostoskarry
voi nayttaa, missa tuote on ja missa asiakas on kaupan sisalla. Tabletissa pyorii

jatkuvasti kaupan tarjouksia, jotka voi lisata ostoslistalle. (Kempas 2017.)

Kuva 2. Kuvakaappaus K-Ryhman YouTube-videosta, jossa kerrotaan alykar-
ryista. (K-Ryhma, 2017.)



3 VERKKOSIVUJEN KEHITTAMINEN

Nykypaivana lahestulkoon jokaisella yrityksella on verkkosivut. Verkkosivut ovat
yrityksen toiminnan kannalta oleellinen kanava, koska useammat asiakkaat siirty-
vat internettiin ottaakseen selvaa yrityksesta ja sen toiminnasta. Yrityksen verkko-
sivut kertovat yrityksestéa oleellisimmat asiat ja asiakkaat muodostavat johtopaa-
toksia yrityksesta nettisivujen perusteella. Hyvilla verkkosivuilla on monipuolisesti
tietoa yrityksesta ja mielenkiintoista sisaltéa kohdennettuna yrityksen potentiaali-

sille asiakkaille.

Juslénin mukaan (2011, 65-66) yrityksen verkkosivut voivat olla itsenaisesti toi-
miva markkinointikanava, joka ruokkii muita myyntipisteitd ohjaamalla asiakkaita
oikeaan paikkaan. Yrityksen nettisivut ovat paikka, jossa yritys jakaa potentiaalisia
asiakkaita kiinnostavia sisaltéd. Ne voi myds houkutella itse kavijoita verkosta si-
ten, etta kavijat Ioytavat itse sivuilla jaetun sisallon hakukoneen, blogin tai sosiaa-
lisen median kautta. Verkkosivuilla oleva siséltd voi auttaa potentiaalisia asiakkaita

kaynnistamaan ja syventamaan asiakassuhdettaan yritykseen.

Verkkosivuston suunnittelussa pitaa kiinnittad verkkosivun sisaltéén vaikuttaviin
tekijoihin. Nama tekijat ovat kohderyhma, ydinviesti, sivuston tarve seka visuaali-
nen ilme. Vierailija paattelee ensisilmayksella sivuston kohderyhman, ydinviestin
ja mihin tarpeeseen sivut tarjoavat ratkaisua. Vierailija poistuu sivulta, kun héan
kokee, ettei nama asiat kosketa hanta. Vierailija selaa sivuja pidempaén ja ottaa
yhteytta helpommin yritykseen, kun h&n kokee yrityksen sivujen koskevan hanta
ja hédnen tarpeitaan. (Kananen 2013, 31-32.)

Yrityksen kotisivut voidaan jakaa kahteen paaluokkaan: verkkokauppoihin ja sisal-
tosivuihin. Verkkokaupoissa péaaasiallinen paino on myynnissa, ja sivuilla on jar-
jestelmd, joka mahdollistaa kaupan kayttamisen ja ostamisen. Verkkokaupat voi-
vat myo0s tarjota erilaisia maksutapoja, mutta niita ei ole suunniteltu erilaisen sisal-
tojen julkaisemiseen, kuten sisaltésivut ovat. Sisaltdsivut ovat tarkoitettu kerto-
maan tarinaa, rakentamaan mielikuvia ja luoda asiakassuhteita yritykselle. Niille
on tarkoitus julkaista erilaisia yrityksen materiaaleja, jotka tuottavat asiakkaalle ar-
voa. (Juslén 2011, 62.)



Kotisivujen kayttoliittymaa miettiessd on hyva periaate, ettad sivujen kayttajaa ei
pakoteta miettimaan. Kayttaja haluaa, etta nettisivuilla asiointi sujuu nopeasti ja
vaivattomasti. Korostettuna, kayttéliittyman toimivuus ja kaytannollisyys on sama
asia kuin yrityksen brandi. Leino siteeraa kaytettavyysguru Jacob Nielsenig, etta
ymmarrettava kieli, kayttoliittymé&n yhdenmukaisuus ja selkeys seka virhetilantei-
den valttdminen ja selkeat ratkaisut ovat tarkeita huomioita, jotka kayttoliittyman
tulisi tayttaa. (Leino 2010, 163, 166—-168.)

Yrityksien digitalisoituessa digitaalinen sisalté muuttaa sita, kuinka yrityksen bran-
dia katsotaan. Kayttajakokemuksen kannalta yrityksen brandilla on monta tapaa
erottautua muista brandeista. Yrityksen bréandiin vaikuttaa se, ettd millaisen mieli-
kuvan kavija saa selatessaan yrityksen verkkosivuja. Mielikuvaan vaikuttaa, etta
kuinka kavija selaa yrityksen nettisivuja ja mitd han tuntee selatessaan niita. Yri-
tyksen brandi on karjistettynéa yrityksen personaalisuus ja sen merkitys on vah-
vempi nykyaikana, kun asiakkaat ovat vuorovaikutuksessa brandien kanssa joka
paiva. Brandien tulee olla yhtenaisia ja ajan tasalla valttddkseen epajohdonmukai-
sen brandin aiheuttamaa sekaannusta asiakkaiden keskuudessa. (Kingsnorth
2016, 174-175.)

Kotisivujen kolme menestystekijad ovat huomionarvoinen sisalto, tarjoukset ja toi-
mintaan kannustavat saapumissivut seké konversiopisteet. Sisaltd toimii vahvana
mielikuvan luojana ja on tarkein syy tulla uudestaan kotisivuille. Sisallon maaraan
ja laatuun tulee panostaa siten, ettd kotisivuista ei tule pelkastaan tuotteita esitte-
levd monologi, vaan siitd tehdaan asiakkaita kiinnostava kokonaisuus. (Juslén
2011, 69-71.)

Sisaltdé on mita tahansa sisaltda, joka voi sitouttaa paremmin asiakasta yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin. Esimerkiksi kohderyhmalle kohdennetut verkkosivujen
artikkelit, uutiset, caset tai blogit voivat olla sellaista sisaltda. Niita voi myos sekoit-
taa keskenéaan, kuten tehda blogi ajankohtaisista uutisista. (Kingsnorth 2016, 236—
237.)
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3.1 Inbound- markkinointi

Markkinointia on perinteisesti hoidettu outbound-menetelmaélla, joka tarkoittaa sita,
etta yritys yrittaa ottaa yhteytta asiakkaaseen mainonnalla. Outbound-markkinoin-
nin ongelmana on se, etta se arsyttaa kuluttajia ja he pyrkivat estamaan mainon-
taa. Inbound-markkinoinnissa p&&asiana on se, etta asiakas ottaa itse selvaa yri-
tyksesta ja ottaa yhteytta yritykseen. Prospektit hakevat tietoa yrityksesta muun
muassa Googlen ja sosiaalisen median kanavien kautta. (Halligan & Shah 2014,
3-6.)

Inbound-markkinoinnin voi myo6s ajatella tapana toimia netissa, mika tuo liséé huo-
miota ja liikennetta nettisivuille, mutta ei suoraan maksa mitaan. Silti indound-
markkinointi maksaa yrityksen resursseja, koska indound-markkinointiin tulisi pa-
nostaa pitkalla aikavalilla ja suunnitella se strategisesti. Inbound-markkinoinnissa
tulee ottaa huomioon kohderyhman kanavat, ja investoida oikeisiin kanaviin. In-
bound-markkinoinnin tarkoituksena on ansaita mahdollisimman paljon huomiota
ja arvostusta. Paras tapa luoda brandia on olemalla aito, huomionarvoinen ja tun-
nistettava. Inbound-markkinointi auttaa brandayksessa, ja brandin luominen aut-

taa inbound-markkinoinnissa. (Fishkin & Hggenhaven 2013, 3-4.)

Inbound-markkinoinnissa kavijat viihtyvat kotisivuilla ja tulevat uudestaankin se-
laamaan sivuja. Onnistuneella inbound-markkinoinnilla kotisivuista voi tehda
magneetin, joka vetaa puoleensa hakukoneita, linkityksida muihin sivuihin ja kavi-
jOita. Mutta yrityksen pitaa huolehtia myds mita tapahtuu verkkosivujen ulkopuo-
lella. Yrityksen pitdd myds keskittya luomaan yhteisda nettisivujen ulkopuolelle, ja
yhdistaa asiakkaita yrityksen brandiin, tuotteisiin ja muuhun yhteis66n. (Halligan &
Shah 2014, 9-10.)

Hakukoneoptimointi liittyy vahvasti inbound-markkinointiin, mutta se ei ole sama
asia. Hakukoneoptimointia voi sanoa taktiikaksi, jolla parannetaan yrityksen naky-
vyytta hakukoneessa. Inbound-markkinointia voi sanoa strategiaksi, jolla toteute-
taan hakukoneoptimointia. Inbound-markkinointi on termi monelle markkinointika-
navalle ja se auttaa hakukoneoptimoinnissa. Inbound-markkinointi on termi luon-

nolliselle ansaitulle markkinoinnille. (Fishkin & Hggenhaven 2013, 3.)
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Ymmartaédkseen paremmin ansaittua mediaa, pitda ymmartaa myos omistettu ja
maksettu media. Omistettu media on mediaa, jonka yritys omistaa, kuten verkko-
sivut, uutiskirjeet ja sosiaalisen median tilit. Maksettu media tarkoittaa kaikkea
mainontaa ja resursseja, joita kaytetdan yrityksen sisallon markkinoimiseen. An-
saittu media tarkoittaa huomiota, jota saadaan yrityksen sidosryhmiltd. Huomiolla
tarkoitetaan yleison reaktioita yrityksen sisaltoon, kuten sosiaalisen median jakoja,
yrityksesta kertovia artikkeleita ja niin kutsuttua "puskaradiota”, jossa ihmiset ker-

tovat laheisilleen yrityksesta. (Kolb 2016.)

Inbound-markkinoinnissa korostetaan siséltdd, joka kiinnostaa asiakkaita. Sisallon
avulla asiakkaiden on helpompi l6ytaa yritys netistd. Huomionarvoisen sisallon
luominen vaatii yrittdmista, joten sisaltéa kannattaa vaihdella ja kokeilla uusia asi-
oita. Lapinakyvaa sisaltoa pitaa olla paljon, etta brandia voidaan kehittdd, saada
enemman linkkeja ja vetaa ihmisia enemman nettisivuille. (Halligan & Shah 2014,
23-25.)

3.2 Sisaltomarkkinointi

Kuluttajat ja B-to-B-asiakkaat ovat tottuneet siihen, ettéa he l6ytavat vastaukset hei-
dan tarpeisiin hakukoneen avulla. Kuluttajat eivat ole kiinnostuneita markkinoin-
nista, joka keskeyttaa heidat. Kuluttajat haluavat viihtya ja oppia, ja odottavat sitéa
brandeilta ennen kuin he tekevat ostopaatoksia. He odottavat yrityksilta sisaltéa,
jonka kanssa he voivat olla vuorovaikutuksessa ja jakaa sosiaalisessa mediassa

henkiloille, jotka ovat jakavat samat mielenkiinnon kohteet. (Odden 2012, 53-54.)

Sisaltomarkkinointi on tapa viehattaa, inspiroida ja saada asiakas toimimaan, etta
asiakkaat ostavat ja jakavat sisaltdd ostoprosessin aikana. Sisaltd yhdistaa asia-
kasta ja yritystd samoilla kiinnostuksen aiheilla. Kuluttajat kyllastyvat nykyaikana
perinteisiin mainontaan, ja viettdvat enemman aikaa netissa ottaen selvaa tuot-
teista ja palveluista. Ajankohtaisella sisaltdsuunnitelmalla voi auttaa asiakkaita
[6ytamaan helpommin yrityksen tuotteet ja palvelut, mik& parantaa asiakaskoke-
musta. (Odden 2012, 99-100.)
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Arvokas sisaltd on tietoa, jota ostajat etsivat ja arvostavat lI6ytdessaan sen. Jeffer-
son ja Tanton (2013, 20) tuovat esiin Roper Pollin tutkimuksen, jonka mukaan 80
prosenttia yrityksien paatoksentekijoista haluavat yritystietoa artikkeleiden muo-
dossa. Paatoksentekijoistd 77 prosenttia ymmartaa, ettd organisaation sisallon
tarkoituksena on myyda heille jotain, mutta hyvaksyvat sen, jos se tuottaa arvoa
heille. Heista myds 61 prosenttia sanoi, etta arvokas sisalt lahentaa heita sisaltt6a
tuottavaan yritykseen ja todennékdisemmin ostavat nimenomaiselta yritykselta.
(Jefferson & Tanton 2013, 20.)

Arvokas sisaltd on kaytannollistd, eli se opettaa, tiedottaa tai viihdyttaa. Se keskit-
tyy kohderyhméaan ja kertoo mielenkiintoista tarinaa, joka houkuttaa ymmarta-
maan ja vastaamaan. Sisalto tulee ihmisiltd, jotka valittavat aiheesta ja se on laa-
dukasta. Sisall6lla on suurempi merkitys, kuten tiedon muotoilua ja jakamista asi-
akkaalle, mika opettaa, auttaa tai inspiroi heita. Arvokkaan siséllon pitaa olla ai-
nutlaatuista ja merkityksellisté asiakkaalle. (Jefferson & Tanton 2013, 24.)

Sisaltomarkkinointistrategiassa tulee olla tavoitteita, jotka auttaisivat saamaan li-
saa myyntia sisallon avulla. Strategiaa varten kannattaa selvittaa yrityksen kohde-
ryhma, jolle siséltéa luodaan. Strategiassa maaritellaéan sisallon luonne, etta mitéa
siséltoa asiakkaille luodaan, ja miten siséllon toivotaan muuttavan asiakkaan os-
tokayttaytymista. Sisallon mainonta maaritetaan strategiassa, etta sisaltd saa toi-
vottua huomiota yrityksen asiakkailta. Lopulta strategiassa maaritelladan myoés mit-
taaminen, ettd selvitetddn, mikéa sisaltd toimi parhaiten kohderyhmalle, miten si-
sallon mainonta onnistui ja miten sisaltd vaikutti lukijoiden ostokayttaytymiseen.
(Odden 2012, 55-56.)
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4 HAKUKONEMARKKINOINTI

Hakukonemarkkinointi tukee yrityksen verkkosivuja. Hakukonemarkkinoinnilla var-
mistetaan yrityksen nakyvyys hakukoneissa, kuten Googlessa. Useimmiten yrityk-
sen verkkosivujen kavijat loytavat sivustolle muuta kautta, kuin kirjoittamalla verk-
kosivujen osoitteen suoraan. llman hakukonemarkkinointia yritysta on hankala l6y-
taa internetistd, eika uudet asiakkaat valttdmatta tieda mitaan yrityksesta ilman

hakukonemarkkinointia.

Google on ylivoimaisesti eniten kaytetty hakukone. Bradleyn mukaan vuonna 2014
Googlella oli 1,1 miljardia yksittaista kayttgjaa kuukausittain. Googlella on enem-
man kuukausittaisia kayttajia, kuin muilla hakukoneilla yhteensa. Googlen omista-
maa YouTube-palvelua ei ole mainittu tdssa yhteydessa perinteiseksi hakuko-
neeksi. Jos Googlen hakukoneen ja YouTuben hakukoneen tulokset lasketaan yh-
teen, Googlella on yhteensa 2,1 miljardia yksittaista kayttdjaa seka 103 miljardia
yksittaista tehtya hakua hakukoneella. (Bradley 2015, 21-22.)

Hakukonemarkkinointi tarkoittaa hakukoneiden, kuten Googlen hyddyntamista yri-
tyksen markkinoinnissa. Hakukonemarkkinointi voidaan jakaa kahteen osaan: ha-
kukonemainonta ja hakukoneoptimointi. Hakukonemainonnassa ostetaan mainos-
tilaa palvelun tarjoajalta ja mainokset nakyvét ennalta maarattyjen avainsanojen
mukaan. Maksetun mainonnan ansiosta yritys saa nakyvyytta, kun hakija etsii tar-

jottavaa tuotetta tai palvelua esimerkiksi Googlesta. (Leino 2010, 113-114.)

Bradleyn mukaan (2015, 30-32) Googlen hakumainonta ei ole kuitenkaan usein
klikattua. Ainoastaan 6 prosenttia hakijoista klikkaa Googlen maksettuja mainok-
sia. Hanen mukaansa hakukonemainonta on silti tehokasta, mutta se ei saa olla
yrityksen paaasiallinen markkinointikanava hakukoneessa. Han suosittelee, etta
yrityksen pitdad ensin optimoida kotisivunsa hyvin parantaakseen luonnollisien ha-

kujen tuloksia ja kayttaa Googlen mainoksia mainonnan arvon lisaamiseen.

Hakukoneoptimoinnissa yrityksen omia kotisivuja kehitetdan niin, etta kotisivut na-
kyvat korkeammalla luonnollisen haun tuloksissa. Suomessa yli 90 % hauista teh-

daan Googlen hakukoneella. Hakukonemainonta ja -optimointi tarjoaa yritykselle
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hyvan kanavan markkinoinnille, koska palvelu on kohdistettu ja reaaliaikainen.
Haut tapahtuvat suspektien omasta aloitteesta ja tarpeesta, jolloin kone kohdistaa
heidéat oikeaan paikkaan, eli tarpeita tayttavien yrityksien nettisivuille. Nain ollen
hakija on avoimempi vierailemaan yrityksen nettisivuilla ja muodostamaan osto-
paatoksia. (Leino 2010, 113-114.)

Leinon (2010, 233) mukaan yrityksen hakukonenakyvyys on suora viittaus yrityk-
sen olemassaoloon. Jos yritysta ei l0ydy hakukoneesta, se ei ole olemassa. Yritys
tulisi 16ytaa hakukoneesta ilman yrityksen tai tuotteiden nimid. Yleensa haut ovat
yleisia termej&, monikossa tai mahdollisesti kokonaisia lauseita. (Leino 2010, 233.)

Luonnolliset hakutulokset ovat niitd hakutuloksia, joita Google ehdottaa hakijalle
sopivimpina vaihtoehtoina. Luonnollisten hakujen tuloksiin vaikuttavat monet
asiat, kuten hakijan hakuhistoria ja sivujen sisalto. Kilpailu hakutuloksien korkeista
paikoista on kovaa, koska jokainen yritys haluaa nakya Googlen hakutuloksissa
ensimmaisten joukossa. Yleisesti ottaen suurin osa hakijoista l10ytaa etsimansa
ensimmaiselta sivulta Googlen hakutuloksista. (Leino 2010, 112-113.) Bradleyn
mukaan 95 % loytaa etsimansad Googlen hakutuloksien ensimmaiselta sivulta
(Bradley 2015, 28).

Hakukonemarkkinointi on toistuva kehittamisen prosessi. Prosessissa tehd&aan
muutoksia, kokeillaan uusia asioita, kehitetddn ja mitataan tuloksia. Ryansin ja
Jonesin mukaan (2009, 111) ei koskaan pitéisi lopettaa uusien ja erilaisten nako-
kulmien kokeilemista, koska niiden avulla voi l6ytda parempia ratkaisuja. Naiden
ratkaisuja mittaamalla voi tehda rohkeita paatoksia, jotka kehittavat yrityksen liike-

toimintaa.

Mittaaminen on erittdin tarkeaa, kun paatellaan nettisivujen markkinointiarvoa. Mit-
taamiselle tarvitaan pdamaara, joten sille asetetaan segmentteja ja tavoitteita. Mit-
taaminen antaa tietoa siitd, mika toimii segmenteille, kuten ovatko uudet kavijat
katsoneet tuotetietoja. Analyysien avulla voi kehittdéd sivuja entisestaén, kuten
nahda kaytetyimmat ja haetuimmat sisallét ja vahentaa istunnosta aikaisia poistu-
misia. (Leino, 226—-227.)
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4.1 On-page-hakukoneoptimointi

On-page-hakukoneoptimointi on kaikkien yrityksen kotisivuilla olevien materiaa-
lien optimoimista hakukoneelle. Tama tarkoittaa esimerkiksi otsikoiden, kuvauk-
sien, avainsanojen ja navigoinnin optimoimista omaa toimintaa kuvaavaksi. My6s
esimerkiksi sivuston toimivuus, kuten kuvat, videot ja latausajat vaikuttavat haku-
koneen tuloksiin. (Bradley 2015, 48-49.)

On-page-hakukoneoptimoinnissa on kyse sisallén kirjoittamisesta ja sivuston ra-
kenteesta. Sivun ja sivuston optimointi hakusanoille on erittain tarke&a. Sisallén
suunnittelussa tulee ottaa huomioon, mitk& hakusanat valitaan ja miten sisalto ra-
kennetaan hakusanojen ymparille. Mita pidempiin hakufraaseihin kotisivujen si-
saltd optimoidaan, sen paremmin se |l6ytyy oikeaan tarpeeseen ja konversiomah-

dollisuus nousee. (Leino, 235-237.)

Jokainen yksittdinen sivu on mahdollisuus asiakkaalle 16ytaa yrityksen kotisivut
hakukoneesta. Yksittaisen sivun sisalléssa pitaa olla riittavasti sisaltoa keskeiseen
avainsanaan liittyen ja sivut yleensa kohdistetaan ainoastaan yhteen avainsanaan

tai avainsanojen yhdistelméaan. (Juslén 2011, 115.)

On-page-hakuoptimointiin liittyy myds monia muita asioita, jotka vaikuttavat haku-
konetuloksien nakyvyyteen, kuten tiedon saatavuus, kayttajakokemus ja sivuston
sisaltd. Tiedon saatavuus hakukoneelle on erittain tarked, koska sivustoa ei muu-
ten voi I6ytaa hakukoneesta, koska hakukoneella ei ole tietoa naytettavaksi. Kayt-
tajakokemus ja sivun latausajat vaikuttavat siihen, ettd miten sivuilla liikutaan ja
miten paljon liikennetté ja linkkeja sivuilla on. Sivuston siséltd ja markkinointi vai-
kuttavat konversioasteeseen ja hyvalla markkinoinnilla voi saada enemman liikken-
netta sivuille. (Fishkin & Hagenhaven 2013, 38.)

Otsikkokuvauksilla (Title tags) on tarked merkitys hakukoneoptimoinnin seka kayt-
tajakokemuksen kannalta. Otsikkokuvaus on 55 merkkia pitka kuvaus, joka nakyy
hakukoneessa verkkosivun otsikkona. Kuvauksen tarkoituksena on kertoa lyhyesti

verkkosivusta ja houkutella hakija vierailemaan yrityksen verkkosivuilla. Avainsa-
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nojen sisallyttaminen kuvaukseen on tarkeda, koska hakukone tutkii otsikkoku-
vaukset tarkkaan ja ottavat avainsanat huomioon suositellessaan sivustoa haki-
jalle. (Bradley 2015, 69-70.)

Metakuvauksen tarkoituksena on saada kayttgjat vierailemaan yrityksen kotisi-
vuilla mielenkiintoisen ja puoleensavetavan kuvauksen avulla. Se hyodyttdd myos
hakukoneoptimointia, koska Google lihavoi tekstista avainsanat hakijaa varten.
Joten metakuvauksessa kannattaa kayttda strategisesti avainsanoja, mutta niita
ei saa sisallyttaa likaa metakuvaukseen, koska Google muutoin tunnistaa sen me-
takuvauksen hyvaksikayttamiseksi. (Bradley 2015, 79-81.)

Otsikkotunnisteita (heading tags) kaytetaan tunnistamaan sivuston sisalt6 ja sen
aihe. Ne ovat tarkeita hakukoneoptimoinnin kannalta, koska ne kertovat Googlen
hakukonealgoritmeille sisallon ja otsikoiden soveltuvuuden keskenaan. Otsikko-
tunnisteet ovat hierarkkisessa jarjestyksessa H1l:sta H:6:en, H1 ollen arvokkain.
H1 -otsikko on tarkein otsikko, koska sen jalkeen hakukonerobotit tarkistavat las-
kevien otsikkokuvauksien sopivuuden H1-otsikkotunnisteeseen. (Bradley 2015,
75-76.)

Google on rakennettu linkki-teknologian ympérille. Google arvostaa erityisesti ha-
kukoneoptimoinnissa ulkoisia linkkeja, jotka ovat yrityksen verkkosivujen ulkopuo-
lisia lahteita, joilla on linkki yrityksen verkkosivuille. Ulkoiset linkit ovat hankalam-
pia huijata, joten Google arvostaa verkkosivuja, joille on paljon ulkoisia linkkeja.
Verkkosivujen sisdisilla linkeilla tarkoitetaan linkkeja, jotka linkittyvat toiseen si-
vuun yrityksen verkkosivujen sisélla. Verkkosivujen sisélla olevat linkit auttavat si-
vuilla navigoinnissa ja ohjaamaan liikennetta oikeisiin paikkoihin. (Bradley 2015,
83-84.)

4.2 Off-page-hakukoneoptimointi

Erinomainen on-page-optimointi ei riitd yksinaan hakukoneoptimoinnille. Off-page-

hakukoneoptimointi on verkkosivujen ulkopuolista optimointia, eli yrityksen kaiken
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muun netissé olevan materiaalin optimoimista. TAma tarkoittaa esimerkiksi sosi-
aalisen median tileja, blogeja, mobiilimarkkinointia ja uutismedioita. (Bradley 2015,
48-49.)

Bradleyn mukaan 25 % hakukoneoptimoinnista pitéisi kohdistua verkkosivuille ja
75 % off-page-optimoinnille. H&n korostaa sita, ettd vaikka off-page-optimointiin
pitaisi panostaa enemman, kaikki kuitenkin linkittyy yrityksen kotisivuille ja niiden
pitéad olla optimoitu oikein. Vaikka yrityksella on nayttavat nettisivut, jos ne ei ole
optimoitu hakukoneelle, niita ei I16yda hakukoneesta ja eivat tuota miellyttavia tu-
loksia. Googlen hakukoneet ymmartavat verkkosivujen siséllon ja saattavat myos
estaa verkkosivujen nakymisen hakutuloksissa, jos avainsanoja yritetaan piilottaa
sivuille. (Bradley 2015, 58-60.)

Mike Grehanin mukaan (2004, 6—10) rikkaat rikastuvat enemman myos hakuko-
neoptimoinnissa, nimittain linkkien avulla. Mikali verkkosivulla on tuplasti enem-
man linkkeja kuin kilpailevalla verkkosivulla, se myds saa tuplasti enemman link-
keja sivuilleen. Fishkinin ja Hagenhavenin mukaan (2013, 127-129) tdama péatee
my6s moniin muihin kanaviin, kuten sosiaaliseen mediaan, sisaltdmarkkinointiin,
blogaamiseen ja sdhkdpostimarkkinointiin. Jos yrityksella on paljon linkkej&, se ai-
heuttaa itsedaan ruokkivan kierteen, joka saa linkkeja ympariltddn enemman. Tama
onnistuu siten, etta yritys rakentaa perusteet kattavasti joka kanavaan ja keskittyy
voimakkaimpiin kanaviin. He korostavat myds sitd, etta yrityksen pitaa joka ta-
pauksessa mitata tuloksiaan ja pyrkia korkeaan konversioasteeseen. Linkkien an-
saitseminen kay joka paiva hankalammaksi, etenkin kun markkinoilla on jo kilpai-

lijoita keradmassa huomion itselleen. (Fishkin & Hggenhaven 2013, 127-129.)

4.3 Konversio

Konversio on mitattava konkreettinen toimenpide nettisivuilla, jonka avulla asiakas
etenee asiakassuhteessa. Toimenpide voi olla esimerkiksi lomakkeen taytto, yh-
teydenotto tai uutiskirjeen tilaaminen. Asiakassuhteen aikana on monia mahdolli-

suuksia konversiolle, jonka avulla asiakassuhdetta voi kehittaa. Konversioasteella
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mitataan toteutuneiden konversioiden suhdetta mahdollisiin konversioihin. Kon-
versioasteen avulla voi arvioida, onko nettisivuilla kannustimet tarpeeksi hyvia
konversion muodostumiseen ja onko nettisivuilla kitkatekijoita, kuten esimerkiksi

nettisivujen toimivuus. (Juslén 2011, 298-300.)

Konversiopisteet ovat paikkoja, joissa konversio voi tapahtua, kuten nettisivuilla
taytettdva lomake. Konversiopisteiden tarkoitus on varmistaa konversion tapahtu-
minen halutulla tavalla. (Juslén 2011, 71.) Konversiopisteet riippuvat yrityksen toi-
mialasta, mutta yleisimmat konversiopisteet ovat muuan muassa ostot, yhteistie-
tojen antaminen, linkin klikkaus, sosiaalisen median jaot sek& materiaalin latauk-
set. Yrityksen tulee itse maaritella sopivat konversiopisteet heidan toimialalleen.
(Fishkin & Hggenhaven 2013, 223.)

Nettisivujen konversiopisteita suunnitellessa tulee ottaa huomioon, etta kavijan tul-
lessa hakukoneen kautta nettisivuille, h&n tulee juuri sille sivulle mita han etsiikin.
Sen vuoksi jokaisella sivuilla pitéisi olla puoleensa vetava toimintakehotus. Toi-
mintakehotuksen tulee olla tarpeeksi houkutteleva, ettéa kavija ymmartaa saa-
mansa hyodyn. (Halligan & Shah 2014, 109-110.)

Konversioasteen mittaaminen on tarkeaa yrityksen liikketoiminnalle. Verkkosivut,
joilla on korkea konversioaste, ovat parempia muuttamaan verkkosivujen liiken-
netta tuotoksi, kuin pienen konversioasteen verkkosivut. Mittaamisen ja testaami-
sen avulla konversioastetta voi parantaa pitkalla aikavalilla isommaksi ja kehittaa
asiakassuhteita tuottavammaksi. Testaamisessa pitaa kayttdd enemman aikaa sii-
hen, ettd miksi tietty muutos vaikuttaa kavijan kayttaytymiseen ja saada lisatietoa
mika saa potentiaaliset asiakkaat konvertoitumaan sek& mika taas estaa konver-
sion. (Fishkin & Hagenhaven 2013, 223-225.)

4.4 Google Trends

Google Trends on Googlen tarjoama tydkalu, jonka avulla voi vertailla hakutermien
ja trendien suosiota. Sen avulla voi ymmartaa kohderyhman yleista mielipidetta
omasta toimialasta. Google Trends pisteyttaa hakukriteerit suosion mukaan, ja

nayttaa visuaalisena kaaviona hakutermien suosion. Google Trends osoittaa,
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missé ja milloin on eniten hakuja maaratylla hakutermilla. Silla voi myds rajata
alueen, milla haluaa vertailun tehda. Google Trendsin avulla voi selvittdéa omaan
toimialaan liittyvia suosittuja aiheita, ja esimerkiksi markkinoida suosittujen aihei-
den avulla. (Collins 2016.)

Google Trends on hyva tyokalu siséltdmarkkinoinnin tueksi. Sen avulla voi etsia
ajankohtaisia tarinoita, joita etsitdan Googlen, Youtuben ja Google Newsin kautta.
Suositun aiheen kommentointi esimerkiksi blogin avulla vetaa puoleensa liiken-
netta nettisivuille. Ajankohtaisuus on hyva markkinointikeino. Yritys voi Trendsin
avulla seurata sijainteja, missa etsitdan eniten tietoa toimialasta ja kohdistaa mark-

kinointia sinne. (Agius, 2015.)

4.5 Google Analytics

Google Analytics kertoo verkkosivun liikenteesta mitattavaa dataa. Se kertoo verk-
kosivujen kavijoiden sijainnin, konversion, mité laitetta he kayttavat sivuilla. Se
kertoo myds verkkosivujen kavijamaaran, suosituimmat sivut ja miten kavijat ovat
paatyneet verkkosivuille. Google Analyticsin avulla voi luoda my6s raportteja ka-
vijoista, kuten demografisia tietoja ja kuinka usein he vierailevat sivuilla. Raportteja
voi laatia my6s saapumistiedoista ja kayttaytymisen sivuilla, kuten miten kavijat
saapuivat verkkosivuille seka mité sivuja he selasivat ja kuinka usein he kayvat
sivuilla. (Hines 2015.)

Google Analytics on hyva apuvéline selvittdaméaan tietoa yrityksen verkkosivuilta,
mutta se voi nopeasti myds puuduttaa monella eri tiedolla. Sen takia on tarke&a,
ettd tuloksia osataan oikein lukea ja sisaistaa oikein. Tiedon ymmartamista auttaa
se, etta tiedetdan missa kontekstissa luvut toimivat. Normaali luku ei kerro mitaan,
ilman vertailukohtaa aiempaan lukuun, etenkin jos jotain on muutettu. Lisaksi yri-
tyksen tulisi pitaa silmalla yritykselle merkityksellisia lukuja, jotta muutokset ja mit-
taaminen osuvat oikeisiin kohteisiin. Analyysit kannattaa pitaéa kuitenkin yksinker-
taisena, etta niita voi tehdéd useammin ja seurata tiuhaan. (Ledford, Teixeira & Ty-
ler 2010, 109-110.)
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5 CASE: DIGITAL SIGNAGEN LANSEERAUS IMAGONIN KOTISIVUILLA

Imagon Oy on kajaanilainen, vuonna 1988 perustettu perheyritys. Imagonin pe-
rustaja on Arto Okkonen. Imagon valmistaa ja myy valomainoksia ja on laajentanut
toimintaansa sisamiljootuotteisiin, kuten myymalan sisaisiin opasteisiin ja mainon-
taan. Imagonilla on toimipisteitd my6s Vantaalla ja Lahdessa, mutta tehdas toimii

Kajaanissa. Imagon on myds laajentanut toimintaa Ruotsiin, Norjaan ja Viroon.

Imagon on toiminut valomainosalalla melkein 30 vuotta, mutta projektiluontoisen
alan takia sesonkivaihtelut ovat kovia ja hankaloittavat toiminnan kannattavuutta.
Kilpailu alalla on kovaa, joten Imagon haluaa enemman tarjota asiakkailleen "avai-
met kateen” periaatetta yrityksien ilmeenmuutoksissa. Imagon on viime vuosina
hakenut enemméan kasvua muilta aloilta, kuten sisamiljootuotteiden valmistuk-
sessa ja seuravana kehittdmisalana on digital signage ratkaisut. Digitaaliset naytot
kuuluvat yrityksien myymalailmeeseen ja auttavat yritysta viestimaan asiakkail-

leen luovemmalla tavalla.

5.1 Kehittdmistyon tausta ja lahtotilanne

Imagonille on uudistettu nettisivut mainostoimiston puolesta vuonna 2015. Silloin
Imagonilla ei ollut osuutta edes myymalamiljo6tuotteille, vaan ne on lisatty myos
jalkikateen uudistuksen jalkeen. Uuden digital signage -osuuden lisddmisesta ja
toteutuksesta on ollut puhetta jo monta kuukautta, joten aihe tuntui hyvalta ja tar-
peelliselta opinnaytetyoksi. Opinnaytetyon avulla voi myo6s synnyttaa keskustelua

Imagonin markkinoinnista ja verkkosivujen toimivuudesta.

Olin tammikuun 2017 alusta Imagonilla 5 kuukauden harjoittelussa, jonka aikana
tutustuin digital signagen eri jarjestelmiin ja toimintaan. Loin sisaltdéa Imagonin si-
saisille digitaalisille naytoille, mm. yksinkertaisia animaatioita, ajankohtaisia ilmoi-
tuksia ja viikoittain lisasin kuvia valmistuneista kohteista. Hankin paljon tietoa digi-
tal signagesta harjoitteluni aikana, koska oppimistehtavani liittyi myos digital sig-

nageen. Koen digital signagen mielenkiintoisena aiheena, koska minua kiinnostaa
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tekniikka ja digitalisaatio, seké kuinka digitalisaatio muuttaa markkinointia tulevai-

suudessa.

5.2 Kehittdmistyon tavoitteet

Imagonin kannalta tavoitteena oli saada aikaiseksi informatiivinen ja rohkea pa-
ketti verkkosivuille, joka herattdd asiakkaiden mielenkiinnon. Tarkoituksena on
tehda Imagonista tunnettu myds digital signage -osaajana ja kasvattaa yrityksen
digital signage myyntia. Imagonin nykyisille ja tuleville asiakkaille on tarke&aa luoda

mielikuva ammattiosaajasta.

Imagon on tunnettu hyvin valomainostuottajana, mutta Imagon ei ole endé pelkas-
tdan valomainoksia valmistava yritys. Imagon toimii nykydan mydés ilmeenuudis-
tuksissa, johon liittyvat sisamiljootuotteet, kuten valaisemattomat opasteet, erilai-
set teippaukset ja tulostetuotteet. Mielikuvien muuttaminen vie aikaa, mutta hyvin
tehdylla tyolla asiakkaiden mielikuvat kehittyvat paremmaksi ja totuudenmukai-

semmaksi.

Digitaalisuus avaa Imagonille uusia liiketoiminnan mahdollisuuksia. Markkinoilla
parhaiten tulevat parjaamaan ne toimijat, jotka ovat ketteria ja luovia, seka tarjoa-
vat hyvaa asiakaspalvelua. Imagon pyrkii kasvamaan uusilla aloilla seka tarjoa-
maan monipuolisempaa ja parempaa palvelua asiakkailleen. Digitalisaation ja va-
lomainostuotannon yhteistydn ansiosta Imagonin ratkaisut voivat olla paljon moni-

puolisempia ja palvella asiakkaiden tarpeita paremmin.

Digitaalisia naytt6ja tulee useammalle yritykselle markkinoinnin tueksi, jolloin Ima-
gonin kannattaa myos olla mukana digitalisaatiossa. Tulevaisuudessa voi olla, etta
valomainoksia ei endd valmistetakaan, vaan valomainoksina toimii digitaaliset
naytét. Sen takia Imagonin kannattaa olla ajan tasalla alan muutoksista, etta Ima-

gonilla osataan palvella asiakkaita heidan tarpeiden mukaan.
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5.3 Kehittdmistyon toteutussuunnitelma

Kuvio 2. Kehittamistyon toteutus prosessina (mukaillen Ojasalo, Ritalahti & Moila-
nen 2014, 54.)

Kehittamistyo aloitettiin keraamalla teoriapohjaa eri lahteista. Teoriapohjana toimi
verkkosivujen kehittaminen, hakukonemarkkinointi ja digital signage. Teoriapoh-
jan avulla tutustuttiin aiheeseen kehittamistyon tavoitteiden saavuttamisen kan-

nalta. Teoriapohja toimi koko tydn alustana, johon palattiin tyon edistyessa.

Imagonilla on valmiit nettisivut, joissa on yhtenevainen graafinen ilme. Nykyinen
ilme on hyva, koska se on selked, helposti navigoitavissa ja visuaalisesti miellyt-
tava. Sivun asettelun suunnittelussa kaytettiin apuna nettisivujen teemaa. Teemaa
seuraamalla pystyttiin luomaan asettelusta pohjapiirros, joka vastaa Imagonin
verkkosivujen teemaa. Pohjapiirroksen avulla pystyttiin maarittdmaan sivun tekstin
maaraa, kuvien kokoa ja sommittelua. Asettelun avulla sivun voi tehda samankal-

taiseksi kuin muusta sivusta (liite 2).

Asettelun avulla pystyttiin suunnittelemaan tarvittavan tekstin méaéaraa ja muotoa.
Imagonin nettisivut on suunniteltu siten, etta niiden kayttd olisi suoraviivaista ja
nopeaa. Ne ovat suunniteltu kohderyhmalle, joka on kiireinen ja haluaa I6ytaa no-
peasti tietoa. Talla perusteella siella on hyvin vahan tekstia, joka kuvailee hyvin

tuotteita ja puhuttelee suoraan lukijaa.

Imagonin verkkosivuilla kaytetdan hyvin paljon kuvia hyddyksi, joka kertoo kavi-
j0ille enemman tuotteista kuin tekniset selitykset. Kuvien ja tekstin yhdistelmalla
yksinkertaistetaan Imagonin toiminnan kuvausta siten, etta siita saa hyvan kasi-
tyksen tuntematta tuotteita. Kuvat ovat selkeitd ja kuvailevat tuotteet hyvin asiak-

kaille ilman pitkia mainoslauseita. Kuvien tarkoitus on myds kiinnittaa asiakkaan
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huomio ja kiinnostaa asiakasta lukemaan lisaéa. Koska digital signagesta oli vahan

kuvia, paadyttiin ratkaisuun, etta ottaisimme huomioon taman sivun asettelussa.

Digital signagen teorian perusteella pystyi hahmottamaan tarkeimmat huomiot di-
gital signagesta. Digitaaliset nayt6t ovat tuttuja monille, mutta harva oikeastaan
ymmartad mitd niiden avulla voi tehdé ja miksi ne ovat hyodyllisia yritykselle. Digi-
tal signagen teorian perusteella luotiin pohja digital signagen tarkeimmista puo-

lista, joita tuoda esille asiakkaalle, joka toimi pohjana sisalldlle.

Digitaalisista naytoista on hankala kirjoittaa lyhyesti, selittden samalla niiden kayt-
totarkoituksen ja perustella kavijalle, miksi han haluaisi toimitiloihinsa digitaalisia
nayttdja. Tassa tilanteessa paadyttiin ratkaisuun, etté nettisivut kertovat digitaali-
sien nayttojen kayttotarkoituksen. Kayttotarkoitukset vastaavat kavijan tarpeisiin
suoraan, saa hanet kiinnostumaan tuotteista ja hanelle perustellaan, miksi digitaa-
liset naytot olisivat sopivat hanen tarpeilleen. Tekstista ei tule liian pitké ja se sel-
ventaa asiakkaalle, ettd mihin han voisi kayttaa nayttdja ja miksi hanen pitaisi.

Hakutermit Google Trendsiin valittiin Kilpailevien yrityksien sivuilta, mita he kaytta-
vat itse omilla sivuillaan kuvaamaan digital signagen tuotteita. Ulkomaalaisten blo-
gien avulla 16ytyi ulkomaalaisia termeja, joita kdannettiin suomeksi. Suomen kie-
lessa lainataan sanoja englanninkielesta, joten kokeiltiin my6s englanninkielisia
termeja, etta haetaanko niitd Suomessa enemman kuin suomenkielisia termeja.
Digital signagelle ei ole monia eri termeja, mutta digital signagen tuotteille on, ku-
ten erilaisille naytaille. Niita termeja ei voi kayttaa, koska digital signagen tuotetie-

toa ei tullut nettisivuille.

Sisaltéa viimeistellddn sivustosta tukevan palautteen avulla. Palautteella tarkoite-
taan toimeksiantajan antamaa suusanallista palautetta ja Googlen Analyticsin an-
tamia tietoja sivuston kavijoista. Toimeksiantajan antama palaute on tarkeaa, etta
sivustosta tulee Imagonin nékdinen ja toivotun kaltainen. Google Analyticsin anta-
mat tiedot kertovat suoraan siita, etta toimivatko sivujen kannustimet tarpeeksi hy-

vin ja ovatko konversiopisteet toimivia.

Google Analyticsista seurataan kavijamaaria, kuinka kauan sivuja on selattu, onko
kavija kaynyt aikaisemmin sivuilla ja miten kavija on sivuille paatynyt. Kavijamaéaria

seuraamalla voidaan arvioida sivuston kiinnostavuutta asiakkaiden keskuudessa.



24

Vietetty aika kertoo sen, etta onko kavijat kuinka hyvin seuranneet sivun siséaltoa
ja kuinka nopeasti he poistuvat sivuilta. Seuraamalla uusien kavijéiden maaréaa

voidaan arvioida sita, etta kuinka moni voi olla potentiaalinen asiakas.

Google Analytics kertoo sen, ettd saavutaanko sivuille luonnollisen haun, mekaa-
nisesti vai ulkoisen sivun kautta. Luonnollinen haku tarkoittaa hakukoneen hakua,
jonka kavija on tehnyt. Suuri luonnollisen haun tulos kertoo hakukoneoptimoinnin
onnistumisesta. Mekaanisella saapumisella tarkoitetaan kavijan saapumista si-
vustolle selaimen kirjainmerkin kautta tai kirjoittamalla sivuston osoitteen. Tama
kertoo sen, etta kavija on tietoinen Imagonin sivuista. Muista sivuista saapuminen

kertoo kavijan saapuneen sosiaalisen median kautta tai toiselta verkkosivulta.

Seuraamalla Google Analyticsin tuloksista hakusanoja voidaan paatella hakusa-
nojen toimivuutta ja ajankohtaisuutta. Oikeiden hakusanojen I6ytaminen auttaa si-
sallon viimeistelyssa avainsanojen mukaan. Siséllén kohdentaminen oikeille ha-
kusanoille auttaa nakymaan luonnollisissa hakutuloksissa korkeammalla ja auttaa

kohderyhmaa Iéytamaan Imagonin verkkosivut helpommin.
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6 DIGITAL SIGNAGE IMAGONIN VERKKOSIVUILLA

Verkkosivuston kehittAmisen periaatteet toimivat myos yksittdisen sivun kehittami-
sessd. Imagonin verkkosivujen kayttoliittyma on selked, helposti kaytettava ja
nayttavan nakoinen. Niista tulee mielikuva ammattilaisesta yrityksesta. Verkkosi-
vujen visuaalinen ilme on tunnistettava ja niista tulee ilmi Imagonin brandi. Digital

signage-sivulla noudatetaan samaa periaatetta.

Sisallon tulee vastata Imagonin periaatteita, ja kertoa selvasti digital signagen toi-
minnasta asiakkaille. Imagonin verkkosivuilla on hyvin asiakkaita puhutteleva tyyli,
joka pyrkii vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin ja osoittaa Imagonin osaamista
verkkosivuilla selaaville asiakkaille. Digital signagen-sivuilla pyritaan pitAmaan sa-

mankaltainen tyyli, kuin muuallakin sivustossa.

Hakukoneoptimoinnin avulla kehitetdaan digital signage-verkkosivun nakyvyytta
hakukoneessa. Hakukonerobotit ottavat huomioon koko sivuston, kun tutkivat yk-
sittaisen sivun soveltuvuutta. Kehittamalla yhden sivun hakukoneoptimointia voi-
daan oppia uusia asioita hakukoneoptimoinnista ja pyrkia kehittdmé&an koko si-

vusto hakukonenakyvyyttd paremmalle tasolle.

6.1 Verkkosivujen optimointi

Imagonin verkkosivujen otsikkokuvauksina on yleisesti ottaen kaytetty sivun otsik-
koa ja "Imagon” nimea. Digital signage-sivuilla kdytetddn samaa periaatetta, mutta
jatkossa voitaisiin esimerkiksi kehittdd mielenkiintoisempia ja kavijoita houkutta-
vampia otsikkokuvauksia. Lyhyelld ja vakuuttavalla otsikkokuvauksella Googlesta
|0ytyneet sivut kutsuvat asiakasta toimimaan ja antavat kuvan Imagonista ammat-

tilaisena.

Verkkosivun metakuvaus nakyy hakutuloksien mukana hyperlinkin alapuolella.
Imagonin nettisivuilla on yleisesti ottaen kaytanto, etta sivun otsikko ja alaotsikko

muodostavat metatiedot. Pyrimme muodostamaan digital signagen sivuston otsi-
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kosta ja alaotsikosta mielenkiintoisen kokonaisuuden, joka houkuttelee kavijan lu-
kemaan lisda. Ne toimivat my6s hyvin metatietoina, koska ne ovat lyhyita ja mah-

dollisesti herattaa kiinnostusta hakutuloksien joukossa.

@ digital signage @ infonayttd kosketusnaytto ® lcd néytto ® Mainosnaytto
Hakutermi Hakuterm Hakuterm Hakutermi Hakutermi
Suomi ¥ Viimeiset 12 kuukautta ~ Kaikki luokat + Verkkohaku ~
Hakum&arat ajan mittaan -

Kuvio 3. Kuvakaappaus Google Trendsin tuloksista.

Digital signage on Suomessa suositumpi hakukriteeri kuin esimerkiksi mainos-
nayttd. "Digitaalinen naytt6” hakusanalla ei ollut ollenkaan hakuja. Monikon lisaa-
minen, kuten mainosnaytot, ei tuottanut hakutuloksia. Myds hakufraasit, kuten "Di-
gitaalinen naytto yritykselle” eivat tuottanut tuloksia. Digital signagea parempia ha-
kutuloksia olivat "kosketusnayttd” ja "lcd nayttd”. Ne eivat ole soveltuvia hakusa-
noja digital signagelle, koska ne ovat hyvin yleislaatuisia sanoja, jotka tarkoittavat
muita tuotteita. Digital signage on siis toimiva avainsana myds Suomessakin, ja
sille ei ole viela muodostunut paremmin kuvaavaa suomenkielista termia. Liite 3
ja liite 4:ssa ovat digital signage-sivuille luodut tekstit ja Google Trendsin tulokset

kaikista kokeilluista hakusanoista.

Tekstin tueksi tarvitaan kuvia. Verkkosivuja varten pyydettiin nykyisilta asiakkailta
kuvia, joita voitaisiin kayttaa sivuilla. Sivun asettelun kanssa tuli teknisia ongelmia,
joten suunniteltu asettelu ei toiminutkaan sivuilla. Suunnitellussa rungossa isoko-
koinen kuva olisi vasemmalla ja teksti oikealla. Sivut on uudistettu mainostoimiston

johdosta, ja sivun asettelun muuttaminen on hankalaa.
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MAINOSTAMINEN

VAIHOA KITNNOSTAVAT
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OIKEAAN ¢ AN JA PALK

Kuva 3. Alkuperainen rungon asettelun kokeilu.

Kuva 3:ssa nakyy alkuperaisen rungon asettelu, jota ei voinut toteuttaa niin hel-
posti. Sisallon pohjana kaytettiin etusivun tyylid, jossa on pakotettuna isot Kirjai-
met, jotka ovat kursivoitu. Liséksi etusivun "Lue lisaa =" -linkkia ei voinut poistaa,

vaan se oli pakollinen kentta.

Tamankaltainen asettelu ei ollut hyva, koska kursivoitu teksti ei ole helposti luet-
tava pidemmissa teksteissa. Kursivoitu teksti Imagonin verkkosivuilla on tarkoi-
tettu korostustekstiksi, ei leipatekstiksi. Lisaksi isot kirjaimet eivat ole hyvannakai-
sia leipatekstissa. Punainen nuoli kehottaa asiakkaita klikkaamaan sitd, mutta se
ei toimi ollenkaan. Tama linkki hairitsisi ja hammentaisi kavijaa, joka vaikuttaa ha-

nen mielikuvaansa verkkosivuista negatiivisesti.
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TIEDOTTAMINEN

=

vksen tarkeimpia tyokalua. Etahallittavat
eimmat viestit ajankohtaisena
nakyville

Kuva 4. Imagon-teema yhdella kuvalla.

Tyon edessa kavi ilmi, ettéa taman rungon toteuttaminen vaatisi liikaa teknista tun-
temusta verkkosivujen ohjelmoinnista, joka vaatii enemman resursseja. Kokeiltiin
Imagonin normaalia tuotesivua, etta toimisiko se hyvin yhdella kuvalla siten, etta
kuva olisi tekstin ylla. Kuva 4:ssé nakyy lopputulos téasta kokeilusta. Kuvia pystyi
vahentdma&an pohjasta, mutta se rajoitti kuvien koon hyvin pieneksi, jolloin ne eivat
olisi tarpeeksi nayttavia, eivatka toteuta tarkoitustaan. Paddyimme ratkaisuun, etta
otamme enemman kuvia Imagonin nykyisistd naytdista ja erddsta asiakaskoh-

teesta.

Imagonin Kajaanin tehtaalta otettiin kuvia digitaalisista naytoista, jotka ovat yrityk-
sen kaytossa. Kuvat otti kehittdmistyon tekija Imagonin digitaalisella kameralla.
Myos Ruotsista ja Norjasta tyontekijoitd pyydettiin ottamaan kuvia ja lahettdm&an
kuvat heidan sisaisista naytdistaan. Kuvia piti muokata hieman, ettd ne olisivat
edustavamman nakoisia nettisivuilla. Esimerkiksi useista kuvista piti sqataa valais-
tusta siten, etta kuvat ovat valaistu tasaisemmin. Kuviin piti myds muokata pois

paalta oleville naytoille materiaalia, jotta kuvat ovat mielenkiintoisempia ja havain-
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nollistavimpia. Kuvat muokkasi kehittdmistyon tekija. Namé& muokatut kuvat korva-
taan uusilla kuvilla, kun asiakkaita on enemman ja oikeista kohteista on useampia

kuvia.

MAINOSTAMINEN

Kuva 5. Julkistettu digital signage-verkkosivu.

Kuvien ollessa julkaistavassa kunnossa, ne siirrettiin jaetulle sijainnille Imagonin
jarjestelmissa ja siirettiin verkkosivuille. Lopullisessa asettelussa on viisi kuvaa
tekstin ylapuolella, joka on normaali Imagonin teema verkkosivuilla. Tama aset-
telu on kayttajaystavallinen, koska se on helposti selattavissa ja kuvat voivat tar-

vittaessa avata suuremmaksi.

Kun uusi verkkosivusto oli julkaistavassa muodossa, tekstit kaannettiin myos eng-
lannin kielelle. Nettisivujen pohja vaati englannin kielisen sivun julkaisua, etta suo-
menkielinen sivun pystyi julkaisemaan. Sivut julkaistiin 22.11.2017 (liite 4). Sivujen
julkaisun jalkeen muutettiin kuvien jarjestysta ja tekstien oikeinkirjoitusta. Teks-
teista vaihtui tietoa pois, joka piti poistaa valittémasti sivuilta. Kuvien jarjestysta

muutetiin useaan kertaan saadun palautteen pohjalta.
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6.2 Sisaltomarkkinointi ja konversio

Imagonin verkkosivuilla ei ole raportointivaiheessa mitaan materiaaleja, joita pai-
vitettaisiin usein, kuten blogia tai ladattavia materiaaleja asiakkaalle. Kehittamistyo
koski ainoastaan sivujen tekstien ja kuvien kehittamista, joten taysin uuden sisal-
I6n tuottaminen ja toteuttaminen eivat kuulu kehittdamistyohon. Tydssa keskityttiin
tekstin kehittdmiseen siten, ettd se on mielenkiintoista lukijalle ja lukija haluaa ot-

taa selvaa itse enemman digital signagesta ottamalla yhteytta Imagoniin.

Yksinkertainen ja ytimekas kieli kuuluu Imagonin tyyliin. Lyhyet tekstit kuuluvat
Imagnonin verkkosivuille. Sen sijaan, etta verkkosivusta olisi tehty tuotteesta ker-
tova monologi, paatettiin pyrkia korostamaan yleisempia yrityksien ongelmia ja
tuomaan esille digital signagen hyvia puolia. Nain saataisiin mielikuva tuotua digi-

tal signagesta ratkaisuna asiakkaiden ongelmiin.

Tuomalla esiin kayttokohteita pyritddn heratella asiakasta ymmartamaan digitaali-
sien nayttdjen hyotyja. Otsikot kertovat nopeasti sen, etta mihin tarkoitukseen ne
on tarkoitettu ja tekstikappale pyrkii perustelemaan lyhyesti kévijalle miksi hanen
pitaisi kilnnostua digital signagesta. Tekstit ovat kohdennettu puhuttelemaan asia-
kasta suoraan ja pyrkivat vastaamaan asiakkaan ongelmiin ilman, ettéa asiakkaan

tarvitsee tuoda niita esille.

Imagonin verkkosivuilla ei ole varsinaisia konversiopisteita, joissa voitaisiin edis-
taa asiakassuhdetta. Google Analyticsin mittarina toimivat verkkosivujen yhteistie-
tosivut, mutta niiden avulla ei voi selvittdd todellisien potentiaalisien asiakkaiden
maaraa. Konversiopisteena voi toimia myds muut pienemmat elementit, kuten etu-
sivujen "lue lisaa”-linkit tai saapuminen digital signagen sivuille. Myds esimerkiksi
kuvien avaaminen suuremmaksi voisi toimia konversiopisteena, koska se osoittaa

sitd, ettd kavija on ollut kiinnostunut verkkosivuilla olevista kuvista.

Digital signage-sivun konversiopisteena toimii sivun lopussa oleva kehote otta-
maan yhteyttd Imagonin digital signage myyjaan. Suora kehote ottamaan yhteytta
ja yhteystiedot kehotteen vieressa suoraan myyijalle auttaa kavijaa hahmottamaan

keneen voi ottaa yhteyttd. Tama ei ole kuulunut normaaliin Imagonin pohjaan,
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mutta voi toimia konversiopisteend, kun on kyse néin erikoisesta tuoteryhmasta,

johon kaikilla myyijilla ei ole viela kokemusta.

6.3 Google Analyticsin tulokset

Google Analyticsin tuloksissa ei viela ndy suurempia muutoksia kehittamistehta-
van takia. Tama oli odotettavissa, koska sivut ovat olleet raportointihetkella vain
viikon ajan sivuilla, joka ei ole tarpeeksi pitka aika tehda johtopaatoksia sivujen
toimivuudesta. Raportoidut Google Analyticsin tulokset ovat otettu viimeisen viikon

ajalta, kun sivut ovat olleet julkisena.

Yleisesti Imagonin verkkosivuilla ei ole paljoa liikennetta. Imagonin verkkosivujen
likenne painottuu selkeasti arkipdiville, jolloin kéavijoitd on enemman kuin viikon-
loppuina. Tama johtuu siita, etta Imagonin verkkosivujen kohderyhméaan kuuluvat
henkil6t ovat yrityksien toimistohenkildita ja johtajia. Eniten kavijoéita Imagonin ko-
tisivuilla on suomenkielisilla yhteistieto-sivuilla, joka on asetettu tavoitteeksi verk-
kosivuilla. Tama on positiivista kayttaytymista verkkosivuilla, koska kavijoiden toi-
votaan ottavan yhteytta Imagoniin. Yhteystietoja on paljon yhteystieto-sivuilla, jo-
ten on hankala arvioida, kuinka moni sivuilla kaynyt kévija on oikeasti ottanut yh-

teyttd Imagoniin.

Suurin osa verkkosivujen kayttajista loytaa Imagonin verkkosivuille luonnollisen
haun kautta. Google Analytics ei eritellyt hakusanoja tarkemmin, mutta Imagon-
nimella oli hyvin vahéan hakuja. Hieman alle kolmasosa kavijoista paatyi Imagonin
verkkosivuille suoraan, eli he joko kirjoittivat verkkosivun osoitteen tai tulivat kir-
jainmerkin kautta. Tama tarkoittaa sita, etta he olivat tietoisia Imagonin verkkosi-

vuista ja tulivat tarkoituksella kdymaan verkkosivuilla.

Hieman yli kolmasosa olivat palaavia kavijoita, eli he ovat kayneet aikaisemminkin
Imagonin verkkosivuilla. TAma voi tarkoittaa, etta liikenteessa nakyy Imagonin
henkilbkuntaa tai Imagonin muita yhteistydkumppaneita, koska he saattavat kat-
soa Imagonin verkkosivuilta muun henkildkunnan yhteystietoja. Joistakin hakusa-
noista huomasi, etta on etsitty Imagonin tiettya tyontekijaa ja joistakin huomasi,

etté hakija paatyi vaaralla hakusanalla sivuille, koska haipyi heti sivuilta.
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Imagonin verkkosivujen kavijoista suurin osa on suomalaisia. Toiseksi ja kolman-
neksi eniten kdy Ruotsista ja Norjasta. Amerikoista kay neljanneksi eniten. Eniten
hakuja tehdaan Helsingistd, Kajaanista, Tampereelta, Oslosta ja Tallinnasta.
Nama tulokset ovat ennalta arvattavia, koska eniten hakuja tapahtuu Suomesta,
joten Helsinki ja Tampere isoina kaupunkeina erottuvat kavijamaarissa. Kajaani,
Oslo ja Tallinna erottuvat sen takia, koska kaikissa mainituissa kaupungeissa on

Imagonin toimintaa.

Digital signage sivu on kerennyt olla vain viikon ajan julkisena raportointivai-
heessa. Digital signagen sivuilla oli eniten katselukertoja paiva sen jalkeen, kun
sivut julkaistiin. Muutoin sivun kavijamaarat tdsmasivat normaaliin liikenteeseen
Imagonin kotisivuilla, eli viikonloppuna oli huomattavasti vihemman kavijéita kuin
viikolla. Iso osa naista digital signagen katselukerroista ovat voineet johtua sivujen
lanseeraamisen jalkeisestd muutoksien tekemisesté ja muutoksien nédkemisesta.
Voi olla my6s mahdollista, ettd iso osa naista katselukerroista johtuu myos haku-

koneiden roboteista.

Imagonin verkkosivujen sisallon huomioon ottaen, verkkosivujen katseluaika vas-
taa sisallon maaraa. Se tarkoittaa sita, etté verkkosivujen sisalté katsotaan lapi ja
siirrytdaén seuraavalle sivulle. Kavijat ovat kiinnostuneet verkkosivujen sisallosta,
joten sisaltd on oikein kohdennettu kohderyhmalle. Siséltda voisi viela lisata, mutta

sen pitdd noudattaa samanlaista helppolukuisuuden rakennetta, kuin se nyt on.

Tarkemmat luvut ja tulokset I16ytyvat liitteesta 5, joka on luottamuksellinen.
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7 POHDINTA

Opinnaytety6n tavoitteena oli luoda rohkea digital signagesta kertova nettisivu.
Nettisivujen tarkoituksena on muokata Imagonin brandia digitaalisena osaajana.
Brandin muuttaminen on pidemman aikavalin tavoite, mutta nettisivu on erittain
hyva alku sille. Verkkosivuja muokataan ajan myo6ta ajankohtaisemmaksi ja pa-
rempia kuvia lisatdan oikeista asiakaskohteista, jotka kiinnostavat enemman asi-

akkaita ja tuovat enemman Imagonin osaamista esille.

Tekniset ongelmat olivat haasteellisia, koska ne vaativat muutoksia, joita ei odo-
tettu. Imagonin nykyinen nettisivuteema vaatii useampia kuvia, jotta se toimii niin
kuin on suunniteltu. Suunnitellun rungon tarkoitus oli esitella ainoastaan asiakas-
kohteiden kuvia, mutta niita oli vain muutama kuva. Kuvia jouduttiin ottamaan

my6s Imagonin omista naytoista.

Digital signagen osuus olisi pitdnyt saada aikaisemmin nettisivuille, etta hakuko-
neoptimoinnin kannalta olisi ollut enemman aikaa mitata tuloksia. Pidemman aika-
valin tulokset olisivat luotettavampia, ja niihin olisi ollut mahdollisuuksia tehda ke-
hittavia muutoksia. Tekniset ongelmat hankaloittivat ja viivastyttivat sivujen julkai-
sua, mutta iso syy viivastymiselle oli myds kehittajassakin. Jatkossa Imagonilla
aion seurata nettisivujen tuloksia, ja ehdottaa muutoksia palautteen myota.

Imagonilla tulisi panostaa enemman hakukoneoptimointiin, mutta se vaatii verkko-
sivujen uudelleensuunnittelua. Imagonin nettisivuilla on talla hetkella hyvin vahan
tekstia, mutta paljon kuvia ja videota. Kuvat, animaatiot ja video voivat hidastaa
sivuston latausaikoja ja haittaavat siten hakukoneoptimointia. Imagonin toimia-
lasta riittdd paljon kerrottavaa, joten hakukoneoptimointia voisi kehittd& inbound-
ja siséltomarkkinoinnin avulla. Toimiala on tuntematon isolle osalle kohderyhmaa,
joten arvokkaan sisallon lisddminen nettisivuille olisi erittain hyodyllista Imagonin

potentiaalisille asiakkaille.

Hakukoneoptimoinnin kannalta on tarkeaa, ettd Imagonilla panostettaisiin jatku-
vaan kehitykseen ja analysointiin. Analyysien avulla saa paremman kuvan verk-

kosivujen kavijoista, sivuston toimivuudesta ja sisallon kiinnostavuudesta. Niiden
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avulla saadaan taas parempi kuva siitd, missd Imagon voi markkinoida itseaan

viela lisda ja milla keinolla.

Sisaltémarkkinoinnin avulla Imagon voi luoda arvoa asiakkailleen hyodyllisilla tie-
doilla. Esimerkiksi erilaiset esitteet, jotka paneutuvat enemman tuotteisiin ja ker-
tovat asiakkaalle selvasti teknisempiakin tietoja, voivat olla asiakkaalle mullistavia
ja luovat arvoa Imagonia kohtaan. Imagonin asiakascaset voisivat luoda uudelle
asiakkaalle luottamuksen tunteen, koska Imagonilla on monia vakuuttavia asiak-
kaita. Esitteet ja erilaiset asiakascaset voivat toimia Imagonin nettisivuilla myds
konversiopisteend, koska ne luovat kavijalle arvoa ja herattavat heidan kiinnostuk-
sen. Imagonilla on suunnitteilla ulkoinen uutiskirje sidosryhmille, jota voi hyédyn-
taa verkkosivujen konversiopisteend. Nama voivat antaa mahdollisuuksia Ima-
gonille saada uusia yhteystietoja, joihin voi ottaa yhteytta ja yrittda saada asiakas-

suhteita kehitettya pidemmalle.

Esitteet ja muut siséllét voivat myos toimia nykyisten asiakassuhteiden yllapitdjina.
Asiakkaita kiinnostava siséalto koskien heidan tuotteitaan auttaa asiakkaita muis-
tamaan Imagonin ja mahdollisesti he ostavat Imagonilta seuraavan kerran, kun he
tarvitsevat valomainoksia, sisamiljodtuotteita tai digital signagea. Arvon luominen
nykyisille asiakkaille on tarkead, ettd asiakassuhde pysyy yllapidettyna ja asiak-
kaat arvostavat sita, ettd he ovat Imagonin asiakkaita. Nykyiset asiakkaat ovat

myo6s parhaita suosittelijoita uusille asiakkaille.

Hyvina aiheina esitteille voisivat toimia esimerkiksi digital signagen toimintaperi-
aate, sisallon luominen diginal signagelle, asiakkaan huomion kiinnittdminen nay-
toille ja erilaiset digitaaliset naytott ja niiden tekniikka. Esimerkiksi valomainoksista
saisi myds tehtya eri mainostyypeista kertovan esitteen, tai miten mainoksen va-
loisuus vaikuttaa mainoksen ulkondkdon. Nama ovat informatiivisia ja mielenkiin-
toisia aiheita, joista Imagonin nykyiset asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat voivat
hy6tya heidan liikketoiminnan kannalta. Asiakkaat arvostavat tdméankaltaisia esit-

teita, ja heilla heraa mielenkiinto tuotteita kohtaan.

Sisaltémarkkinoinnin lisdaminen verkkosivuille olisi hyva myds mitattavuuden kan-

nalta, koska Imagonilla ei ole talla hetkell&a muita konversiopisteita kuin eri maiden
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yhteystietosivut. Mitattavuus on tarkeaa markkinoinnin onnistumisen kannalta. Yh-
teystietosivut eivat ole hyva konversiopiste sen kannalta, etta yhteystieto-sivuilla
voi kayda yhteistyokumppaneita tai henkilokuntaa katsomassa puhelinnumeroita
tarvittaessa. Talloin sivujen ka&ynneista ei voida tietdd, kuinka moni potentiaalinen

asiakas on kaynyt yhteystieto-sivuilla.

Uudet konversiopisteet voisi avata mahdollisuuksia Imagonille saada uusia yh-
teystietoja asiakkaalta tai ylipaatansa kehittaa Imagonin verkkosivuilla markkinoin-
tia. Talla hetkella sivut eivat tuo muuta arvoa asiakkaalle, kuin lisatietoja Imagonin
henkilokunnasta ja toiminnasta. Asiakkaalla ei ole mitddn muuta syyta enaa kayda
sivuilla, joten se tarkoittaa vahemman mahdollisuuksia luoda asiakkaalle arvoa
markkinoinnin keinoin. Lisdarvon tuottaminen asiakkaalle auttaa erottautumaan
kilpailijoista, etenkin B-to-B-alalla, kun asiakassuhteen yllapitamisella on suuri

merkitys.

Imagon ei ole aktiivinen sosiaalisessa mediassa talla hetkella. Heilla on Facebook-
sivut, joille ei paiviteta siséltoa kovin usein. Facebook-tililla pitéisi aloittaa ahkera,
saanndllinen paivittdminen ja sen markkinointi, jotta sinne saadaan enemman
myo6s liilkennetta. Imagonilla on myo6s LinkedIn-tili, mutta sinne on vaan péaivitetty
Imagonin yritystiedot. Nettisivujen arvokas sisaltd on esimerkiksi hyvé tapa saada
paivitettavaa sosiaalisen median tileille ja ne tuovat myo6s liikkennetta Imagonin

verkkosivuille.

Erityisesti digitaalisuuden parissa toimivat paatoksentekijat ja markkinoijat ovat
vahvasti mukana eri sosiaalisen median kanavissa. Olemalla siella, missa kohde-
ryhmakin on, auttaa luomaan kontakteja eri yrityksiin ja nailla kontakteilla on suuri
painoarvo ostospaatoksia tehdessa. Sosiaalinen media toimii erinomaisena kana-
vana aloittaa ja osallistua keskusteluun, ja saada muiden ammattilaisten nakokul-

mia omaa toimialaa kohtaan.

Imagonilla on useita yhteistydkumppaneita, jotka voisivat auttaa myds Imagonin
verkkosivujen linkittdmisessa esimerkiksi heidan omille sivuilleen. Sovittujen yh-
teistybkumppaneiden ja asiakkaiden esiintuominen luo luottamusta Imagonia koh-
taan sellaisilta yrityksiltd, jotka eivat Imagonin toimintaa tunne kunnolla. Esimer-

kiksi asiakascaset tuovat esille yleisia tarpeita, mita asiakkaat kohtaavat ja tuovat
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ratkaisuja esille, joita asiakkaat haluavat ndhda kaytannoéssa. Imagonilla on myos
asiakkaita, joille toteutetaan isompiakin ilmeenmuutoksia. Tamankaltaiset projektit
ovat erinomaisia suosittelijoita uusille asiakkaille, koska ne osoittavat kykya hallita

isojakin projekteja sovitussa aikataulussa.

Nama ovat suuria muutoksia yrityksen toiminnassa ja vaativat suuria panostuksia
pitkalle aikavélille, jotta ne voivat onnistua. Tarkeimpana on lahtea kehittdmaan
yrityksen toimintaa oikeaan suuntaan, jotta nama muutokset tulevat luonnollisena
osana kehittymistad Imagonin tulevien vuosien aikana. Kilpailu nykyaikana on to-
della kovaa, joten rohkea asenne markkinointiin tuo lisda tarvittavaa nakyvyytta
yritykselle.
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Suunittelupalaveri 30.8.2017
Muistiinpanoja:

Tuotteet
- Mita tuotteita voidaan tarjota asiakkaille?

0 digitaalindyttolaitteet sisatiloihin (myymala, myynnin edistaminen, viestinta)
0 julkinen liikenne (informaationayttdja, ulko- ja sisdpuolella)
0 Tienvarsinadytot, julkinen paikka

- Tuotekuvia nettisivuille

- Naytot, palvelu

Toimintasuunnitelma

Teoria -> millainen on hyva nettisivu? <--> Imagonin brandiohjeistus, tarkoitukset
sivulle -> layout osiolle; missa teksti kulkee, huomiokohdat ja kuvat -> mita halu-
amme kertoa? <--> mita asiakkaat haluavat lukea? -> Tekstin runko -> Tekstin
kirjoittaminen -> SEO -> tekstin viilaus ja viimeistely <--> palautteen kerdaminen
ja seuraaminen

Muuta:
- Mobiiliystavallinen sivu
- Rohkea, markkinoiva
- Videoscreen toimittajan kuvia, toimittajia ei tuoda esille, mutta heidan kuvia voi kayttaa
- Leenan kanssa kdyda lapi
O mita ottaa huomioon, valmistautua tekemaan
- Anne apuna viimeistelyapuna ja kysymysten vastaamiseen, me teemme paketin
- digital signage, vai joku muu termi kdytossa?
- vahan tekstid, hyvia kuvia = idea: kuvat, esittelyteksti ja lisatietoa saa klikkaamalla lisaa
- sivu ndyttaa ensivilaukselta kevyeltd, mutta sisdltda paljon tietoa
- ”hei néamahan osaa” mielikuva
- Mikko ja Liedes, Kjell ja Rickard toimivat myyjina ja yhteyshenkildina
- saanndllinen etenemisen seuraaminen

Mielikuvasanoja:
- Ammattimainen

- Vakuuttava
- Rohkea
Informatiivinen



Liite 2 1/1

Liite 2. Suunniteltu asettelu nettisivuille

NAVIGOINTI

MAINOSTAMINEN

n ja paikkaan.
tuvat materiaalit

sen, etta

si katsotaan.
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Liite 3. Nettisivun tekstit

Etusivulla
DIGITAL SIGNAGE

DIGITAALISET NAYTOT TOIMIVAT
ERINOMAISESTI MAINOSTAMISEEN,
TIEDOTTAMISEEN JA
OPASTAMISEEN.

Lue lisaa =

Digital Signage-sivu

OTA ASKEL
DIGIAIKAAN.

ERILAISET DIGITAALISET NAYTOT VANGITSEVAT
KOHDERYHMASI KATSEEN.

MAINOSTAMINEN
Vaihda kiinnostavat viestisi asiakkaalle
oikeaan aikaan ja paikkaan helposti. Useasti
vaihtuvat materiaalit varmistavat sen,
etta nayttojasi katsotaan.

TIEDOTTAMINEN
Viestinta on yrityksen menestyksen tarkeimpia tyokaluja.
Etahallittavat naytot varmistavat sen,
etta saat tarkeimmat viestit
ajankohtaisena nakyville.

OPASTAMINEN
Digitaalisen naytdn avulla asiakkaasi
|6ytavat etsimansa. Digitaalisuuden ansiosta opasteet
voivat olla usealla eri kielella.
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OTA SELVAA, KUINKA VOIMME AUTTAA
YRITYSTASI ERILAISILLA
DIGITAL SIGNAGE -RATKAISUILLA.

Mikko Okkonen
puh. +358 40 300 4087
mikko.okkonen@imagon.com
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Liite 4. Lista Google Trendsin kaytetyista hakusanoista

e digital signage

e kosketusnaytté/kosketusnaytot

e lcd nayttd/lcd naytot

e infonayttd/infonaytot

® mainosnaytot

e digitaalinen nayttd/digitaaliset naytot
e kosketusnaytto yritykselle

e mainosmonitori/mainosmonitorit

e digitaalinen kyltti/digitaaliset kyltit

e digitaalindytto/digitaalindytot

e digital sign/digital signs

e info-tv/info tv

e videoseind

e digital billboard/digital billboards

e digitaalinen mainonta

e digimainonta naytéilla

e digitaalinen tienvarsikyltti

e myymaldn mainonta/myymaldamainonta
e paikallinen mainonta



	1   johdanto
	2   Digital signage
	3   Verkkosivujen kehittäminen
	3.1   Inbound- markkinointi
	3.2   Sisältömarkkinointi

	4   Hakukonemarkkinointi
	4.1   On-page-hakukoneoptimointi
	4.2   Off-page-hakukoneoptimointi
	4.3   Konversio
	4.4   Google Trends
	4.5   Google Analytics

	5   Case: digital signagen lanseeraus imagonin kotisivuilla
	5.1   Kehittämistyön tausta ja lähtötilanne
	5.2   Kehittämistyön tavoitteet
	5.3   Kehittämistyön toteutussuunnitelma

	6   Digital signage imagonin verkkosivuilla
	6.1   Verkkosivujen optimointi
	6.2   Sisältömarkkinointi ja konversio
	6.3   Google Analyticsin tulokset

	7   Pohdinta
	LÄHTEET

