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Taman opinnaytetyon aiheena oli digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelman laatimi-
nen Kuljetus Pekka Jokinen Oy:lle. Tavoitteena oli opastaa yritystd jo kaytdssa olevien
digimarkkinoinnin kanavien kehittdmisesséa seka uusien kanavien hyddyntadmisessa. Opin-
naytetydssa keskityttiin erityisesti uusasiakashankintaan, koska se oli toimeksiantajan en-
sisijainen tavoite digimarkkinoinnin kaytossa.

Tybn teoriaosuudessa kasiteltiin verkkosivujen, hakukoneiden, Facebookin seka web-
analytiikan hyodyntamista digimarkkinoinnissa ja asiakashankinnassa. Lahdemateriaalina
kaytettiin digimarkkinointia kasittelevaa ammattikirjallisuutta seka verkkoartikkeleita.

Teorian lisaksi kehityssuunnitelmaa varten tarkasteltiin yrityksen digimarkkinoinnin nykyti-
laa, tuotettin SWOT-analyysi seké haastateltiin Kuljetus Pekka Jokisen toimitusjohtajaa.
Naistéa eri osa-alueista saadun tiedon perusteella yritykselle luotiin digistrategia, jonka poh-
jalta annettiin konkreettisia ehdotuksia digimarkkinoinnin kanavien kehittamiseen.

Opinnaytetydn johtopaatoksissa todettiin, ettei digimarkkinoinnin kaytté saa loppua kehi-
tyssuunnitelmassa esitettyjen toimenpiteiden suorittamiseen, vaan markkinointikanaviin
tulee tuottaa uutta sisdlt6a jatkuvasti sekd web-analytiikkaa tulee seurata saanndéllisesti.

Avainsanat Kehityssuunnitelma, digitaalinen markkinointi, hakukoneopti-
mointi, hakusanamainonta, sosiaalinen media, web-analytiikka,
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The purpose of this thesis was to create a digital marketing development plan for a
transport company, Kuljetus Pekka Jokinen Oy. The aim was to help the company develop
the existing digital marketing channels, as well as exploit new channels. This thesis con-
centrated especially on customer acquisition, because it was the company's primary aim
for the use of digital marketing.

The theoretical part of the thesis dealt with web pages, search engines, Facebook and
web analytics. The thesis focused especially on their use in digital marketing and customer
acquisition. The theory was gathered from professional literature and Internet sources.

In addition to theory, the thesis looked into the present state of digital marketing in the cli-
ent company through a SWOT analysis and interviewed the CEO of Kuljetus Pekka Jok-
inen for the development plan. Based on the gained knowledge of these different sectors,
a strategy for digital marketing was created for the company. With the strategy, the com-
pany gained practical advice for developing their digital marketing channels.

The conclusion of this thesis was that the use of digital marketing should not end, when
the operations outlined in the development plan are completed. New content has to be
produced continuously and web analytics have to be monitored regularly.

Keywords Development plan, digital marketing, search engine optimiza-
tion, search engine advertising, social media, web-analytics,
customer acquisition
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1 Johdanto

1.1 Tyo0n aihe ja toimeksiantaja

Kuljetusalalla on monentyyppisia yrityksia, joista osa on erikoistunut esimerkiksi puuta-
varan ajoon, toiset varsinaiseen tavararahtiin tai vaikkapa tienpitoon. Yritysten erilaisis-
ta toimenkuvista huolimatta kuljetusalan ongelmat koskettavat kaikkia. Meneillaén ole-
va talouden alavire, kova kilpailutilanne sek& polttoainekulujen jatkuva nousu ovat mer-

kittavia syita alan ahdinkoon ja asiakkaiden vahentymiseen. (Koillissanomat 2013.)

Erittdin hankalan tilanteen vuoksi kuljetusyritysten tulee I6ytaa kustannustehokkaita
keinoja asiakashankintaan. Tassa opinnaytetytssa asiakashankinnan valineena toimii
digitaalinen markkinointi, jonka etuja perinteisiin markkinointivalineisiin verrattuna ovat
sen vuorovaikutteisuus, mitattavuus ja kohdistettavuus. Lisaksi internetin kautta tapah-
tuvalla markkinoinnilla on mahdollista tavoittaa suomalaiset kaikista medioista katta-
vimmin (TNS Gallup Digital 2013).

Opinnaytetydn toimeksiantaja on Kuljetus Pekka Jokinen Oy, joka tarjoaa yli 20 vuoden
ammattitaidolla erilaisia kuljetus- ja nostopalveluita. Yrityksella on talla hetkella 5 tyon-
tekijaa ja liikevaihto on viime vuosina ollut 800 tuhannen euron luokkaa. (Jokinen
2014.) Opinnaytetytn aiheena on digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelman laa-
timinen Kuljetus Pekka Jokisen asiakashankinnan tueksi. Tarkoituksena on kehittda jo
kaytdssa olevia digitaalisen markkinoinnin kanavia seka loytaa taysin uusia, joita yritys
voi hyddyntaa resurssiensa mukaan. Tydssa keskitytddn erityisesti uusasiakashankin-
taan, koska tdma on toimeksiantajalle ensisijainen tavoite digitaalisen markkinoinnin

kaytossa.

Tyon tavoitteena on opastaa toimeksiantajaa seka yleisesti kuljetusyrityksia digitaalisen
markkinoinnin hyddyntadmisessa. Tavoite on toteutunut, jos opinnaytety6ta voidaan

kayttaa asiakashankinnassa, erityisesti sisallontuotannon avulla.



Tavoitteen toteutumista voidaan seurata tutkimuskysymyksilla, jotka ovat:

e Millaisia asiakkaita toimeksiantaja ja kuljetusyritykset tavoittelevat verkosta?
e Mita digimarkkinoinnin kanavia asiakkaiden hankinnassa kannattaa kayttaa?
e Miten valittuja kanavia voi hytdyntaéd asiakashankinnassa kuljetusalalla ja mil-

laista sisaltda niihin kannattaa tuottaa?

1.2 Tyon rajaukset ja rakenne

Tama opinnaytetyt on kehityssuunnitelma eli se siséltaa teoriaosuuden seka sen poh-
jalta laadittavan suunnitelman yrityksen kehittamiseksi. Teoriaosuudessa esitellaan
aineistolahtoisen tutkimuksen pohjalta digitaalista markkinointia, sen eri kanavia seka
niiden oikeanlaista hyddyntamista. Tydssa huomioidaan toimeksiantajayrityksen vahai-
set resurssit, joten kanavista keskitytddn vain verkkosivuihin, hakukonemarkkinointiin,

sosiaaliseen mediaan seké web-analytiikkaan.

Edella mainittujen kehittdminen ja kayttdonotto on suhteellisen edullista seké helppoa
pienelle yritykselle. Esimerkiksi verkkosivut Kuljetus Pekka Jokiselta jo l16ytyvat, joten
niitd taytyy vain muokata asiakaslahtdisempaan sek& hakukoneystavallisempaéan suun-
taan. Sosiaalista mediaa yritys ei ole vield kayttanyt ollenkaan markkinoinnissaan, mut-
ta halua siihen l6ytyy. Web-analytiikan hyddyntaminen taas on erittéin tarkeaa markki-

nointitoimenpiteiden seuraamisessa. (Jokinen 2014.)

Teoreettisessa viitekehyksessa digitaalisen markkinoinnin eri kanavia tarkastellaan
erityisesti sisallon tuottamisen ja julkaisun nakdkulmasta, koska potentiaalisten asiak-
kaiden huomion ansaitseminen sisdllon avulla on tehokkainta markkinointia verkossa.
(Juslén 2011, 70.) Sisaltd on nain ollen myds perusta asiakassuhteiden luomiselle ja
yllapidolle. Siséllon lisdksi viitekehyksessa sivutaan myos toimenpiteiden teknista to-
teutusta, jotta kanavien kayttda olisi helpompi ymmartaa. Viitekehyksen lahdemateriaa-
lina kaytettiin digitaalisen markkinoinnin kirjallisuutta seka verkkoartikkeleita esimerkiksi

alan ammattilaisten blogeista.

Teorian pohjalta toteutettiin teemahaastattelu Kuljetus Pekka Jokisen toimitusjohtajalle,
jotta kehityssuunnitelmasta saatiin luotua toimeksiantajan tarpeita vastaava kokonai-

suus. Haastattelussa kaytetyt kysymykset 16ytyvét liitteena tyon lopusta. Opinnaytetyon



lopputuotoksena Kuljetus Pekka Jokiselle tehtiin digitaalisen markkinoinnin kehitys-
suunnitelma asiakashankinnan tueksi. Kehityssuunnitelmassa ei huomioida budjettia,
koska toimenpiteiden toteuttamista ei haluta viela sitoa tiettyyn ajanjaksoon. Suunni-
telman toteuttaminen edellyttda teknisen osaamisen |0ytymisté yrityksen sisélta tai sen
ostamista ulkopuoliselta toimijalta.

1.3 Keskeiset kasitteet

Tahan lukuun olen kerannyt myéhemmin opinnaytetydssa esiintyvia termeja ja sanoja.
Termit on jarjestetty aakkosjarjestykseen, jotta sanojen merkityksen tarkastaminen olisi

mahdollisimman helppoa.

Avainsana on yksittdinen sana tai useamman sanan yhdistelm4, jota asiakkaat kaytta-

vat etsiessaan tietoa hakukoneesta (Juslén 2011, 357).

Asiakashankinnalla tarkoitetaan prosessia, jolla suostutellaan asiakas ostamaan yri-

tyksen tuotteita tai palveluita (Business Dictionary 2014).

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkea Internetin tai mobiililaitteiden vali-

tyksella tapahtuvaa markkinointia (Tulos 2013a).

Google Analytics on ilmainen, selaimella kaytettava web-analytiikkatyokalu (Google
Analytics 2014.).

Hakukonemarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointia, jossa toimenpiteet kohdistetaan
joko luonnollisten hakutulosten parantamiseen (hakukoneoptimointi) tai maksullisen

hakukonen&kyvyyden ostamiseen (hakusanamainonta) (Juslén 2011, 360).

Hakukoneoptimointi on markkinointia, jolla pyrité&dn parantamaan yrityksen verk-
kosivujen sijoitusta hakukoneiden luonnollisissa tuloksissa. Keinoina ovat esimerkiksi
verkkosivun teknisen toteutuksen optimointi, sisalléon optimointi seka sivulle osoittavien

linkkien maarén ja laadun lisd&minen (Leino 2012, 86).

Hakusanamainonta on hakukoneiden, kuten Googlen tarjoamaa maksullista teksti-

mainontaa, joka naytetaan hakukoneen kayttajille heidan tekemiensa hakujen tulosten



yhteydessa. Googlessa hakusanamainontaa tehdaéan Adwords-jarjestelman avulla
(Karjaluoto 2010, 135).

Konversiolla tarkoitetaan verkkosivustolla vierailevan asiakkaan tekemdaa (yrityksen
tavoittelemaa) toimenpidettd, kuten kyselylomakkeen tayttamisté tai tilauksen tekemis-
ta (Juslén 2011, 361).

Laskeutumissivu on markkinointia varten suunniteltu verkkosivu, jota kaytetdan esi-
merkiksi hakusanamainonnassa paikkana, jonne mainosta klikkaavat asiakkaat ohja-

taan. Laskeutumissivun tehtava on konversioiden aikaansaaminen (Juslén 2011, 364).

Lomake on vdline, jolla asiakkaasta kerétédén tietoa konversioiden yhteydessa. Yleen-
sa lomakkeella kysytaan esimerkiksi asiakkaan nimea ja sahkopostiosoitetta (Juslén
2011, 362).

Myyntiliidi on potentiaalinen asiakas, joka on esimerkiksi tayttanyt yrityksen verk-

kosivuilla olevan tarjouslomakkeen (Juslén 2012).

Siséaltd on digitaalisen markkinoinnin tarkein véline. Sisallon tehtavd on muun muassa
luoda pohjaa asiakassuhteiden syntymiselle. Digimarkkinoinnissa voidaan kayttdd mo-

nipuolisesti erilaisia sisaltdja, kuten verkkosivuja ja videoita (Juslén 2011, 364).

Sosiaalinen media on yhteisnimi joukolle verkkosivustoja ja palveluita, joiden toiminta-
ajatuksena on mahdollistaa joko erilaisten siséltdjen vapaa julkaisu, kontaktiverkosto-
jen luominen tai internetissa julkaistujen sisaltdjen kokoaminen ja luokittelu (Hintikka
2014).

Toimintakehotus on verkkosivua kayttavélle asiakkaalle suunnattu ytimekas viesti,
jonka tarkoituksena on saada asiakas tekemaan jokin toimenpide, esimerkiksi lomak-
keen tayttdminen. Voidaan esittéd kuvana, painikkeena tai tekstilinkkina (Juslén 2011,
365).

Tykkaaminen on Facebookin toiminto, jolla joko ilmaistaan positiivista suhtautumista
jotain Facebookissa julkaistua sisalttd kohtaan tai litytaan jonkin Facebook-sivun seu-
raajaksi (Juslén 2011, 365).



Tagi on HTML-komento, jonka avulla ohjataan sitd, miten tieto verkkosivulla nakyy
(HTML-opas aloittelijalle 2014).

Web-analytiikalla tarkoitetaan verkkosivulla syntyvan kavija- ja muun tiedon keraamis-
ta ja analysointia markkinointiin liittyvan paatoksenteon tukemiseksi. Web-analytiikan
kayttoa varten tarvitaan erityinen tyokalu, kuten Googlen ilmainen Analytics (Juslén
2011, 366).

2 Digitaalinen markkinointi

Internetistd on kymmenessé vuodessa tullut merkittava viestintd- ja vuorovaikutus-
kanava. Ihmiset viettavat netissa paljon aikaa kayttden sita aktiivisesti esimerkiksi tie-
donhakuun, viihtymiseen seka yhteydenpitoon. (Juslén 2011, 3.) TNS Gallupin toteut-
taman tutkimuksen mukaan 15-79-vuotiaat suomalaiset kayttivat vuonna 2013 keski-
maarin 9,79 tuntia viikossa aikaa Internetin www-sivujen selailuun ja lukemiseen. Kuvi-
osta 1 voidaan todeta myds, ettd Internetissd kaytetty aika on tutkimuksen mukaan

ollut jatkuvasti kasvussa.

Internetin parissa vietetdan yha enemman aikaa.

Kuinka monta tuntia viikossa arvioisitte kdyttdvdnne Internetin WWW-sivujen selailuun ja lukemiseen?

Alle tunti =1 tunti/vko =——2-3 tuntia/vko =—4-5 tuntia/vko
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Kevdt 2006, Kevat 2007, Kevat 2008, Kevadt 2009, Kevat 2010, Kevat 2011, Kevat 2012, Kevat 2013,
n=2072 n=2191 n=2202 n=1530 n=1523 n=1552 n=1636 n=892

Vastaajajoukko: 15-79-vuotiaat suomalaiset, jotka kédyttaneet internetia edellisen kuukauden aikana. Kysytty puhelinhaastatteluna.

©TNS 2012 TS Gallup Digital / NetTrack 2013

Kuvio 1. Suomalaisten internetissa kayttama aika vuonna 2013 (TNS Gallup Digital / NetTrack
2013, tutkimuksessa Suomalaiset verkossa 2013)




Internetin huima suosio ja teknologian kehitys on vaikuttanut myos markkinointiin. Digi-
taaliset vélineet ovat tuoneet mukanaan vaihtoehtoja niin sanotuille perinteisille mark-
kinointivalineille, kuten printtimedialle, televisiolle ja radiolle. (Juslén 2011, 3.) On kehit-
tynyt taysin uusi markkinoinnin muoto, digitaalinen markkinointi, jolla tarkoitetaan digi-
taalisessa muodossa tai mediassa tehtya markkinointia. Tiivistettyna digimarkkinointi
on web-, mobiili- ja sahkdpostimarkkinointia. (Tulos 2013a.)

Digitaalisen markkinoinnin voi jakaa kolmeen eri osa-alueeseen: omistettuun, makset-
tuun ja ansaittuun mediaan. Omistettu media kasittaa kaikki yrityksen omistamat medi-
at, esimerkiksi omat verkkosivut, sdhkdpostisuorat, yritysblogit, mobiilisovellukset seka
Facebook-sivut. Maksettu media taas on ostettua medianakyvyytta, kuten esimerkiksi
display-mainontaa, hakukonemainontaa ja Facebook-mainontaa. Panostukset omassa
ja maksetussa mediassa nakyvat ansaittuna mediana, jolla tarkoitetaan yrityksen spon-
taanisti saamaa huomiota, esimerkiksi tuotteen suosituksia ja kayttévinkkeja sosiaali-
sessa mediassa. Ansaittu media kuvastaa niin positiivisessa kuin negatiivisessa mie-
lessa yrityksen mainetta asiakkaiden silmissd, jonka vuoksi silla on vaikutusta myos

heidan ostopaattkseensa. (Leino 2012, 48.)

Kuljetusyritysten kannalta digitaalisessa markkinoinnissa on erityisen tarkeda keskittya
asiakashankintaan. Kuljettamiseen liittyvid palveluita voidaan tarjota vain fyysisessa
maailmassa, joten digimarkkinoinnin avulla pyritddn ennen kaikkea tavoittamaan yrityk-
sesta kiinnostuneet asiakkaat sekd muuttamaan heidat palveluiden ostajiksi. (Juslén
2011, 28.) Tama prosessi digitaalisessa mediassa kannattaa aloittaa omistetun median
rakentamisesta; erityisesti omasta verkkosivusta ja Facebook-sivusta. Kun néissa ka-
navissa tuotetaan aktiivisesti mielenkiintoista sisalttd, heratetdan asiakkaiden huomio

ja luodaan nain perusta asiakashankinnalle. (Juslén 2011, 300.)

Jotta asiakkaiden huomio saadaan muutettua myyntiliideiksi, tulee joko verkkosivuille ja
Facebookiin tai vain toiseen luoda houkutteleva laskeutumissivu, joka siséltda esimer-
kiksi lomakkeen tarjouspyyntté varten. Laskeutumissivun |0ydettavyytta internetista voi
tehostaa maksetulla medialla, kuten hakukonemarkkinoinnilla ja Facebook-mainon-
nalla. (Juslén 2011, 308.) Yhdistamalla viela web-analytiikan naihin omistetun ja mak-
setun median muotoihin, voidaan digimarkkinointia kehittda jatkuvasti tehokkaammak-

Si.



Ennen kuin asiakashankintaprosessia aletaan toteuttaa digitaalisen markkinoinnin avul-
la, tulee yrityksen laatia strateginen suunnitelma. llman suunnittelua digimarkkinoinnilla
ei saavuta mitdan ja toiminnan mitattavuus karsii. Digimarkkinoinnin strategian suunnit-
telussa on tarkedd maaritella selkeét tavoitteet sekéa vastata seuraaviin peruskysymyk-
siin (Kananen 2013, 17-19.):

¢ Kenelle — Ketka ovat yrityksen tavoittelemia asiakkaita verkossa?
e Mita — Mit& asiakkaan ongelmia yritys aikoo ratkaista?

e Miksi — Missa yritys on hyva? Miten tama todistetaan?

e Missa — Missé halutut asiakkaat ovat? Missa he liilkkuvat?

e Miten — Miten asiakkaat tavoitetaan verkosta? Keinot?

e Milloin — Mita tehdaan millakin aikataululla?

Jokaisen kaytettavan digimarkkinoinnin kanavan osalta on saatava vastaus naihin pe-
ruskysymyksiin. Kun vastaukset on méaaritelty, voidaan siirtya suunnittelemaan tar-

kemmin kanavissa toteutettavia toimenpiteitd. (Kananen 2013, 17-19.)

2.1 Verkkosivut

Omat verkkosivut ovat yritykselle digitaalisen markkinoinnin keskuspaikka, koska nii-
den tehtdvana on edistdaa asiakassuhteiden syntymistd seka kertoa yrityksen tarinaa
asiakaslahtoisesti ja aktiivisesti. Verkkosivut toimivat seka viestien julkaisualustana etta
paikkana, jonne asiakkaita voi ohjata muualta internetista. Liséksi verkkosivut mahdol-
listavat vuorovaikutuksen, joka on erittdin keskeistd asiakashankinnassa. Kun verk-
kosivuja rakennetaan tai uudistetaan, kannattaa panostaa erityisesti huomionarvoiseen

sisaltvon, toiminnan aikaansaamiseen seka sivujen kaytettavyyteen. (Juslén 2011, 25.)

Huomionarvoinen ja vuorovaikutteinen sisalté on verkkosivun perusta, jonka avulla
yritys voi luoda ja yllapitdd asiakassuhteita. Julkaisemalla aktiivisesti mielenkiintoista,
erityisesti asiakkaiden tarpeita vastaavaa sisaltéa, yritys saa houkuteltua verkkosivuil-
leen enemman kavijoita, joista voidaan seuloa esiin myyntimahdollisuuksia. (Juslén
2011, 300.) Kuljetusyrityksen verkkosivujen on hyva sisaltda ainakin yrityksen yhteys-
tiedot seké keskeisimmat tiedot palveluista. Tata sisaltdd voi syventda lisatiedoilla, ku-
ten yrityksen historialla, toimintatavoilla, tyontekijoiden kuvauksilla, valokuvagallerialla

seka referensseilld. Lisdksi ajankohtaisia uutisia sisaltavalla osiolla voidaan katevasti



tiedottaa yritysta koskevista asioista. (Markkinointitoimisto WDS 2014.) Vuorovaikuttei-
suutta sisaltoon voidaan luoda esimerkiksi chatin, keskustelupalstan, kyselyn tai yhtei-
sollisten verkkopalveluiden, kuten Facebookin avulla (Kortesuo 2012, 38).

Verkkosivujen siséltda tulee kirjoittaa tiiviisti, helppotajuisesti seké lukijaa puhuttelevas-
ti. Tehokas verkkoteksti sinuttelee lukijaa, perustelee adjektiivien kayton seka tarjoaa
esimerkkeja. (Markkinointitoimisto WDS 2014.) Lisaksi sisaltoa kirjoittaessa tulee huo-
mioida hakukoneoptimointi. Sivun optimointi hakukoneita varten koostuu teknisen toi-
mivuuden varmistamisesta seka sisallon muokkaamisesta hakuja vastaavaksi. Haku-
koneoptimoitu siséltd on kirjoitusvirheetonta sekéd se sisaltaa sopivasti avainsanoja ja
linkkeja eri sivujen valilla. (Leino 2012, 84.) Lisda hakukoneoptimoinnista voi lukea lu-

vusta 2.2.

Kun digitaalisella markkinoinnilla pyritaén erityisesti asiakashankintaan, tulee verk-
kosivujen sisallén tavoitteena olla vierailijoiden kannustaminen toimintaan, kuten yh-
teystietojen jattamiseen tai uutiskirjetilauksiin. (Haivala & Paloheimo 2012, 177.) Ta-
pahtumaa, jossa kavija toteuttaa sivustolle asetetun tavoitteen kutsutaan konversioksi.
Kuljetusyrityksen kohdalla konversio voi olla esimerkiksi tarjouspyynnén tayttdminen
lomakkeella. (Tatami 2011.) Kyseinen lomake on hyva sijoittaa laskeutumissivulle, jon-
ne asiakkaita voidaan ohjata myos esimerkiksi Facebookista ja hakukoneista. Hyva
laskeutumissivu on yksinkertainen ja se sisaltdd selkeén sek& motivoivan toimintakeho-
tuksen. Sivulla olevan lomakkeen kannattaa olla mahdollisimman suppea, jotta asiak-
kaat jaksavat tayttaa sen. (Juslén 2011, 90.)

Jotta konversioita tapahtuisi verkkosivuilla mahdollisimman paljon, tulee yrityksen var-
mistaa verkkosivujen hyva kaytettavyys. Kaytettavyyden edellytyksena on sivujen huo-
lellinen teknisen toteutus, johon on kolme pé&&asiallista vaihtoehtoa: kotisivukoneet,
HTML-editori tai julkaisujarjestelma. Palveluyritysten tarjoamat kotisivukoneet ovat no-
pein ja helpoin keino verkkosivujen yll&pitamiseen, mutta niiden kayttdon liittyy erilaisia
rajoituksia, esimerkiksi sivun ulkoasuun ja analytiikkatyokaluihin liittyen. HTML-editorilla
verkkosivuista saa toteutettua taysin yksilolliset, mutta editorin kayttd vaatii paljon ko-
kemusta visuaalisesta suunnittelusta sekd ohjelmoinnista. Julkaisujarjestelmé sen si-
jaan on erédéanlainen yhdistelma kotisivukoneen helppoutta ja HTML-editorin vapautta.

Pienelld vaivannadlla julkaisujarjestelmalla saa luotua joustavan ja helposti yllapidetta-



van sivuston, joka kasvaa tarpeiden mukaan, ja tarjoaa mahdollisuuden lisapalvelujen,

kuten analytiikkatytkalujen kayttoon. (Juslén 2011, 74.)

Kun tekninen toteutus on varmistettu, tulee kaytettdvyydessa keskittya asiakkaiden
tarpeisiin vastaamiseen seka erilaisten paatelaitteiden huomioimiseen. Asiakkaan kan-
nalta hyvat verkkosivut ovat helppokayttdiset, tietorakenteeltaan jarkevéat seka niilla
likkuminen on vaivatonta. Asiakkaat arvostavat sivustoa, josta halutut asiat |0ytyvat
nopeasti esimerkiksi hakutoimintojen avulla. (Haivala & Paloheimo 2012, 277-279.)

Liséksi sivujen kaytettavyydessa on huomioitava mobiililaitteiden kayton yleistyminen.
Tama voidaan ratkaista joko tekemalla erillinen mobiilisivusto, kehittamalla erillinen
natiivisovellus eri mobiilialustoille tai kayttdmalla responsiivista suunnittelua. Suositel-
luin vaihtoehto talla hetkella on responsiivinen suunnittelu, joka mahdollistaa verk-
kosivujen sisallon, ulkoasun ja kayttoliittyman mukautumisen kaytettavan paatelaitteen
mukaan. Responsiivisuus huomioi paatelaitteen, kuten tietokoneen tai alypuhelimen
nayttbkoon asettamat rajoitukset, joten kayttaja saa aina parhaan mahdollisen kaytto-
kokemuksen (Karukka & Inkila 2013.) Esimerkiksi Autotalo Laakkosen verkkosivujen

suunnittelussa on kaytetty responsiivisuutta (kuvio 2).

UUDITAUTOT  VAMTOAUTOT  WUOLTOPMVIWUT  AUTOURKINT  YRITYSMYNTI  RAWOMUS

.v Tl
LLATA SINA TALVI. BMW xDrive -NELIVETO.

HAE UUSIA AUTOJA JA VAINTOAUTOJA:

e e Vovmat: .
I [ == = -
G haences (S Keremat, vi Ture e
vauese:

Marash
“

e
Tikaweto

i
(@) @ O o & @ |

Varaa aika Laakkosen

HUOLTOON

Varaa aika

KOEAJOON

Kuvio 2. Autotalo Laakkosen verkkosivut mukautuvat eri paatelaitteisiin, kuten tietokoneeseen
tai alypuhelimeen sopivaksi responsiivisen suunnittelun avulla. (Crasman 2013.)
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2.2 Hakukonemarkkinointi

Valtaosa ihmisista kayttaa internetin hakukoneita etsiessaan tietoa tuotteista tai palve-
luista, mink& vuoksi hakukonemarkkinointi toimiikin tehokkaana keinona potentiaalisten
asiakkaiden ohjaamisessa yrityksen verkkosivuille. Hakukonemarkkinoinnilla tarkoite-
taan markkinointitoimenpiteitd, joiden avulla yritys parantaa nakyvyyttdan hakukonei-
den tulossivulla. Tavanomaisesta markkinoinnista poiketen hakukonemarkkinointi ei
perustu asiakkaan keskeyttamiseen mainosviestilla, vaan siihen, ettéd asiakas loytaa
markkinointisisallon etsiessaan tietoa hakukoneista. (Haivala & Paloheimo 2012, 85.)

Hakukoneiden tulossivulla voi ndkya kahdenlaisia hakutuloksia: luonnollisia ja makset-
tuja. Luonnolliset hakutulokset perustuvat hakukoneen tietokannasta I6ytyvaan tietoon
ja sen merkittavyysluokitteluun. Hakukoneoptimointi on naiden luonnollisten hakutulos-
sijoitusten parantamista, eika siitd voi maksaa hakukoneyhtitlle. Maksetut hakutulokset
eli hakusanamainonta taas perustuu ainoastaan hakukoneyhtiltd ostettuun mainosti-
laan. (Juslén 2011, 143.). Kuviosta 3 on nahtavissa, ettd Googlea kaytettdessa ha-
kusanamainokset nakyvat hakutuloslistan karjessa keltaisella pohjalla sekd oikealla
puolella "Sponsorien linkeissd”. Luonnolliset hakutulokset taas nakyvat sivun keskella.
(Tulos 2013b.)

Google == o

Tangevepts

D
Hakukoneoptimointi + Hakusanamainonta

Hakukonemarkkinointi

Kuvio 3. Hakukoneoptimoinnin ja hakusanamainonnan nédkyminen Googlen tulossivulla. (Tulos
2013b).
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Suomessa hakukonemarkkinointia toteutetaan talla hetkelld l1ahinnd vain Googlessa,
koska Google on hakukoneista ylivoimaisesti kaytetyin. Tarkkoja markkinaosuuksia ei
ole julkistettu, mutta Googlen osuuden on arvioitu olevan noin 98 prosentin luokkaa.
(Haivala & Paloheimo 2012, 86.) Taman vuoksi seuraavissa luvuissa tarkastellaan

markkinointia vain Googlen nakoékulmasta.

2.2.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on verkkosivujen ja niiden sisdllon muovaamisten siten, etta sivut
l6ytyvat hakukoneiden luonnollisista tuloksista mahdollisimman ylhaaltd (Leino 2012,
86). Sijoitusta hakutuloksissa pyritddn nostamaan sivujen optimoinnilla tavoiteltavia
hakuja vastaavaksi. Optimoitaviksi sanoiksi valitaan sellaisia, joiden arvioidaan tuovan
arvokkaita kavijoita verkkosivuille. Hyvin toteutettu hakukoneoptimointi tekee koko si-
vustosta hakukoneystavallisen, jolloin sivut sijoittuvat paremmin my®s odottamattomilla
hakusanojen yhdistelmilla. Nama niin sanonut pitkan hannan hakulausekkeet muodos-
tavat suuren osan kaikista tehdyista hauista. (Raittila 2013).

Hakukoneoptimoinnilla tulisi pyrkid aina hakutulosten kymmenen ensimmaisen jouk-
koon, koska vain pieni osa asiakkaista jatkaa tulosten selaamista toiselle hakutulossi-
vulle (sijat 11.-20.). Kuviosta 4 on ndhtavissa, ettd Googlen hakutulosten sijat 1.-3. ke-
r&dvat suurimman osan asiakkaiden klikkauksista. (Raittila 2013.)

Google-sijoitus Liikenne
1 32,5 %
2 17,6 %
3 11,4 %
4 8,1 %
5 6,1 %
6 4,4 %
7 3,5 %
8 3,1 %
9 2,6 %
10 2,4 %

Léahde: Chitikan mainosverkko, kesdkuu 2013

Kuvio 4. Googlen hakutulossijoituksen vaikutus verkkosivujen klikkausten maardan (Raittila
2013).
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Hakukoneoptimointi koostuu kolmesta osa-alueesta: verkkosivun sisallosta, tekniikasta
seka linkityksesta. Sisallon tulee olla ajan tasalla, kirjoitettu hyvalla suomen kielella
seka sisaltéda oikealla tavalla sijoitettuja avainsanoja. (Leino 2012, 235.) Avainsanojen
tulee olla riittavan suosittuja hakusanoja ja sanayhdistelmid, jotka palvelevat sivuston
tavoitteita. (Raittila 2013.) Avainsanojen selvittdmisessa kannattaa hyodyntaa maalais-
jarked, koska esimerkiksi yritysnimi, tuotteet, toimiala, ratkaisut ja palvelut ovat luonte-
via hakusanoja (Leino 2012, 86). Hyvat avainsanat eivat vain kasvata kavijamaaria,
vaan ne kohdistavat sivut kiinnostuneille asiakkaille, joita saattaa olla vahemman kuin

massaliikennetta (Raittila 2013).

Avainsanatutkimuksen jalkeen valittuja sanoja tulee sijoittaa sivuston loydettavyyden
kannalta tarkeisiin sisaltéelementteihin, joita ovat esimerkiksi verkkosivun otsikko (title),
metakuvaus (meta desciption) ja leipatekstin otsikko (header). Leipatekstiin lisatyt
avainsanat eivat ole hakutulosten kannalta yhta tarkeita kuin avainsanat otsikoissa,
mutta leipatekstin tulee silti siséltaa avainsanoja seka mielellddn niiden synonyymeja ja
monikkomuotoja. (Leino 2012, 237). Avainsanojen optimaalinen maara leipatekstissa
on 4-7% kaikista sanoista (Kananen 2013, 50). Hakukoneet suosivat erityisesti sita,
ettd yksi yksittdinen sivu on optimoitu vain yhdelle tai kahdelle hakusanalle (Leino
2012, 237).

Avainsanojen sijoittelua auttaa hakukoneoptimoinnin tekniikan hallitseminen, jolla tar-
koitetaan verkkosivun lahdekoodin muokkaamista. Lahdekoodissa kaytetaan W3C-
organisaation standardoimaa HTML-kieltd. Hyvalaatuinen ja oikeaoppinen HTML-koodi
auttaa hakurobotteja tutkimaan sivun sisaltéa ja linkityksia. HTML-koodi merkitaan ta-
geilla, jotka koostuvat aloitus- ja lopetusmerkeisté sekéa niiden valissa olevasta tekstis-
ta. Hakukoneoptimoinnin kannalta on tarkeaa valita oikeat tagit hakusanojen korosta-
miseen. Esimerkiksi edellakin mainittu verkkosivun otsikko on yksi tarkeimmista haku-
koneiden kriteereistd, koska sen avulla hakukone p&éattad, kertooko sivu etsitysta ai-

heesta. Otsikon on oltava merkittyn& koodissa <h1> -t&gin sisaan. (Leino 2012, 238).

Verkkosivujen hakukoneoptimointi on hyva aloittaa sisallésta ja tekniikan hallinnasta,
mutta suurimman hakutulossijoitukseen vaikuttavan painoarvon hakukoneet laittavat
kuitenkin toisilta sivuilta yrityksen omalle verkkosivulle osoittaville linkeille. Mita enem-
man verkkosivuille osoittavia linkkeja on, sitd korkeammalle sivut nousevat hakutulok-

sissa. Erityisesti hakukoneet arvostavat linkkeja, jotka tulevat jo ennestaan arvostetuilta
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sivuilta. (Juslén 2011, 162.) Kuljetusyritys voi hyddyntaa linkkien hankinnassa esimer-
kiksi Wikipediaa ja Facebookia (lisdamalla naihin kanaviin yrityssivut ja linkittamalla ne
omiin sivuihin) sek& yhteistydkumppaneita (tiedustelemalla voivatko he lisata linkit si-
vuilleen). (Leino 2012, 242.)

Hakukoneoptimointi tulee ndhda pitkdjanteisena projektina, joka on koko ajan kaynnis-
sé. Projektin missé&én vaiheessa ei kannata turvautua epé&rehellisiin toimenpiteisiin,
kuten linkkisivujen luomiseen, avainsanojen liialliseen viljelyyn tekstissa tai taustanvari-
seen tekstiin, koska sivusto voi talléin joutua poistetuksi hakutuloksista kokonaan (Kar-
jaluoto 2010, 134).

2.2.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta (Pay-Per-Click, PPC) on hakukoneiden, kuten Googlen tarjoamaa
maksullista tekstimainontaa. Mainos tulee hakutuloksissa esiin, kun asiakas kayttaa
mainostajan ostamia avainsanoja etsiessdan tietoa hakukoneesta. Hakutilanteessa
Googlen markkinointijarjestelma, Adwords, hakee tietokannasta kaikki mahdolliset
mainokset, jotka liittyvéat kyseisiin avainsanoihin. (Karjaluoto 2010, 135.)

Tamaén jalkeen Adwords méaaérittelee mainosten jarjestyksen kaavalla:

Korkein klikkauskohtainen hinta x Laatupisteet = Mainoksen sijoitus sivulla

Mainostajan on siis kiinnitettava erityisesti huomiota klikkauskohtaisen hinnan maaritte-
lyyn seka laatupisteiden tavoitteluun suunnitellessaan tehokasta mainosta. (Leino
2012, 285-286). Korkein klikkauskohtainen hinta (CPC) on korkein summa, joka klikka-
uksesta voidaan veloittaa. Yleensd mainostajalta veloitetaan kuitenkin tata vahemman.
Klikkauskohtaiset hintatarjoukset voidaan maaritelld joko automaattisesti tai manuaali-
sesti. Automaattisessa hintatarjouksessa mainostaja asettaa paivéakohtaisen maksimi-
budjetin, jonka pohjalta jarjestelm& pyrkii maksimoimaan napsautusten hinnan. Manu-
aalisessa vaihtoehdossa taas mainostaja asettaa itse haluamansa hintatarjouksen
napsautukselle. Manuaalisen hintatarjouksen voi tehda joko mainosryhméatasolla,

avainsanatasolla tai mainoksen sijoittelun mukaan. (Juslén 2011, 182.)
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Laatupisteet on Google Adwordsin maarittAma muuttuja, joka mittaa mainoksen ja
kohdesivun merkityksellisyytta tarkastelevan henkilon kannalta. Korkeat laatupisteet
voivat laskea mainoksen hintaa ja parantaa sen sijaintia. Laatupisteisiin vaikuttavat
mainoksen klikkausprosentti (klikkausten maaré suhteessa nayttokertoihin), mainoksen
osuvuus (avainsanan vastaavuus mainoksen tekstiin) ja kohdesivun (sivun, jonne asi-
akkaat paatyvat klikkaamisen jalkeen) kayttokokemus. (Google AdWords Ohjekeskus
2014.)

Adwords-mainonnan suunnittelu aloitetaan kampanjan luomisesta jarjestelmaan. Kam-
panja on tarkoitettu pdaivittdiseen budjetinhallintaan, ja sen avulla voi tehda alueelliset,
ajalliset ja kielelliset mainoskohdistukset. Kampanjan sisdan luodaan mainosryhmia,
jotka koostuvat avainsanoista, tekstimainoksista seka hintatarjouksista. Mainosryhman
idea on helpottaa avainsanojen suunnittelua seka yksittaisten mainosten kehittamista.
Mainosryhmaét luodaan teemoittain, brandeittain, tuotteiden mukaan seka niin sanotulle
pitkalle hannalle eli harvinaisille hakutermeille. Jokaiselle mainosryhmalle tehdaan
omat avainsanalistat, joiden mukaan mainokset naytetaan. Yksittaisen mainoksen tulee
olla tarkasti suunniteltu, koska vaarin tehtyja mainoksia ei nayteta hakutuloksissa. (Lei-
no 2012, 290.)

Adwords-mainos koostuu seuraavista osista:

e Otsikko: 25 merkkia

e Ensimmainen rivi: 35 merkkia

e Toinen rivi: 35 merkkia

o Nakyva verkko-osoite: 35 merkkia

e Laskeutumissivun verkko-osoite: 1024 merkkiéa (ei nyteta mainoksessa)

Mainostekstin tulee kuvata markkinoitavaa tuotetta tai palvelua selkeéasti, eik& mainok-
sessa saa esiintya kirjoitusvirheita. Hyva tekstimainos voi sisaltaa esimerkiksi yrityksen
nimen, tarjouksia, avainsanoja, kysymyksia, kilpailuetujen korostamista seké toiminta-
kehotuksia. (Leino 2012, 292.)
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Esimerkkind hyvasta kuljetusalan Adwords-mainoksesta toimii A.S.A.P -Yhtiét Oy:n
tavarataksimainos, jossa kerrotaan selkeasti brandin nimi, kehotetaan ottamaan yhteyt-
ta yritykseen seké kaytetddn Adwordsin mainoslaajennuksia. (kuvio 5).

Kuljetuspalvelu - tavarataksit.fi
www.tavarataksit.fi/ ¥+ 09 8387600
Luotettavat ja nopeat kuljetuspalvelut. Soita heti!
Palvelut - Yhteystiedot

Kuvio 5. A.S.A.P -Yhti6t Oy:n tavarataksimainos Google Adwordsin hakutuloksissa

Adwordsin mainoslaajennuksilla mainostaja voi lisdtd perusmainokseensa lisétietoja
yrityksestd, kuten sijainnin, puhelinnumeron tai lisélinkkeja. Nama lisdominaisuudet
parantavat mainoksen nakyvyyttd, ja mainokset naytetaankin usein hakutulosten yla-
puolella eik& sivupalkissa. Laajennusten lisddminen kampanjaan on ilmaista, mutta
laajennusten klikkauksista yritys joutuu maksamaan erikseen madriteltdvan hinnan.
(Inside AdWords 2013.)

2.3 Sosiaalinen media ja Facebook

Sosiaalinen media kasitteena tarkoittaa internetin palveluita ja sovelluksia, jotka yhdis-
tavat kayttdjien valisen kommunikaation ja oman sisalldntuotannon. Markkinointi-
kanavana sosiaalinen media eroaa perinteisista kanavista siten, etta asiakkaat eivat
ole vain vastaanottajia, vaan he voivat myos esimerkiksi kommentoida, merkita suosik-
keja seka jakaa sisaltdja. (Hintikka 2014.) Sosiaalisen median palveluiden mé&éara on
kasvanut viime vuosina voimakkaasti, koska jatkuvasti kehitetddn uusia ratkaisuja ja
alustoja inhimillisen toiminnan eri osa-alueille (Kananen 2013, 118). Sosiaalisen medi-
an palvelut voidaan jakaa kategorioihin esimerkiksi niiden keskeisen olemassaolon
tarkoituksen pohjalta. Talla tavoin syntyy kolme keskeista sosiaalisen median muotoa:
sisallon julkaisupalvelut, verkottumispalvelut seka tiedon luokittelu- ja jakamispalvelut.
(Juslén 2011, 199.)

Julkaisupalveluiden toiminta-ajatuksena on antaa kaikille mahdollisuus sisallon julkai-

semiseen internetissa. Tallaisia palveluita ovat esimerkiksi WordPress (blogit), YouTu-
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be (videot) ja Pinterest (valokuvat). Verkottumis- eli yhteisépalvelut taas mahdollistavat
virtuaalisten suhteiden ja suhdeverkostojen luomisen seka yllapitamisen. Tunnetuimpia
palveluita tastd muodosta ovat esimerkiksi MySpace, LinkedIn ja Facebook. Kolman-
nen muodon eli tiedon luokittelu- ja jakamispalveluiden ideana on antaa kayttgjille
mahdollisuus verkosta Idydetyn tiedon vapaaseen luokitteluun ja jakamiseen. Useimmi-
ten kaytetdan vapaata avainsanoihin pohjautuvaa luokittelua, joita hyddyntéavat esimer-
kiksi Delicious (kirjanmerkkien jakopalvelu), ja Digg (uutisten jakopalvelu). (Juslén
2011, 199))

Asiakashankinta sosiaalisessa mediassa on hyva aloittaa palvelu kerrallaan, koska
pelkastaan profiilin luominen erilaisiin palveluihin ei riitd. Ihmisia pitda pystya inspiroi-
maan ja koukuttamaan yrityksen faneiksi esimerkiksi aktiivisella sisallontuotannolla.
Parhaimmillaan verkkoyhteison jasenet toimivat yrityksen puolestapuhujina, jolloin so-
siaalinen media on erinomainen myynnin edistaja. (Leino 2010, 253-267). Kuljetusyri-
tyksen kannattaa aloittaa asiakashankinta sosiaalisessa mediassa Facebookista, kos-
ka se on maailman suurin sosiaalisen median palvelu yli 900 miljoonalla kuukausittai-
sella kayttgjallaan (Facebook Newsroom 2013). Yrityksille Facebook tarjoaa kaksi eri-
laista markkinointikeinoa: maksuttoman Facebook-sivun sek& maksullisen Facebook-

mainonnan (Hasanzadeh 2010).

2.3.1 Facebook-sivut

Asiakashankinta Facebookissa kannattaa aloittaa aina yrityksen oman sivun perusta-
misesta. Facebook-sivu muodostaa yhteison nykyisistad ja potentiaalisista asiakkaista
eli tykkaajista. Tykkaajien keradminen sivuille on tarkeaa, koska heidan suuri maaran-
sa lisaa yrityksen sosiaalista uskottavuutta seka antaa yritykselle mahdollisuuden il-
maiseen viestintdan. (Juslén 2013, 29-41.) Tykkaajia sivuille voi kerata esimerkiksi
linkittamalla Facebookin verkkosivuihin, kutsumalla kaikki ystavat sivun tykkaajiksi seka
jarjestamalle kilpailun tykk&ajien saamiseksi (Mustikkamaa 2014). Liséaksi tykk&ajien
hankinnassa voi kayttaad myds Facebook-mainontaa, josta kerrotaan lisdd seuraavassa

luvussa.

Pelkastdan suuri tykkaajien maara Facebook-sivuilla ei kuitenkaan riita, koska yrityk-
sen taytyy pyrkia muuntamaan tykk&&ja maksavaksi asiakkaaksi. Asiakassuhteiden

rakentamisen Facebookissa voi aloittaa esimerkiksi asiakaspalvelun ja sisallontuotan-
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non avulla. Asiakaspalvelun kannalta on erittéin tarkeaé seurata Facebook-seinélle
tulleita kysymyksia, joihin kannattaa vastata nopeasti ja kohteliaasti osoittaen nain jul-
kisesti valittdvansa asiakkaista. Siséllontuotantoa taas tulee tehda aktiivisesti ja luovas-
ti tykk&ajia kiinnostavalla tavalla. (Leino 2012,136-137.)

Facebookissa sisalléntuotanto tapahtuu tilapaivityksilla, joiden on hyva olla nasevia ja
lyhyitéd, maksimissaan kaksi lausetta pitkia. Tekstia kannattaa tehostaa esimerkiksi
kysymyksilla, hymidilla, valokuvilla seké videoilla, koska namé lisdavat tykkayksien ja
kommenttien saantia, ja parantavat nain vuorovaikutteisuutta seka sisallon leviamista
Facebookissa. (Cooper 2013.) Lisadksi erilaiset osallistumismahdollisuudet ja aktiivi-
seen toimintaan kannustavat sovellukset, kuten pelit ja kilpailut voivat herattaa nopeasti

tykkadjien mielenkiinnon (Juslén 2011, 250).

Kuljetusyrityksista esimerkiksi Kuljetus Haverinen Oy on onnistunut kerddmaan Face-
book-sivuillensa paljon aktiivisia tykkaajia. Sisallontuotannossa on kaytetty muun mu-
assa arvontoja, toimialaa koskevia uutisia, ajankohtaisia yrityskuulumisia seka videoita,
joista esimerkki on nahtavissa kuviossa 6. Haverinen ei kuitenkaan kannusta tykkaaji-
aan aktiivisesti toimintaan, joten paivitykset lahinna viihdyttavat tykkaajia konversioiden

syntymisen sijaan. (Facebook 2014.)

T Kuljetus Haverinen Oy jakoi kayttdjan Funny videos and
*= m pictures videon.
- 18. kesdkuuta 2013

Kuljetuspalvelut kannattaa ostaa kotimaisilta yrityksilta &

How Not To Unload
Ok This Will Work

B

Tykkéd - Kommentoi - Jaa 243 @7 BF5

Kuvio 6. Kuljetus Haverinen Oy:n videollinen Facebook-péivitys, jolla on onnistuttu saamaan
hyvin huomiota sivun tykkagjiltd. Vain toimintakehotus, kuten ohjaus verkkosivuille jaa
puuttumaan. (Facebook 2014.)
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Jotta kuljetusyrityksen Facebook-sivu synnyttéisi mahdollisimman paljon konversioita,
esimerkiksi aiemmin mainittuja tarjouspyyntoja, tulee asiakkaita ohjata Facebook-
paivityksilla laskeutumissivulle. Apuna voi kayttdd vaikkapa suoria toimintakehotuksia
tai tarjouksia. Laskeutumissivu voi sijaita joko yrityksen verkkosivuilla tai Facebook-
sivulla sovelluksen avulla. Laskeutumissivun sijoittamista Facebook-sivulle puoltaa se,
etta Facebookin kayttgjat luottavat jossain maarin enemman markkinoijiin, jotka pitavat
heidat Facebookin sisélla. Liséksi Facebook-mainonta on yleenséa halvempaa, kun Klik-
kaukset ohjaavat kavijat Facebookin sisalle. Toisaalta laskeutumissivun sijoittaminen
Facebook-sivulle on teknisesti hieman haastavampaa, joten yritykselle voi olla helpom-

paa kayttaa omien verkkosivujen laskeutumissivua. (Juslén 2013, 190.)

2.3.2 Facebook-mainonta

Facebookin toista markkinointikeinoa eli maksettua mainontaa voi kayttaa joko asiak-
kaiden houkuttelemisessa Facebook-sivun tykkadjiksi tai asiakkaiden ohjaamisessa
jollekin toiselle sivulle, kuten yrityksen verkkosivuille (Juslén 2011, 291). Facebookissa
on saatavilla kaksi samankokoista perusmainosta: Marketplace ja Premium-mainos.
Marketplace-mainos on naytto- tai klikkipohjainen ja se nakyy kayttajien, tapahtumien
ja ryhmien profiilisivuilla. Jos mainosta toistetaan usein, saa sen nakyviin myos kaytta-
jien etusivuilla. Marketplace-kampanijoita voi perustaa ja muokata itse palvelun tyokalu-
jen avulla. (Leino 2012, 314-315.)

Premium-mainos taas nékyy vain Facebookin etusivulla ja se hinnoitellaan aina naytto-
pohjaisesti. Parhaalla mainospaikalla ndkyminen takaa Premium-mainokselle korkean
huomionarvon. Premium-mainos pitdé ostaa Facebookilta ja mainosten jakelu tapahtuu
myds heidan kauttaan. Sek& Premium- ettd Marketplace-mainoksiin voi liittda sponso-
roinnin, jolloin mainos nékyy sponsoroituna tarinana kayttajan seinalla. Kyseinen mai-
nosmuoto on erittéin tehokas, koska siihen liitetdén tieto siitd, ketk& kayttajan kavereis-
ta tykkadavat mainostajan Facebook-sivusta. (Leino 2012, 314-315.) Kaikki Facebook-

mainokset ovat maaramuotoisia ja ne voidaan laatia itsepalveluna (Juslén 2011, 257).
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Facebook-mainoksiin siséltyy seuraavat osat:

e Mainoksen otsikko — enintaan 25 merkkia, sisaltda linkin saapumissivulle
e Kuva — huomiota herattava kuva, joka skaalataan 110 x 80 pikselin kokoiseksi
e Mainosteksti — enintddn 135 merkkia tekstia

e Laskeutumissivun verkko-osoite, jonne klikkaajat ohjataan

Toisin kuin hakusanamainonta, Facebook-mainonta pyrkii vaikuttamaan potentiaalisiin
asiakkaisiin ylittamalla kayttdjan huomiokynnyksen ja saamaan siten aikaan mainoksen
klikkauksen. Taman vuoksi Facebook-mainonnassa on erityisen tarkeada huomioida
mainoksen huomionarvoisuus, tarjouksien kayttd, mainonnan tarkka kohdistaminen
seka saapumissivun laatu. Mainoksen huomioarvoa voi nostaa iskevalla otsikolla ja
suoraan asiaan menevalla mainostekstilld, joka siséltda esimerkiksi houkuttelevan tar-
jouksen tai selkedn ehdotuksen asiakkaalle. Lisdksi mainoksessa kannattaa kayttaa
mahdollisimman voimakkaasti huomiota herattdvad kuvaa, johon on tapauskohtaisesti
lisatty myds tekstia. (Juslén 2011, 258-259.)

Mainoksen kohdistamiseen on kaytdssa seka demografisia muuttujia ettd Facebookin
kayttgjistaan keraamia tietoja. Demografisia kohdistamisvaihtoehtoja ovat esimerkiksi
kayttajan maantieteellinen sijainti, ik&, sukupuoli, parisuhdetilanne sek&a koulutus ja
tydpaikka. Facebookin keraamia tietoja ovat tykkdamiset ja kiinnostuksen kohteet sekéa
kayttajan yhteys mainostajan yllapitamiin sivuihin. (Pokis 2014.) Pelkastaan hyvin koh-
distettu ja visuaalisesti hieno mainos ei kuitenkaan riita, silla myds laskeutumissivun
tulee olla laadukas. Paatyypa asiakas klikkauksen jalkeen sitten yrityksen Facebook-
tai verkkosivuille, tulee sivun vahvistaa mainoksessa esitettya vaittamaa tai muuta vies-
tia. (Juslén 2011, 258-259.)

2.4 Web-analytiikka

Web-analytiikka on tiedon analysoimista ja hyédyntamista paremman asiakasymmar-
ryksen saavuttamiseksi seké liiketoiminnan kehittdmiseksi. Digitaalisessa markkinoin-
nissa web-analytikkaa kaytetddn ihmisten verkkokayttaytymisen tutkimiseen, jotta
markkinoinnin tehokkuutta voidaan mitata. (Haivala & Pyyhtia 2013, 81.) Web-
analytiikan avulla pyritdédn ymmartamaan mika verkkosivuilla toimii, mista kavijat tulevat

sivuille ja miten erilaiset markkinointitoimenpiteet vaikuttavat kavijamaariin. Seurannas-
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ta syntyva data ja sen tulkinta ovat digitaalisen markkinoinnin kulmakivia. (Google Ana-
lytics 2014.)

Markkinoilla on monia web-analytiikan tydkaluja, joista aloittamiseen soveltuu hyvin
Googlen ilmainen Analytics-ohjelma. Sen avulla voidaan sek& mitata verkkosivuja etta
seurata useimpia digitaalisen markkinoinnin kampanjoita, kuten hakusanamarkkinointia
ja sosiaalista mediaa. (Google Analytics 2014.) Esimerkiksi Google Analyticsin ja Ad-
wordsin datan yhdistaminen on mahdollista automatisoida vain napin painalluksella
(Haivala & Paloheimo 2012, 63). Google Analytics kayttaa selainpohjaista menetelmaa
kavijatiedon keraamiseksi. Verkkosivuille asennetaan seurantakoodi, joka ottaa yhtey-
den analytiikkaohjelmaan ja tallentaa tietoa kavijoiden liikkeistd. Koodi on tarkeaa lisata
kaikille verkkosivuston sivuille, jotta Analytics saa annettua kokonaiskuvan sivuston
tapahtumista. (Ryan & Jones 2012, 104.)

Google Analytics luo verkkosivuilta keratyn kavijatiedon perusteella dataa, kuten kayria
ja ympyrakaavioita, jotka kuvaavat esimerkiksi kavijoéiden maaraa ja sivustolla kaytettya
aikaa. (kuvio 7) Jotta web-analytiikka muuttuisi turhasta datan haalimisesta verkkokehi-
tysta tukevaksi toiminnaksi, tulee analytiikan kaytto aloittaa yrityksen verkkosivun kon-
versiotavoitteen maarittelystd. Kuten verkkosivuja koskevassa luvussa todettiin, kon-
versio voi kuljetusyrityksella olla esimerkiksi tarjouspyynnon lahettdminen tai uutiskir-
jeen tilaaminen. Konversiotavoitteen pohjalta valitaan web-analytiikassa kaytettavat
mittarit, jotka auttavat seka keskittym&éan relevanttiin dataan ettd seuraamaan verkko-

sivun tavoitteen toteutumista. (Liiketoiminta verkossa 2013.)

Paivittdiset kdynnit Liikennetyypit Sivustossa kdytetty aika maittain
Keskim
Maalalue Kiynnit  sivustossa
kiytetty aika
W 2570 % syote Yhdysvallat 67 445
so-Britannia 18 948 00:01:37
ntia 8882

Kanada 637

Saksa

Ranska

Kuvio 7. Google Analyticsin tuottamaa statistiikkaa (Google Analytics Ohjekeskus 2014.)
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Yksittainen luku, kuten usein yleisesti kaytetty kaikkien kéavijoiden mé&éra, on harvoin
yksin&aéan kiinnostava, saati kayttokelpoinen mittari. Hyvalta mittarilta kannattaakin edel-
lyttéd& ainakin seuraavia ominaisuuksia (Haivala & Paloheimo 2012, 55-56.):

¢ Mitattavuus — Mittari on mahdollista toteuttaa ja luku raportoida

e Toimintaa ohjaava — Mittarin tai mittariyhdistelmien pohjalta on tehtavissa
alustavia paatelmia siita, mitd markkinoinnissa on tapahtunut

e Tavoitearvo — Mittareille on voitava asettaa tavoitearvot, jotta konversioiden to-
teutumista voidaan seurata tehokkaasti

e Raportointijakso — Mittarin kohdalla tulee miettid, miten usein silla raportoi-

daan ja mihin ajanjaksoon sita verrataan

Pelkastddn Google Analyticsilla toteutettu kavijaseuranta ei valttamatta riita yksin digi-
taalisen markkinoinnin kehittdmiseen, vaan mittaamisessa kannattaa hytdyntadd myos
toisiaan taydentavia metodeja, kuten kayttdjatutkimuksia, kaytettdvyystestausta, A/B-
testausta, kavijoiden antamaa palautetta seka kilpailija-analyyseja. Useampaa metodia
kayttamalla voidaan saada erittédin kokonaisvaltainen kuva esimerkiksi verkkosivun

suorituskyvysta. (Liiketoiminta verkossa 2013.)

3 Digimarkkinoinnin kehityssuunnitelma: Kuljetus Pekka Jokinen Oy

Digimarkkinoinnin kehityssuunnitelman tarkoituksena on opastaa Kuljetus Pekka Jokis-
ta omistetun median kehittdmisessa, maksetun median hyddyntamisessad sekd web-
analytiikan kayttéénotossa. Suunnitelman aluksi selvitettin SWOT-analyysilla yrityksen
sisdinen tila sek& ulkopuolelta vaikuttavat uhat ja mahdollisuudet. Taman lisdksi arvioi-
tiin tarkemmin digimarkkinoinnin nykytilaa yrityksessa. Naiden lahtokohtien tarkastelun
jalkeen yritykselle luotiin digimarkkinoinnin strategia, jonka pohjalta suunniteltiin tar-

kemmin digikanavissa toteutettavia toimenpiteita.
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3.1 SWOT-analyysi

SWOT-analyysi on yksinkertainen nelikenttd, jolla tarkastellaan yrityksen sisaisia teki-
joita seka ulkoisessa ymparistdssa tapahtuvia muutoksia. Lyhenne SWOT muodostuu
englannin kielen sanoista Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet), Oppor-
tunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat). (Viitala & Jylha 2013, 49.)

Yrityksen vahvuuksiksi lasketaan ne toimenpiteet ja resurssit, joita yritys voi kayttaa
hyddykseen. Heikkouksia taas ovat ne tekijat, joita yrityksen tulee parantaa liiketoimin-
nan tehostamiseksi. Liiketoiminnan kannalta on tarkeda tunnistaa myos yritystd mah-
dollisesti hairitsevat tulevaisuuden uhat sekd menestymiseen vaikuttavat mahdollisuu-
det. Jotta SWOT-analyysistéa saadaan kaikki mahdollinen hyoty, on vahvuuksien, heik-
kouksien, uhkien ja mahdollisuuksien pohjalta tehtdvé johtopaéatoksia seka suunnitelta-
va tarvittavia toimenpiteita. (Viitala & Jylhda 2013, 50.)

SWOT-analyysi soveltuu seka liikeidean muotoilemiseen etté yrityksen jatkuvaan kehit-
tamiseen eri tilanteissa (Viitala & Jylha 2013, 50). Tassa opinnadytetydssa analyysia
kaytettiin lahtokohtien selvittdmiseen, jotta saatiin tietdd mita asioita markkinoinnin
suunnittelussa on tarkeaa huomioida. Alla olevassa SWOT-analyysissa kaydaan lapi
Kuljetus Pekka Jokisen vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia seka uhkia (Tauluk-

ko 1). Analyysia hyédynnettiin digimarkkinoinnin strategian suunnittelussa luvussa 3.3.

Taulukko 1. Kuljetus Pekka Jokisen SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet
o Yrittajan pitkd kokemus seka halu e Ylikuormittunut yrittdja ja asiakaspal-
menestya ja kehittya velu
e Pienija joustava yritys e Markkinoinnin puute

e Tunnettuja yhteistydkumppaneita ja
paljon kanta-asiakkaita

o Ammattitaitoiset tyontekijat

e Monipuolinen palvelutarjonta ja hyva
kalusto palveluiden toteuttamiseen
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Mahdollisuudet Uhat

e Taloustilanteen parantuminen tai sii-
hen sopeutuminen Hintakilpailu

¢ Kilpailijoiden vahentyminen Kanta-asiakkaiden siirtyminen kilpaili-

e Uudet yhteistydkumppanit joille

Kohoavat polttoainekustannukset

Lainsaadanto

Uusien tyontekijoiden puute

Kuljetusalan huono tilanne / lama

Yrityksen vahvuuksiin kuuluu omistajan, Pekka Jokisen, pitka yli 20 vuoden kokemus
kuljetusalalta. Hanell& on suuri halu menestya ja kehittya yrittaja, minka ansiosta yritys
on onnistunut saamaan lukuisia kanta-asiakkaita sekd monia tunnettuja yhteistyo-
kumppaneita, kuten Suomen Messut ja Pekka Niskan. Yrityksena Kuljetus Pekka Joki-
nen on suhteellisen pieni, mutta erittdin joustava. Monipuolisia palveluita tarjotaan tar-
vittaessa viikon jokaisena péaivana, hyvalla kalustolla koko Suomessa. Tyontekijoiksi
otetaan vain kokeneita kuljetusalan ammattilaisia, jotka osaavat hoitaa tytnsa kunnolla.
(Jokinen 2014.)

Asiakaspalvelusta puuttuu suuren talon byrokratia, koska yrityksen omistaja vastaa
lahtokohtaisesti itse yritysta koskeviin puheluihin ja sahkoposteihin. Tama on toisaalta
seka vahvuus ettd heikkous. Asiakkaat saavat puhua ja vaihtaa viesteja heti ammatti-
taitoisen henkilon kanssa, mutta tama myo6s kuormittaa omistajaa erittain paljon seka
ruuhkauttaa asiakaspalvelua. Omistaja hoitaa asiakaspalvelun liséksi myds muun mu-
assa kuljetuspalveluita, joten asiakaspalvelua olisi hyva hajauttaa esimerkiksi Face-
bookiin toisen ihmisen hoidettavaksi. Tasta paastaankin yrityksen toiseen heikkouteen
eli markkinoinnin puutteeseen. Yritys ei ole toteuttanut markkinointia puutteellisen
verkkosivun ja suppean hakukonemarkkinoinnin liséksi ollenkaan, mink& vuoksi yrityk-

sen véhemman tunnetuille palveluille ei riitd kunnolla asiakkaita. (Jokinen 2014.)

Yrityksen sisdisen tilanteen lisdksi toimintaan vaikuttavat my6s ulkopuolelta tulevat
uhat ja mahdollisuudet. Uhkia kuljetusalalla ovat muun muassa yleinen huono talousti-
lanne, hintakilpailu sekd kanta-asiakkaiden siirtyminen Kkilpailijoille. Meneilld&n oleva
talouden alavire on vahentanyt kuljetettavan rahdin maaraa, minka vuoksi kuljetusten
yksikkokustannukset nousevat jatkuvasti. Erittdin kovasta kilpailutilanteesta johtuen

kuljetusyritykset eivat saa lisattya kustannusten nousua hintoihin. Lisaksi asiakasyrityk-
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set ovat itsekin lujilla, mink& vuoksi hekin pyrkivat polkemaan hintoja entisestéaén. Hin-
takilpailun takia jopa uskolliset kanta-asiakkaat voivat siirtya kilpailijoille, joten liiketoi-
minnan turvaamiseksi kuljetusyritysten on hyvaksyttava heidan kannaltaan liian alhai-
sia hintoja. (Koillissanomat 2013.)

Edella mainittujen liséksi kuljetusalan suuria ongelmia ovat polttoainekulujen nousu,
lainsdadantd seka uusien tydntekijdiden puute. Polttoainekulujen jatkuvaan nousuun
ovat syyna seka oljyn hinnannousu etté valtion polttoaineveronkorotukset (Koillissano-
mat 2013.) Liséksi lainsaadantd vaikeuttaa kuljetustoimintaa, kun EU:n my6ta on il-
maantunut yrittdjille esimerkiksi tiukka tyOaikalainsdadantd seka kaluston mittoja ja
massoja koskevia saaddésmuutoksia. Uusien tyontekijdiden puutteeseen taas vaikuttaa
ajokortti- ja ammattipatevyysvaatimusten rajut muutokset viime vuosien aikana. CE-
luokan ajokortin hankkii yhd harvempi nuori kiristyneiden vaatimusten ja kallistuneiden
hintojen mydéta. (Backlund 2013.)

Suurista uhista ja vaikeuksista huolimatta kuljetuspalveluille 16ytyy edelleen kysyntaa,
joten toiminta on vain sopeutettava uusiin raameihin. Kilpailun ja vaatimustason Kiristy-
essa kuljetusyritysten on kyettava entistd ammattimaisempaan ja tehokkaampaan toi-
mintaan kaikilla liiketoiminnan osa-alueilla. Asiakkuuksien hallintaan sekéa erilaisten
kumppanuuksien ja viestintdverkostojen hyoddyntdmiseen on uskallettava lahted mu-
kaan. (Backlund 2013.)

Kuljetus Pekka Jokisella on hyvat lahtokohdat vaikeassa tilanteessa parjaamiseen,
koska yrityksella on huomattava maara vahvuuksia heikkouksiin verrattuna. Naita vah-
vuuksia on vain tuotava aktiivisesti esille markkinoinnin avulla, jotta potentiaaliset asi-
akkaat valitsevat yrityksen kilpailijoiden sijaan. N&in luodaan vahva pohja my6s uus-
asiakashankinnalle. Yrityksen asemaa voi parantaa myds Kkilpailijoiden ajautuminen
konkurssiin vaikean taloustilanteen myota, jolloin myds uusia yhteisty6kumppaneita voi

vapautua markkinoille.
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3.2 Digimarkkinoinnin nykytila yrityksessa

Digitaalista markkinointia tai markkinointia yleensakaan ei ole kovin suunnitelmallisesti
toteutettu Kuljetus Pekka Jokisen liiketoiminnan tukena. Yrityksella on talla hetkella
vain yksinkertaiset verkkosivut sekd hieman hakusanamainontaa Googlessa. (Jokinen
2014))

Yrityksen verkkosivut on toteutettu Fonectan kotisivukoneella, ja niista maksetaan kiin-
teda kuukausihintaa. Verkkosivut on toteutettu nopeasti Fonectan toimesta, eivatka ne
sisalla kaikkea yrityksen kannalta térkeda tietoa (kuvio 8.). Esimerkiksi yhteistyokump-
panien linkitykset sek& yrityksen uusi palvelu; pakettiauton ja kuskin vuokraus puuttu-
vat verkkosivuilta kokonaan. Sivujen paivitys on jaanyt toteuttamatta lahinna yrittajan

ajanpuutteen vuoksi. Sivuilta ei mydskaan 16ydy kunnollista laskeutumissivua. (Jokinen
2014.)

Pekka Jokinen

Kuljetus Pekka Jokinen O Venekuljetukset

Kuljetuspalvelut Kuvagalleria Pyyda meilta tarjous + yhteystiedot

s
—
. “

ailut
(kuljetusalaniyri
T

F -
Kuljetus Pekka Jokinen Oy
Kaskenpolttajantie 7 B
00670 Helsinki Kuljetukset luotettavasti Suomessa - Kuljetus Pekka Jokinen Oy

Kuvio 8. Kuljetus Pekka Jokisen verkkosivujen etusivu

Verkkosivujen lisdksi yritys on ostanut Fonectalta kuukausilaskutuksella mygs jatkuvan
hakukonemarkkinointikampanjoinnin. Tatd on kuitenkin toteutettu hieman huonosti,
koska yrityksen mainokset tulevat ndkyviin Googlessa vain venenostojen ja venekulje-
tusten yhteydessa. Naitd palveluita yrityksen ei tarvitsisi mainostaa ollenkaan, koska
asiakkaita on jo valmiiksi yli resurssien. Sen sijaan vaihtolavakuljetuksille tarvittaisiin

lisaa asiakkaita. (Jokinen 2014.)
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3.3 Digitaalisen markkinoinnin strategia

Kuljetus Pekka Jokisen digimarkkinoinnin strategian tavoitteena on hankkia liséa asi-
akkaita erityisesti vaihtolavakuljetuksille. Toissijaisena tavoitteena on kehittaa yrityksen
asiakaspalvelua yrittdjan ylikuormituksen vahentadmiseksi. Nama kehityskohteet nousi-
vat esille yritykselle tehdyssd SWOT-analyysissd, kun huomattiin, ettd asiakkaat ovat
vahentyneet huomattavasti huonon taloustilanteen vuoksi. Liséksi yrityksen asiakas-
palvelu on kohdistettu vain yrittdjan puhelimeen ja sahkopostiin, joten toimintaa olisi

syyta hajauttaa.

Kuljetus Pekka Jokinen digistrategiaa havainnollistetaan alla olevan taulukon avulla
(Taulukko 2). Strategia toimii pohjana omistetun median kehittamiselle, maksetun me-
dian hyodyntamiselle seka web-analytiikan kayttoonotolle, joita kasitelladn seuraavissa

luvuissa.

Taulukko 2.  Kuljetus Pekka Jokisen digimarkkinoinnin strategia

Strategiaa kuvaava Kuljetus Pekka Jokinen Oy

kysymys

Kenelle — Ketk& ovat yri- | Vaihtolavakuljetukset:

tyksen tavoittelemia asi- e Yritykset: rakennusliikkeet ja taloyhtiot

akkaita verkossa? e Yksityiset: 25-55 -vuotiaat miehet ja naiset, jotka
remontoivat taloaan / kesamokkiaan, kunnostavat

pihaansa tai tyhjentavat vaikka varastoaan muu-

ton alta
Mita — Mitéa asiakkaan Vaihtolavakuljetukset:
ongelmia yritys aikoo rat- e Yritykset: rakennusliikkeet saavat rakennustyo-
kaista? mailta rakennusjatteet pois kierratykseen, taloyh-

tiot saavat havitettya pihatalkoista tulleet roskat

e Yksityiset: remonttijatteen hoito
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Miksi — Missa yritys on
hyva? Miten tama todiste-

taan?

Pitka kokemus alalta, ammattitaitoisuus, joustavuus, mo-
nipuolinen palvelutarjonta seké laadukas kalusto. Naita
asioita pyritaéédn tuomaan vahvemmin esille yrityksen

verkkosivuilla esimerkkien, kuvien ja referenssien avulla.

Misséa — Missa halutut

asiakkaat ovat verkossa?

Yritykset: Google hakukone
Yksityiset: Facebook, Google hakukone, remonttiaihei-

set sivut ja blogit

Miten — Miten asiakkaat
tavoitetaan verkosta?

Keinot?

Kustannustehokkaalla digitaalisella markkinoinnilla.

Kuvio 9 havainnollistaa asiakashankintaprosessia.

Milloin — Mita tehdaan

millakin aikataululla?

Tassa opinnaytetydssa ei laadita tarkkaa ajallista suunni-
telmaa, eikéd myoskaan budjettia.

Kuviossa 9 havainnollistetaan tarkemmin asiakashankintaprosessia, sen keinoja seka

etenemista. Tarkeintd prossissa on potentiaalisten asiakkaiden ohjaaminen verkkosivu-

jen laskeutumissivulle ja sitd myota tekemaan tarjouspyynndn tai ottamaan muulla ta-

valla yhteytta yritykseen.

Verkkosivujen
hakusanaoptimointi &

Asiakas tekee
tarjouspyynnin

hakukonemainonta

Facebook-mainonta .o

4 lemakkeella tai ottaa
S— yhteytta muulla tavalla

Verkkosivujen ﬂ
laskeutumissivu

Facebook-sivut —)

Asiakastietokanta

Kuvio 9. Kuljetus Pekka Jokisen asiakashankintaprosessi
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3.4 Omistettu media

Kuljetus Pekka Jokisen kannattaa aloittaa omistetun median kehittdminen verkkosivu-
jen uudistamisesta seka Facebook-sivun avaamisesta. Naihin kanaviin tulee tuottaa
aktiivisesti mielenkiintoista sisalttd, jonka avulla saadaan heratettyd potentiaalisten
asiakkaiden huomio. N&in luodaan perusta asiakashankinnalle, jonka jalkeen asiakkai-

ta voidaan houkutella laskeutumissivulle jattamaan tarjouspyyntdnsa.

3.4.1 Verkkosivut

Kuljetus Pekka Jokisen verkkosivujen uudistaminen tulee aloittaa teknisen kaytettavyy-
den varmistamisesta. Sivut toimivat suhteellisen hyvin Fonectan kotisivukoneessa,
mutta yrittdja haluaisi paasta jossain vaiheessa eroon Fonectan kuukausimaksuista.
Talloin sivut tulisi luoda uudelleen omalle palvelimelle ja julkaisujarjestelmaan, kuten
Joomlaan. Joomla soveltuu hyvin keskikokoisten, viestinnallisten verkkosivujen julkai-
sujarjestelmaksi monipuolisuutensa ja helppokayttdisyytensa ansiosta. Joomlan kaytto-
littym& on myds yksinkertaisuudessaan erittdin hyva tavalliselle sisalléntuottajalle.
(Tolvanen 2010.) Verkkosivujen siirtoa julkaisujarjestelmaan kannattaa kuitenkin miet-

tia tarkkaan, ja toteutus on hyva jattdd ammattitaitoisen henkilén hoidettavaksi.

Siirretddnpa sivut julkaisujarjestelmaan tai ei, kannattaa niiden sisdltéa muokata moni-
puolisemmaksi seké hakukoneystavallisemmaksi. Uudistaminen on hyva aloittaa haku-
koneoptimoinnin suunnittelusta, jonka jalkeen voidaan keskittya mielenkiintoisen sisal-
I6n tuottamiseen seka laskeutumissivun luomiseen. Hakukoneoptimointi aloitetaan
avainsanatutkimuksesta, jonka tavoitteena on l6ytdd mahdollisimman paljon yritysta
kuvaavia sanoja, joiden avulla potentiaaliset asiakkaat saadaan houkuteltua verk-

kosivuille. (Kangasperko 2013.)

Avainsanatutkimuksen aluksi listataan ylos yksikdssa ja monikossa sanoja seka sa-
nayhdistelmid, joilla asiakkaat mahdollisesti etsivat tietoa Kuljetus Pekka Jokisen pal-
veluista. Taman jalkeen on hyva tutkia, mitd sanoja kilpailijat kayttavat sivuillaan ja Ad-
words-mainoksissaan. Lisaksi avainsanatutkimuksessa voi hyédyntdéd ilmaisia avain-
sanatyodkaluja, kuten Google Adwords Keyword Toolia ja Google Trendsia, joiden avul-
la saadaan selvitettyd esimerkiksi sanojen hakuvolyymeja. Avainsanatutkimusta tulee

tehda saannollisin valiajoin varsinkin silloin, kun web-analytiikka on otettu kaytt66n
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verkkosivun seurannassa. Tallbin saadaan todellista tietoa siitéd, milla hakusanoilla asi-
akkaat verkkosivuille millakin hetkella paatyvat. (Kangasperko 2013.) Kuljetus Pekka
Jokisen vaihtolavapalveluille hyvid hakusanoja ja niiden yhdistelmia havainnollistetaan
taulukossa 3.

Taulukko 3.  Hyviad hakusanoja vaihtolavapalveluille. Yhdisteleméalla eri sanoja saadaan luotua

monia hakusanayhdistelmia eli niin sanottuja pitkdn hannén hakusanoja.

Hakusana osa 1 Hakusana osa 2

Vaihtolava / jatelava / roskalava / talkoo- | Helsinki / Espoo / Vantaa / Etela-Suomi /

lava Uusimaa
Vaihtolavan / jatelavan / roskalavan Vuokraus / hinta / palveluntarjoaja
Jatehuolto / jatteiden kierratys Siivoustalkoot / pihatalkoot / taloyhtio

Jatteiden lajittelu / rakennusjate / muutto- o o
Rakennustydmaa (yksityinen tai yritys)
jate / puutarhajate

Kun avainsanoja ja niiden yhdistelmia on ldydetty noin 20 kappaletta ja ne on listattu
tarkeysjarjestykseen, tulee avainsanoja sijoittaa yrityksen verkkosivuille (Kangasperko
2013). Kuljetus Pekka Jokisen sivuilla tarkeimpia avainsanoja olisi hyva esiintya aina-

kin seuraavissa sisaltdelementeissa (Juslén 2011, 157-161):

o Title: napakka lyhennelma sivun siséllosta, joka esiintyy hakutuloksissa klikat-
tavana linkkina

e Meta-description: yksittdisen HTML-sivun kuvaus, joka voi nakya hakutulok-
sissa linkkiotsikon (titlen) alapuolella

o Tekstien otsikot: tekstissa tulee kayttdd ainakin kahta eri otsikkotasoa, eli hl
jah2

o Leipateksti: sivuilla oleva teksti, jonka alkuun on erityisen tarkeaa sijoittaa
avainsanoja

e Kuvien alt-attribuutit: kuvien sisaltaman tekstin tai muun informaation sanalli-

nen ilmaisu
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Verkkosivujen siséllon optimoinnin liséksi on tarkeaa hankkia myés toisilta sivuilta Kul-
jetus Pekka Jokisen sivustolle osoittavia linkkeja, koska suuri mééra linkkeja vaikuttaa
positiivisesti hakutulossijoituksiin. (Juslén 2011, 162.) Yrityksella on monia tunnettuja
yhteistydkumppaneita, kuten Suomen Messut, Pekka Niska, Lastenpdaivasaatic (Lin-
nanmaki), Aleksanterin teatteri sek& Niemi, joten linkkien hankinta kannattaa ehdotto-
masti aloittaa heidan kontaktoinnista. (Jokinen 2014.) Kyseisten yritysten sivut ovat
arvostettuja Googlessa, joten naille sivuille linkkien saaminen parantaisi huomattavasti
Kuljetus Pekka Jokisen sijoitusta hakutuloksissa. YhteistyOkumppanien lisaksi Face-
book-sivujen luonti ja niiden linkitys yrityksen verkkosivuihin edesauttaa hakukoneopti-
moinnin tehokkuutta. (Leino 2012, 242.)

Hakukoneoptimoinnin toteutuksen jalkeen voidaan siirtya Kuljetus Pekka Jokisen verk-
kosivujen sisallon uudistamiseen. Mielenkiintoista lisasisaltda sivuille ovat esimerkiksi
palveluiden tarkemmat kuvaukset ja hinnat, yrityksen historia, tyontekijoiden kuvaukset,
valokuvagalleria (lisda kuvia ja niille tarinat) seka referenssit tunnetuilta yhteistybkump-
paneilta. Asiakaspalvelun kuormittuneisuutta voidaan vahentaa vaikkapa "usein kysytyt
kysymykset” -palstalla (FAQ) seka verkkosivujen reaaliaikaisella chat- asiakaspalvelul-
la. Usein kysytyt kysymykset voivat vahentdd yksinkertaisten, usein toistuvien kysy-
mysten mé&araéa puhelimitse. Chatin avulla asiakkaat taas voivat esittdd suoria kysy-
myksia yrityksen henkildkunnalle, jolloin toiminta tehostuu ja asiakkaat saadaan jatta-
maéan helpommin tarjouspyyntdja. Chat vaatii kuitenkin toimiakseen henkilon, joka on
valmis vastaamaan kysymyksiin ainakin toimistoaikoina tietokoneen aaressa. (Viidak-
kostore 2012.)

Asiakashankinnan kannalta Kuljetus Pekka Jokisen verkkosivuille on tarkeda luoda
laskeutumissivu, joka kannustaa asiakkaita tarjouspyynnon jattamiseen. Laskeutumis-
sivulle ohjataan asiakkaita muun muassa hakusanamainonnan ja Facebookin avulla.
Talla hetkelld yrityksen verkkosivuilla on vain yksinkertainen tarjouspyyntdlomake, joka
l0ytyy yhteystietojen yhteydesta (Jokinen 2014). Kyseista sivua kannattaa muokata
asiakkaiden toimintaa ohjaavammaksi, esimerkiksi kuviossa 10 esitellyilla siséltoele-

menteilla (Rais&nen 2013).
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Kuvio 10. Esimerkki hyvéasta laskeutumissivusta ja sen elementeista (Raisédnen 2013)

© © N o g A

Kuljetus Pekka Jokisen logo ja yhteystiedot

Otsikko, joka kertoo asiakkaalle, ettéa han on oikeassa paikassa. Esimerkiksi "Mo-
nipuolinen ja luotettava kuljetusalan yritys”

Sisalto, jolla asiakas vakuutetaan ostamaan yritykselta. Voi sisaltéaa esimerkiksi
yrityksen palvelutarjonnan, kaluston, pitkdn kokemuksen ja joustavuuden kuvausta
Selkeita kuvia palveluista

Toimintakehotus, kuten "Ota yhteyttal”

Suosituksia asiakkailta, esimerkiksi "Parasta palvelua”

Video, joka kuvaa yrityksen palveluja kaytanndssa

Toimintaan kannustava, yksinkertainen lomake

Linkit sosiaalisen median palveluihin
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3.4.2 Facebook-sivu

Markkinointi sosiaalisessa mediassa kannattaa aloittaa Kuljetus Pekka Jokisen Face-
book-sivujen perustamisesta, jotta yritys saa varmistettua internet-nakyvyytensa maa-
ilman suosituimmassa somepalvelussa. Sivut on hyva nimeta lyhyesti ja ytimekkaasti
yrityksen omalla nimella. Taméan jalkeen on tarkeda lisata sivuille yrityksen perustiedot
ja kuvia seka julkaista tilapaivityksia ja kutsua kavereita tykkaajiksi. Pienempi "profiili-
kuva” voi olla esimerkiksi yrityksen logo ja suurempi "kansikuva” yrityksen palveluja
kuvaava kuorma-auto. Perustietoihin on tarkeaa lisata ainakin pieni kuvaus yrityksesta
ja sen palveluista, linkki verkkosivuille seka yhteystiedot, kuten puhelinnumero ja sah-
kopostiosoite. (Olin 2011, 66-71.)

Ensimmaisessa tilapaivityksessa voi julkaista esimerkiksi yksinkertaisen tervehdyksen,
kuten "Hei Facebook! Me olemme uusia taalla. Mik& meininki?”. Nain sivuille tulevia
mahdollisia tykkaajia saadaan aktivoitua heti alusta alkaen. Tykkagjien hankinta taas
kannattaa aloittaa omien kavereiden kutsumisesta. Facebook-sivut luodaan yllapitajan
oman Facebook-profiilin alle, joten omien kavereiden joukosta voi valita kaikki ne, joi-
den uskoisi pitdvan yrityksen sivusta. Seuraavaksi heille lahetetdan viesti, jossa keho-

tetaan tutustumaan uuteen sivuun. (Olin 2011, 72.)

Omien kavereiden kutsumisen lisdksi Facebook-sivua kannattaa mainostaa myo6s ny-
kyisille asiakkaille sek& muille kontakteille, kuten yhteistybkumppaneille. Taman voi
tehda sahkopostitse, esimerkiksi antamalla Facebookille valtuudet kdyda lapi oman
sahkopostilistan yhteystiedot. Lisdksi uudesta Facebook-sivusta kannattaa lisata mai-
ninta omille verkkosivuille, vaikkapa "tykkaa meista Facebookissa”-laatikon muodossa.
Nain maksimoidaan Facebook-sivun mainostaminen eri kanavissa. (Olin 2011, 78.)

Apuna voi kayttdd myods maksettua mediaa, josta kerrotaan seuraavassa luvussa.

Jotta vaivalla hankitut tykk&ajat saadaan viel& muunnettua maksaviksi asiakkaiksi, tu-
lee Kuljetus Pekka Jokisen yllapitaa Facebook-sivujaan aktiivisesti seka ohjata tykkaa-
jia verkkosivujen laskeutumissivuille. (Leino 2012,136-137.) Tama onnistuu esimerkiksi
hyddyntamalla Facebookin sisdllontuotannossa 1-7-30-saéntfd. Eli kerran paivassa
tarkastetaan yrityksen Facebook-sivu (onko siella mitdan uutta, kuten kysymyksia asi-
akkailta) sekd kommentoidaan vaikkapa toimialan tai yrityksen menoa. Kerran viikossa

tehdaan jotain suurempaa, kuten laitetaan seinélle kysely tai arvonta. Kerran kuussa
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taas julkaistaan edellisen kisan voittajat, kyselyn tulokset tai niihin liittyvaa sisaltoa.
Tarkeintd on, etté sivua paivitetddn usein, koska hyvalla sisallolla voidaan ansaita il-
maista nakyvyytta Facebook-kayttgjien keskuudessa. TAma niin sanottu ansaittu media
on uskottavinta mediaa potentiaalisten asiakkaiden silmissa. (Leino 2012, 130-133.)

3.5 Maksettu media

Maksetun median osalta Kuljetus Pekka Jokisen kannattaa keskittyd aluksi vain Goog-
len hakusanamainontaan, koska sen avulla voi tavoittaa kustannustehokkaasti valta-
osan suomalaisista. (Juslén 2011, 166). Hakusanamainonta kannattaa kohdistaa sita
eniten tarvitsevalle palveluille eli vaihtolavoille, jolloin mainoksen klikkaajat ohjataan
verkkosivujen laskeutumissivulle. Jos kiinnostusta ja aikaa riittaa, voi maksetun median
hyodyntamista laajentaa Facebook-mainontaan, jonka avulla voidaan hankkia lisaa

tykkaajia yrityksen Facebook-sivulle.

Hakusanamainonnassa tarkeintd on keskittyd korkeimman klikkauskohtaisen hinnan
maarittelyyn seka laatupisteisiin (Leino 2012, 286). Kuljetus Pekka Jokisen digimarkki-
noinnin strategiassa ei tdssa vaiheessa viela huomioida budjettia, joten hintojen maarit-
telyt jaavat yrityksen pohdittavaksi. Sen sijaan laatupisteiden kerryttdmiseen, ja sita
myo6td mainoksen hinnan edullisuuteen voidaan vaikuttaa mainoksen tekstin huolellisel-

la suunnittelulla.

Jos mainoksen kohteena ovat vaihtolavapalvelut, voi tekstimainos olla esimerkiksi seu-

raavanlainen:

e Otsikko: Tarvitsetko vaihtolavaa?

e Ensimmainen rivi: Jatelavat katevasti kayttoosi.

e Toinen rivi: Soita tai tee tarjous sivuillamme!

e Nakyva verkko-osoite: http://www.kuljetuspekkajokinen.fi/

e Laskeutumissivun verkko-osoite: http://'www.kuljetuspekkajokinen.fi/pyyda-

tarjous

Esimerkin mukainen mainos sisdltda kysymyksen, kuvauksen palvelusta, avainsanan
kahdessa eri muodossa (jatelava / vaihtolava) seka selkean toimintakehotuksen. Jos

mainoksessa halutaan kayttdd myts Adwordsin mainoslaajennuksia, kannattaa mai-
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nokseen lisatéa ainakin yrityksen puhelinnumero seka linkit hinnastoon ja palvelun tar-
kempaan kuvaukseen. (Inside AdWords 2013.)

Adwordsiin luotuja tekstimainoksia, avainsanoja seka kohdesivujen laatua tulee jatku-
vasti seurata, koska Kkilpailjoiden mainosten muuttuessa laatupisteet ja mainoksen
suosio voivat tippua. Avainsanoja tulee vaihtaa seké erilaisia mainoksia tulee testata
saénndllisesti. Perinteinen A/B-testaus sopii hyvin sekd hakusanamainontaan etté Fa-
cebook-mainontaan. Kuljetus Pekka Jokisen kannattaa seurata esimerkiksi kahden
erilaisen mainoksen toimivuutta, ja hylata huonompi mainos 1-2 viikon seurantajakson
jalkeen. (Leino 2012, 287.)

Hakusanamainonta kannattaa aloittaa heti, kun Kuljetus Pekka Jokinen alkaa toteuttaa
digimarkkinoinnin strategiaansa. Facebook-mainontaa taas kannattaa hyddyntaa vasta,
kun Facebook-sivuille on saatu hieman tykkaajia toimeksiantajan lahipiirista. Talldin
mainoksista saadaan tehokkaampia sponsoroinnin avulla. Ensimmainen mainos voi
olla esimerkiksi Marketplace-mainos, joka hinnoitellaan klikkihintapohjaisesti. (Leino
2012, 314-315.) Jos mainos suunnataan vaihtolavapalveluille, voidaan kokeilla aluksi
melko rajattua kohderyhmaa. Sijaintina voi olla esimerkiksi Uusimaa, ikaryhmana 25-

55-vuotiaat ja sukupuolena seka miehet ettd naiset.

3.6 Web-analytiikka

Kuljetus Pekka Jokisen kannattaa aloittaa web-analytiikan kayttaminen ilmaiseen ja
helppokayttdiseen Google Analyticsiin tutustumisesta. Tall6in ensimmaisia toimenpitei-
ta ovat Google Analytics -tilin avaaminen sekad seurantakoodin asentaminen. Seuran-
takoodi alkaa tagista <script> ja paattyy tagiin </script>. Se liitetddn jokaisen seuratta-
van verkkosivun lahdekoodiin ennen paattavaa </head> -tunnistetta. Analyticsiin kan-
nattaa liittd& yrityksen verkkosivujen lisédksi myods hakusanamainonta, jotta saadaan
selville, mitk& mainokset ovat toimineet ja mitka eivat. (Google Analytics Ohjekeskus
2014.)

Edella mainittujen toimenpiteiden jalkeen web-analytiikan kaytolle maaritellaan tavoite
seka seurattavat mittarit. (Google Analytics Ohjekeskus 2014.) Kuljetus Pekka Jokisen
ensisijaisena tavoitteena on seurata konversioiden toteutumista verkkosivuilla eli tar-

jouspyyntéjen jattamista laskeutumissivun lomakkeella. Taman tavoitteen kannalta
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yrityksen tulee keskittya mittareihin, joiden avulla voidaan seurata liidien hankinnan
tehokkuutta. (Haivala & Paloheimo 2012, 58.)

Liidien hankintaa voidaan seurata esimerkiksi seuraavilla mittareilla:

e Liidin keskimaarainen hinta: seurataan markkinointikanavista riippuvia eroja

o Kaynnit per kavija: seurataan erityisesti kuinka monta kayntia keskimaarin
tarvitaan liidin syntymiseen ja mista lahteesta nayttaa syntyvan laadukkainta
likennetta

e Sivustolla vietetty aika: tarkastellaan kuinka kauan konvertoituneet kavijat
viettavat aikaa suhteessa muihin kavijoihin, ja eroavatko kaynnin pituudet suh-

teessa esimerkiksi liikkenteen lahteeseen

Kyseisia mittareita tulee seurata pitkdjannitteisesti ja systemaattisesti. Yrityksen kan-
nattaa ottaa tavaksi esimerkiksi paivittéin tai viikoittain tutkia analytiikkaa, jotta poik-
keamin ja mahdollisiin muutoskohteisiin voidaan reagoida nopeasti. Kun dataa on ker-
tynyt kuukausilta tai jopa vuosilta, opitaan ymmartamaan markkinointikampanjoiden,
sesonkien ja vuodenaikojen aiheuttamat vaihtelut verkkosivujen kavijaliikenteessa seké
asiakkaiden kayttaytymisessa. (Leino 2011, 229.)

4 Johtopaatokset

Yritykset voivat toteuttaa asiakashankintaansa seka markkinointiaan monin eri tavoin.
Digitaalinen markkinointi tarjoaa hankalassa taloustilanteessa kustannustehokkaan
vaihtoehdon niin sanotuille perinteisille markkinointivalineille. Sen suurimmat edut ovat
kohdistettavuus, edullisuus seka mitattavuus. Naiden ominaisuuksien ansiosta myoés
pienet yritykset voivat panostaa markkinointiinsa, ja paédsevat siten kilpailemaan poten-
tiaalisista asiakkaista. Jotta digimarkkinoinnin hyddyntaminen olisi mahdollisimman
tehokasta, tulee yritysten luoda digistrategia, jonka pohjalta valitaan yritykselle sopivat

kanavat ja toimintatavat.

Kuljetus Pekka Jokinen on hyddyntanyt erittdin suppeasti digitaalista markkinointia
asiakashankintansa tukena. Yrityksella on ollut yksinkertaiset verkkosivut sekd hieman

hakusanamainontaa Googlessa, mutta toiminnasta on puuttunut taysin suunnitelmalli-
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suus. (Jokinen 2014.) Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd Kuljetus Pekka
Jokisen digitaalista markkinointia ja erityisesti uusasiakashankintaa. Tavoitteena oli
opastaa yritysta jo kaytdssa olevien digimarkkinoinnin kanavien kehittdmisessa seka

uusien kanavien hyddyntamisessa.

Opinnaytetydn alussa digitaalista markkinointia kasiteltiin yleisesti omistetun median,
maksetun median seka ansaitun median kautta. Taman jalkeen omistetusta mediasta
keskityttiin verkkosivuihin (erityisesti niiden hakusanaoptimointiin) ja Facebook-sivuihin
sekd maksetusta mediasta hakusanamainontaan ja Facebook-mainontaan. Lis&ksi
kasiteltiin web-analytiikkaa verkkosivujen tehokkuuden mittaamisessa ja kehittdmises-
sa. Teorian lisaksi aiheeseen perehdyttiin Kuljetus Pekka Jokisen digitaalisen markki-
noinnin nykytilan seka SWOT-analysiin kautta. Naistd eri osa-alueista saadun tiedon

pohjalta tydstettiin digimarkkinoinnin kehityssuunnitelma.

4.1 Opinnaytetyon arviointi

Opinnaytetyoni onnistui kiitettéavasti, kun huomioidaan tyon laajuus seka aiheen muut-
tuminen kesken tydstamisprosessin. Tyon alkuvaiheessa pohdin aiheen rajaamista
vain omistettuun mediaan eli yrityksen verkkosivuihin ja Facebook-sivuun. Nain kehi-
tyssuunnitelmasta olisi saatu luotua hieman syvallisempi kokonaisuus. Kuljetus Pekka
Jokisen kannalta oli kuitenkin tarkeada sisallyttdd kehityssuunnitelmaan enemman digi-
markkinoinnin kanavia, jotta pienyrityksen asiakashankinta tehostuisi huomattavasti.
Taméan vuoksi omistetun median lisdksi suunnitelmaan otettiin mukaan myds maksettu
media ja web-analytiikka. Paapaino tydssa oli kuitenkin omistetun median kehittami-

sessa.

Opinnaytetyd antaa hyvén yleiskatsauksen digitaalisesta markkinoinnista seké erityi-
sesti sen hyddyntdmisestd asiakashankinnassa. Opinndytetyon tuloksena syntynyt
digimarkkinoinnin kehityssuunnitelma on hyddynnettavissé seka yleisesti kuljetusalalla
ettd myos muilla aloilla. Suunnitelma palvelee kaiken kokoisia yrityksia, jotka haluavat
joko alkaa panostaa digitaaliseen markkinointiin tai haluavat varmistua markkinointitoi-
menpiteidensa tehokkuudesta. Suunnitelman hyddyntdminen vaatii kuitenkin teknisen

osaamisen l0ytymisté yrityksen sisalta tai sen ostamista ulkopuoliselta toimijalta.



37

Opinnaytetyotani voidaan pitdd ajankohtaisena, koska jatkuvasti digitalisoituvassa
maailmassa yritysten tulee l6ytya sieltd mistd asiakkaidenkin eli verkosta. Yritysten
tulee siis osata kayttad verkon tarjoamia markkinointimahdollisuuksia. Ajankohtaisuu-
den liséksi tyo on luotettava, koska lahdemateriaalina on kaytetty monipuolisesti sekéa
sahkaoisia etta kirjallisia julkaisuja. Lahteet on valittu kriittisesti varmistaen niiden oikeel-
lisuus sek& merkityksellisyys opinnaytetyon kannalta. Tyotéa varten on myos haastateltu
Kuljetus Pekka Jokisen omistajaa, jotta yrityksen taustat, toimintatavat ja resurssit on

voitu huomioida kehityssuunnitelmassa.

4.2 Kehitysehdotukset

Taman digitaalisen markkinoinnin kehityssuunnitelman tarkoituksena on opastaa Kulje-
tus Pekka Jokista omistetun median kehittdmisessa, maksetun median hyddyntami-
sessd seka web-analytiikan kayttdonotossa. Digimarkkinoinnin kayttd ei saa loppua
suunnitelmassa esitettyjen toimenpiteiden suorittamiseen, vaan verkkosivuille ja sosi-
aalisen median kanaviin tulee tuottaa uutta sisaltda jatkuvasti seka web-analytiikkaa

tulee seurata saannollisesti.

Kuljetus Pekka Jokinen voi alkaa hytdyntd& suunnitelmassa esiteltyjen digimarkkinoin-
nin kanavien lisdksi myos muitakin kanavia asiakashankintansa tukena. Omistettua
mediaa voidaan kehittda entisestddn avaamalla verkkosivujen yhteyteen esimerkiksi
yrityskuulumisia esitteleva blogi seka valokuvat voidaan julkaista sosiaalisen median
palvelun, kuten Pinterestin kautta. Maksetusta mediasta mukaan voi ottaa display-
mainonnan, jonka avulla yrityksen palveluiden tunnettuutta voidaan kasvattaa banne-

reiden valityksella erilaisilla verkkosivuilla.

Liséksi asiakashankintaprosessin jatkuvuutta ja erityisesti asiakkaiden sitouttamista
tulee miettia tarkkaan. Tarjouspyynnon tai muun yhteydenoton jalkeen asiakkaisiin on
hyva olla yhteydessa esimerkiksi sahkdpostisuorilla. Sdanndllisesti lahetettavilla uutis-
kirjeilla voidaan esimerkiksi muistuttaa asiakkaita yrityksen olemassaolosta seké tiedot-
taa yrityksen tdménhetkisesta tarjonnasta. Kuviossa 11 annetaan esimerkki siitd, kuin-
ka Kuljetus Pekka Jokinen voi opinnaytetydsséa esitettyjen kanavien lisaksi laajentaa

asiakashankintaprosessiaan.
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“

Blogi, Pinterest yms.
somekanavat

l

Saannollisia
sdahkdpostisuoria

Displaymainonta el

Kuvio 11. Laajempi versio Kuljetus Pekka Jokisen asiakashankintaprosessista

Web-analytiikan osalta seurantaa tulee tehda jatkuvasti, jotta ndhdéan miten esimer-
kiksi markkinointikampanjat, sesongit ja vuodenajat aiheuttavat vaihteluja verkkosivu-
jen kavijaliikenteessa. Kun saatua dataa analysoidaan, opitaan asiakkaita tuntemaan

paremmin, ja markkinointia voidaan kehittaéa tehokkaammaksi.
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Toimitusjohtajan haastattelun runko

TEEMAHAASTATTELU

Kuljetuspalveluiden nykytilanne ja tulevaisuuden tavoitteet

1. Mitk&a ovat tdmanhetkiset ja tulevaisuuden tavoitteet?
¢ Millaisia asiakkaita halutaan tavoittaa verkosta? Yritykset / Yksityiset?
o Mitkd ovat tulevaisuuden kilpailukeinot? Hinta, palvelu, saatavuus, viestinta,

henkilbkunta?

2. Millainen on nykyinen kapasiteetti, mita resursseja on saatavilla, mitd on taménhet-
kinen osaaminen?

o Mitk& ovat rajoitteet? Kapasiteetti, 0saaminen, resurssit?

e Miten ndma vaikuttavat asiakashankintaan ja tyomaaraan?

o Halutaanko kasvattaa resursseja/kapasiteettia?

3. Minkalaiset palvelut ovat?
¢ Palveluiden vahvuudet ja heikkoudet? Sisalto, hinta, laatu, henkilokunta, saata-
vuus, viestinta?
¢ Mika on palveluiden asema kilpaileviin palveluihin ndhden? Mahdollisuuksia ja
uhkia? Onko kehitys tarpeen, mita pitaisi tehda toisin? Esimerkkeja menestyvis-

t&, kilpailevista yrityksista?

4. Millaista digimarkkinointi on ollut, millaista se on nyt, millaista sen halutaan olevan?
e Mitk&a ovat kaytetyt markkinointistrategiat? Kohderyhmat, kanavat, seuranta, tu-
lokset?
e Mitd konkreettisia markkinointitoimenpiteitd on tehty? Millaisia haluttaisiin teh-
da?

e Mitka ovat olleet markkinoinnin aikaisemmat tavoitteet?



