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Opinnaytetyon tarkoituksena oli luoda kehityssuunnitelma toimeksiantajayrityksen
internet-markkinointiin. Toimeksiantajayrityksena oli Etela-Pohjanmaalla toimiva
hirsirakennusalan yritys. Opinnéytetydn ensimmaisena tavoitteena oli tutustua pe-
rusteellisesti internet-markkinoinnista l0ytyvaan teoriaan. Teoriassa perehdyttiin
useisiin eri internet-markkinoinnin tydkaluihin ja kanaviin. Toisena tavoitteena ol
analysoida yrityksen markkinointiviestintaa ja kayttaa sita apuna maarittaman tar-
kasti yrityksen kehityskohteet internet-markkinointiin.

Opinnaytetydn toimintamenetelmiksi valittin havainnointi ja benchmarkkaus.
Benchmarkkauksen kohteiksi valikoitui kolme yritystd samalta toimialalta. Yritysten
valintakriteerina oli nakyva ja tehokas internet-markkinointi. Benchmarkkauksen
tavoitteena oli kerata toimivia internet-markkinointikeinoja kohteina olevilta yrityk-
siltd ja kayttaa niitd hyodyksi toimeksiantajayrityksen internet-markkinoinnin kehi-
tyssuunnitelmaan.

Opinnaytetyon lopputuloksena syntyi kehityssuunnitelma toimeksiantajayrityksen
internet-markkinointiin. Kehityssuunnitelmaa tehtdesséa yrityksen resurssit otettiin
tarkasti huomioon. Kehityssuunnitelman paasisaltona ovat ohjeistus yrityksen ko-
tisivujen kehittamiseen, Googlen hakusanamarkkinoinnin (AdWords) kayttoonot-
toon seka hyvin tehtyjen Facebook-sivujen perustamiseen ja kayttoon.

Avainsanat:digitaalinen markkinointi, sosiaalinen media, sosiaalisen median mark-
kinointi
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The subject of this thesis was the development of an Internet marketing plan for a
client company. The client company is located in South Ostrobothnia. The compa-
ny operates in the log-housing business. The starting point for this development
project was to carefully study the theoretical parts of Internet marketing. The se-
cond objective was analyzing the client company’s marketing communications.

Observation and benchmarking were used as the methodological approach of the
study. As the targets for the benchmarking, three companies were selected in the
same field of business. The selection criterion was visible and effective Internet
marketing. The objective of the benchmarking was to collect effective Internet
marketing tools. These tools were used to make an Internet marketing develop-
ment plan for the client company.

The company’s resources were taken carefully into account when making the de-
velopment plan. The development plan consists mainly of instructions for develop-
ing the company’s web pages and on the use of Google AdWords and Facebook
pages.

Keywords:digital marketing, social media, social media marketing
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JOHDANTO

Internetin kayttd on lisaantynyt viimeisen 20 vuoden aikana rajusti. Suomessa
arvioidaan yli 80% kayttavan internetid paivittain. Viime vuosina yritykset ovat
havahtuneet internet-markkinoinnin mahdollisuuksiin ja resurssien panostukset
siihen ovat nousseet huomattavasti. Syita tahan ovat mm. internetin kayton kasvu
ja internet teknologian kehittyminen. Teknologian kehittyminen on muuttanut
internetin kayttéa paljon, esim. vuorovaikutteisemmaksi ja palvelukeskeisemmaksi.
Internet-mainonta on yrityksille kustannustehokkaampaa ja kohdistettavampaa
kuin perinteinen mainonta, joka lisda yritysten mielenkiintoa internet-markkinointia
kohtaan. Internet-markkinoinnin mahdollistama nopea tiedonsaatavuus yrityksista

ja niiden tuotteista asiakkaille on tarkea etu verrattuna perinteiseen markkinointiin.

Internet- markkinointi keinoja ja kanavia on useita, mutta aina ne eivat kohtaa
yrityksen tavoitteiden kanssa. Taméan takia yrityksen internet-markkinointi
suunnitelmaa luotaessa ja kehittdessa on tarkeaa tietaa lopullinen paamaara, seka
ottaa huomioon yrityksen resurssit, toimiala rajoitteet ja potentiaalinen

kohderyhma.

Opinnaytetydn teoria-osuudessa luvussa toisessa luvussa perehdytaan yleisesti
Internet- markkinointiin ja sen suosituimpiin kanaviin. Alan kirjallisuus vanhentuu
vauhdilla, joten kirjallisuuden ohella apuna kaytetddn myos Internet lahteita.
Tuoreet alan asiantuntijoiden blogit ja videohaastattelut toimivat erittdin tarke&na
apuna hahmotettaessa taman hetken tilaa internet-markkinoinnin saralla.
Kolmannessa luvussa tarkastellaan toimintaympaéristda ja menetelmia. Yrityksen
oman Internet-markkinoinnin tila kaydaan lapi ja tarkastellaan hyvin Internet-
markkinoinnissaan onnistuneiden kilpailijoiden Internet—markkinointia. Neljas luku
sisdltaa kehitysehdotukset toimeksiantaja yrityksen Internet- markkinointiin.
Luvussa viisi tehdaan opinnaytetyon yhteenveto ja kaydaan lapi ilmitulleet

johtopé&atdkset .
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1.1 TOIMEKSIANTAJA

Toimeksiantajayritys on Eteld-Pohjanmaalainen hirsirakennusalan yritys. Yritys on
ns. makroyritys ja se on perustettu 1986. Yrityksen paatuotteita ovat hirsimokkien
ja hirsisaunojen rakennus. Yrityksen suurin kohderyhma on paikalliset asiakkaat,

mutta myos kauempaa l6ytyy asiakaskuntaa.

1.2 TOIMEKSIANNON KUVAUS JA TAVOITTEET

Opinnaytetyd on toiminnallinen opinnaytetyd. Yhdessa toimeksiantajan kanssa
keskusteltaessa opinnaytetyon aiheeksi valikoitui yrityksen internet-markkinoinnin
kehityssuunnitelman teko, koska yritys ei ole panostanut paljoa internet-
markkinointiin.  Opinnadytetyon lahtékohtana on perehtyd ja analysoida
toimeksiantajan tamanhetkinen tilanne internet-markkinoinnissa, seka tutustua
samalla alalla onnistuneesti toimivien yritysten internet-markkinointiin. Naiden
seka internet- markkinointi asiantuntija haastatteluiden ja eri l|ahteiden
tutkimustulosten perusteella on tavoitteena luoda ohjeet yrityksen internet-
markkinointiin.  Ohjeistuksen  tarkoitus on siséltdd parannusehdotuksia
toimeksiantajan jo kayttamiin internet- markkinointikanaviin seka l6ytda uusia

toimivia ja kustannustehokkaita kanavia.
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2 INTERNET-MARKKINOINTI

Internet-markkinointi siséltdd kaiken markkinoinnin, joka tapahtuu internetissa.
Hyvia esimerkkeja ovat yrityksen verkkosivuilla tapahtuva mainonta, haku-
konemarkkinointi ja sosiaalisen median valittama viestintd. Kanasen (2013, 9) mu-
kaan internet on muuttanut markkinoinnin ja entisen tietoyhteiskunnan yha la-
pindkyvammaksi. Kanasen mukaan vuorovaikutuksesta asiakkaan ja yrityksen
valilla on tullut entista tarkedmpéaa. Kananen (s.11) havainnoi markkinoinnin muo-
don muuttuneen tuputtavasta tarjonnasta neuvovaksi, auttavaksi ja vinkkeja tar-
joavaksi toiminnaksi. Han kertoo inbound-markkinoinnin toimivan siten, etta mark-
kinointiviesti toimitetaan asiakkaalle silloin, kun tieto on ostoaikomuksen kannalta
ajankohtainen. Talléin markkinointi pohjautuu asiakkaan suostumukseen ja aloit-
teellisuuteen ja markkinointiviestin sisélto vastaa ostajan tarpeita. Kananen luette-
lee inbound-markkinoinnin valineiksi mm. kotisivut, hakukoneet, blogit ja sosiaali-

sen median valineet.

Havumaen ja Jarankan (2013, 9) mukaan internet on myynnissa ja markkinoinnis-
sa vahentanyt huomattavasti perinteisten medioiden kayttva. He kertovat interne-
tin merkityksen kanavana tulevan jatkamaan kasvuaan. He jatkavat kertomalla
verkkomainonnan osuuden kaksinkertaistuneen vuosien 2008-2013 valilla. Juslén
(2011, 30) kertoo internetin avaavan mahdollisuuksia pienille yrityksillekin.
Juslénin (s. 31) mukaan internet-markkinointi on pienille yrityksille edullisin tapa
laaajentaa markkinointiviestintddnsa ja tasoittaa kokoeroa verrattuna suurempiin
yrityksiin. Han toteaa Kkotisivujen olevan tarkein internet-markkinointi valine ja
huomauttaa niiden olevan toteutettavissa edullisesti. Juslén kertoo internetissa
tapahtuvan markkinointiviestinnan olevan myds nopeasti ja joustavasti muokatta-

vaa verrattuna perinteisiin markkinointiviestinnén valineisiin.

2.1 KOTISIVUT

Juslén (2011, 59) kertoo teoksessaan Nettimarkkinoinnin karttakirja kotisivujen
olevan yritysten internet-markkinoinnin keskus. Hanen mukaan toimivat kotisivut

ovat ensimmainen merkittdva tyovaline, jonka avulla saadaan yrityksestasi puo-
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leensavetava internetissd. Kotisivujen avulla voidaan edistaa liiketoimintaan ase-
tettujen tavoitteiden saavuttamista ja ne toimivat ns. kohtauspaikkana internetissa
yrityksen ja asiakkaiden valilla. Juslénin mukaan onnistuminen markkinoinnissa
internetia hyddyntéen vaatii selkeaa visiota haluamistasi asiakkaista, heidan tar-
peistaan ja ongelmistaan seka tavoista, milla yrityksesi ratkoo asiakkaiden ongel-
mia. Juslén (s.71) kuvaa kotisivujen teknisen toteuttamisen tarkeimmiksi raken-
nuspaloiksi oman domain- nimen hankinnan, Kotisivutilan hankinnan ja sivujen

toteuttamisen seka julkaisun.

Juslén kertoo monien yritysten kotisivujen olevan viela nykyaankin Web 1.0 aika-
kauden tasolla. Hanen mukaan naiden sivujen toimintaperiaatteena on sivustolla
olevasta yrityksesta ja sen tuotteista, nailla sivustoilla kayvat ihmiset voivat kay-
tanndssa vain lukea sivuston siséaltod. Juslén jatkaa, ettd nailla sivuilla on mahdol-
lisesti yhteydenotto-lomake, mutta yritykseen tai sen tuotteisiin ei muilla keinoin voi
osoittaa mielenkiintoa. Juslén (s.60) kertoo teknologian ja asiakkaiden odotusten
ajaneen ohi taman tyyppisista sivustoista. Nykyaikainen Web 2.0 teknologia tarjo-
aa taysin uusia mahdollisuuksia, kuten blogeja ja sosiaalisia verkottumispalveluita.
Asiakkaat ovat nykyaan oppineet odottamaan samaa kotisivuilta eli esim. parem-

pia vuorovaikutusmahdollisuuksia.

Juslénin mukaan nykyaikaisista kotisivuista voidaan kayttaa nimitysta Kotisivut
2.0. Juslén (s.60, 61) kertoo esimerkkeja nykyaikaisten 2.0 kotisivujen ominai-

suuksista:

— Sivuston sisaltd paivitetddn saannollisesti.

— Sivustolla vierailevilla henkil6illa on mahdollisuus tilata sivustolla julkais-
tavaa sisaltéa joko uutisvirtana tai sahkopostilla.

— Asiakkaat pystyvat helposti jakamaan sivustolla olevaa sisaltta sosiaali-
sessa mediassa, tata tarkoitusta varten lisdtyn napin painalluksella.

— Asiakkaat pystyvat kommentoimaan siséltda, jota sivustolla on julkaistu
siten, ettd myods muut asiakkaat ndkevat kommentin.

— Sivustolta asiakkaat voivat ladata ilmaista siséltéd , esim. videopatkia.

— Sivustolta asiakkaita ohjataan vuorovaikutukseen yrityksen kanssa myos

kotisivun ulkopuolelle, esim. yrityksen Facebook - sivuille.
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Kananen (2013, 42) mainitsee yrityksen verkkosivujen lopullisen paamaarana ole-
van myynnin kasvattaminen. Han kertoo muita valillisia tavoitteita olevan mm. tie-
dottaminen, informaation jako, opastus ja mielipiteiden muokkaus. Juslén (2009,
155) teoksessaan Netti mullistaa markkinoinnin luettelee sivuston markkinoinnilli-
siksi tehtaviksi esim. tuote-esitteiden toimittamisen asiakkaille, uusien tuotteiden
tunnettavuuden kasvattamisen, mainostulojen keraamisen, asiakkaiden hankinnan
postituslistalle ja asiakkaalta saadun tilauksen tuotteesta tai palvelusta. Han ker-
too, ettd sivustosi tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan mahdollisimman paljon
konkreettisia toimenpiteita sivustolla vierailevilta henkildilta. Namé toimenpiteet
syntyvat sivustosi tarjoamien valineiden kautta. Tasta syysta johtuen nykyaikaiset
verkkosivustot ovat huomattavasti hyddyllisemmat kuin vanhanaikaiset Web 1.0

teknologiaan perustuvat verkkosivut.

Kananen (s.50) painottaa kotisivujen tekstin olevan syyta olla kayttajien nakokul-
masta laadukasta, hyddyllistd ja informatiivista. Han jatkaa oikeiden hakusanojen
sekd hakuyhdistelmien kayton parantavan sivuston ldydettavyyttda huomattavasti.
Sivuston suunnittelijan olisi syyta pitaa tama mielessa. Google AdWords on Kana-
sen mukaan oiva apuvaline hakusanojen méaarittdmiseen. Kananen huomauttaa,
etta sivustot suunnitellaan kayttgjille, hakukoneita unohtamatta. Juslén (2011, 66)
pitda tarkeana kotisivujen funktiona, ettd konkreettisia tuloksia voidaan mitata.
Juslén (s.70, 71) kertoo huomionarvoisen sisallon, toimintaan kannustavien saa-
pumissivujen ja sivuston toimivuuden seka kaytettavyyden olevan avainasemassa

kotisivujesi menestykseen.

2.2 HAKUKONEMARKKINOINTI

Merisavo (2006, 158) kertoo hakukonemarkkinoinnin lyhenteen olevan SEM
(Search Engine Marketing), ja sita ei saa sekoittaa hakukoneoptimointiin (SEO-
Search Engine Optimation), josta tarkemmin luvussa 2.2. Karjaluoto (2010, 133)
kirjoittaa, etta tiedon haku internetista tapahtuu kaytdnnéssa kokonaan hakukonei-
ta kayttamalla, esim. Google. Arviolta yli 90 % kaikista internetin kayttgjista kayttaa
hakukoneita tiedon etsimiseen. Hakukonemarkkinoinnin tarkoitus on saada omien

tuotteiden ja palveluiden nakyvyys ja I6ydettavyys paremmaksi internetista. Tasta
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johtuen hakukonemarkkinointi tarjoaa loistavan mahdollisuuden mainostamiseen.
Merisavo (2006, 158) kertoo rajallisella ajalla ja budjetilla toimittaessa haku-
konemarkkinoinnin olevan helpoin, varmin ja nopein tapa saavuttaa nakyvyytta
hakutuloksissa. Karjaluodon (2010, 133) mukaan nykyaan hakukonemarkkinointi
jaotellaan hakusanamainontaan ja hakukoneoptimointiin. Tutkimustulokset kerto-
vat, etta on hyodyllistd panostaa sekd hakusanamarkkinointiin, ettd hakukoneop-

timointiin samalla.

Karjaluodon (2012, 133) mukaan loytyy 4 tarkeata syyta yrityksille nakya hakuko-

neiden listauksissa.

Potentiaalisten ostajien saaminen sivustoille tapahtuu usein nakyvyydella oikeaan
aikaan. Kayttaja etsii hakukoneen avulla tietoa, joten sité ei koeta ns. negatiivisek-

si mainonnaksi.

Mitd korkeammalla sivustosi nakyy hakutuloksissa sitd enemman kayttgjia ne saa-
vat. Jos, sivustosi ei nay hakutulosten ensimmaiselld sivulla johtaa se kavijamaa-
ran huomattavaan vahenemiseen verrattuna ensimmaisella sivulla néakyviin sivus-

toihin.

Taysi hyoty internetistd markkinointikanavana saavutetaan nakymalla hakutulos-
ten karjessa. Karjaluodon mukaan hakukoneissa on useita eri tekijoita, jotka vai-
kuttaa sivustojen nakyvyys jarjestykseen hakukoneissa. Esim. Googlella on yli 100
haun jarjestykseen vaikuttavaa tekijaa, joista tarkeimmat ovat sisaltd, saavutetta-
vuus, linkitys ja sivuston suosio. (Karjaluoto 2010, 133) Karjaluodon mukaan
(2010, 134) sisallolla tarkoitetaan sitd, ettd sivuston tekstisisallésta hakukone etsii
hakusanaa/hakusanoja. Esteeton paasy sivustolle tarkoittaa saavutettavuutta, joka
voi olla heikkoa, jos sivusto ei sisalla tarpeeksi asiasanoja. Linkityksen toimivuu-
den kannalta on tarkead, ettd oman linkityksen liséksi sivuston jokaiselle sivulle
on linkityksi& my6s muilta verkkosivuilta. Googlella sivukartta auttaa linkityksia et-
sivien hakurobottien toimintaa huomattavasti. Suosiolla eli Page Rank tekniikalla
tarkoitetaan tekniikkaa, jonka tehtavana on analysoida sivuston linkkirakennetta ja

sen perusteella paatella mitka sivut ovat tarkeimpié kyseiselle hakupyynnolle.
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2.21 HAKUKONEOPTIMOINTI

Karjaluodon (2010, 134) mukaan hakukoneoptimoinnilla pyritd&dn parantamaan
sivuston loydettavyyttd ja saamaan sivusto nakymaan hakutulosten karkipaassa.
Talla toimenpiteelld pyritddn kasvattamaan sivuston kavijamaaraa. Leinon mukaan
(2010,235) optimoinnissa on suurelta osin kysymys sivuston rakenteesta ja sisal-
|6sta. Optimoinnin alkuvaiheessa on erittain tarkea paattaa mille hakusanoille si-
vustot ja yksittaiset sivut optimoidaan. Leino (2010,238) kertoo, etta yksittdinen
sivu optimoidaan maksimissaan 3:lla hakusanalla tai hakulauseella. Karjaluoto
(2010,134) luettelee tarkeimpia hakukoneoptimoinnista saatavia hyotyja yrityksel-

le, joita ovat:

— llmainen nékyvyys hakukoneissa

— Internetin kayttgjien keskuudessa luottaminen hakutuloksiin on suurem-
paa kuin maksettuihin linkkeihin

— Hakukoneita varten suoritettu optimointi parantaa sivuston nakyvyytta ha-
kukonelistauksissa léahes aina

— Joka hakukoneen algoritmit ovat samanmallisia, joten sivuston optimointi

parantaa nakyvyytta jokaisella hakukoneella

Hakukoneoptimoinnin asiantuntija Arttu Raittila kertoo Teemu Turusen video
haastattelussa [Viitattu7.5.2014] )hakukoneoptimoinnin tarkeimman funktion ole-
van tuoda potentiaalisia asiakkaita sivustolle, ei pelkastaan kavijoitd. Hakukoneop-
timointi ei hanen mukaan ole pelkkaa ns. teknista kikkailua vaan ennen varsinai-
sen hakukoneoptimoinnin suorittamista on sivuston syyta olla ns. ajan tasalla eli
esim. helppokayttdinen ja mielenkiintoinen. Raittila muistuttaa sivuston ollessa
heikkotasoinen voi hakukoneoptimointi pahimmillaan johtaa vain negatiiviseen
lopputulokseen yrityksen kannalta. Hyva neuvo sivustoa rakentaessa on tutkia
seka analysoida kilpailijoiden sivuja. Poimia niistd mahdollisia hyvia asioita ja miet-
tia se oma ns. kilpailuvaltti ja korostaa sita sivustolla. Hakukoneoptimoinnissa on
syyta olla karsivallinen, koska sen tulokset nakyvét pitemmalla aikavalilla. Karja-
luoto kertoo (2010, 134) ettei optimointia mydskd&n kannata jattdd kertaluontoi-
seksi projektiksi vaan optimointia kannattaa tehda pitk&janteisesti, joka on jatku-

vasti kaynnissa. Karjaluoto suosittelee asiantuntija apua optimoinnin tekemisessa,
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jotta saadaan paras mahdollinen lopputulos. Leinon (2010, 233) mukaan sivuston
optimoinnin jalkeen tapahtuva jatkuva seuranta ja mittaus tuottaa pysyvan naky-

vyyden ja paikan.

Leino (2010, 234) muistuttaa uuden sivuston ollessa kyseessa kannattaa ilmoittaa
sivut hakukoneille esim. Googlelle osoitteessa ww.Google.com/addurl.html. Avain-
sanoja ei kannata piilottaa sivustolle l16ydettavyyden parantamiseksi. Google ha-
vaitsee nama keinottelut vaivattomasti ja siitd voi olla ikdvid seurauksia esim.
BMW:n Saksan sivustolta I6ydettiin sivuston koodiin katkettyja avainsanoja ja seu-

rauksena sivustoa ei naytetty kuukausiin Googlen hakutuloksissa.

2.2.2 HAKUSANAMAINONTA

Karjaluoto (2010, 134) kertoo hakusanamainonnan tarkoittavan teksti- ja kuva-
mainontapalveluita, joita hakukoneet tarjoavat. Kayttajan hakukoneeseen Kkirjoit-
tama hakusana maarittda haun yhteydessa nakyvat hakusanamainonnan mainok-
set. Esim. Googlessa hakusanamainokset l0ytyvat joko hakutuloslistan oikealla
puolella otsikon sponsorilinkit alla tai hakutuloslistan ylimpéana ns. luonnollisten
tulosten ylapuolella. Karjaluoto (2010, 136) huomauttaa, ettd hakutuloslistan yla-
puolella nakyvat mainokset ovat kallimpia kuin oikealla puolella olevat. Leinon
(2010, 116) mukaan hakukoneilta ostettavat avainsanat ovat hakusanamainonnan
perusta. Parhaat avainsanat ja niiden yhdistelmat ovat erittain kilpailtuja, jopa Kkil-
paillumpia kuin esim. aikakausilehdissa. Naiden hinta perustuu periaatteessa huu-
tokauppaan, jossa suurimman tarjouksen kyseisistd avainsanoista tehnyt voittaa
nakyvyyden. Leinon (2010, 117) kertoman mukaan on myds muita tekijoita, jotka
vaikuttavat sijoitukseesi mainosten joukossa. Nama ovat osin salaisten seka vai-
keaselkoisten saantdjen summa. Karjaluoto (2010,136) kertoo, etta budjetin lisaksi
tarkeimpia tekijoita sijoittumiseen on mainoksesi toimivuus, eli relevanttisuus, joka

tarkoittaa sita kuinka usein mainosta on aiemmin klikattu.

Leino (2010, 118) luettelee hakusanamainonnan tarkeiksi eduiksi mm. sen, etta
vain toteutuneista klikkauksista taytyy maksaa, niiden hyvan kohdennettavuuden
esim. ndkyy maantieteellisesti vain tietyissa paikoissa sekd mainosten nakyvyyden

lahtbkohtaisesti vain niille, jotka ovat tuotteistasi kiinnostuneita. Karjaluoto (2010,
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137) huomauttaa Leinosen ja Karjaluodon tutkimuksen tuloksesta, jossa todettiin
pk-yritysten olevan innokkaimpia hakusanamainostajia Suomessa. Havumaki
(2014, 142) kertoo Googlen hakumainoksista kaytettdvan nimea Google AdWords.
Muita hakukoneita, joilla voi harjoittaa hakusanamainontaa ovat esim. Yahoo,

Yandex ja Microsoftin hakukoneet. Suomessa Googlen asema on ylivoimainen.

Leino (2010, 119-120) pitad AdWordsin kautta tapahtuvaa mainontaa varsin yk-

sinkertaisena.

2.3 BANNERIT

Karjaluoto (2010,139) méaarittda bannerimainoksen animoiduksi sovellukseksi tai
graafiseksi kuvaksi, jota kaytetaan mainostamiseen. Karjaluoto kertoo niiden peit-
tavan osan tai koko sivuston ja tama saattaa johtaa kayttajan arsyyntymiseen.
Leino (2011, 302) kertoo, ettd Banneri eli display-mainos on keksitty Yhdysvallois-
sa 90- luvun puolivalissa. Nykydan mainosbannereita 10ytyy kaikkialta internetissa.
Vaikka bannereiden klikkausprosentit ovat tippuneet alle 0,1 prosenttiin, bannerit

ovat edelleen yksi parhaista mainosmuodoista (Leino 2011, 303).

Mainosbannereiden hyvia puolia:

— Bannerimainos antaa mahdollisuuden nopeaan reagointiin (klikkaukseen)
yrityksen mainosvaittamaan.

— Parhaimmillaan ja pahimmillaan banneri hallitsee verkkosivua taysin, jo-
ten se ei jdd huomaamatta.

— Bannerimainonta on kohtuullisen edullista.

— Kerran tuotettuja mainoksia voi kierrattaa, koska kaikki mediat myyvat
banneritilaa. (Leino 2011, 303)

Leinon (2011, 304) mukaan hyvén ja toimivan mainosbannerin perusteet ovat: no-
peasti ymmarrettava mainos, kiinnostava tuote, houkutteleva tarjous ja mainoksen
siséltdma selked kehote toimintaan (call- to - action). Kun ostat verkkomediaa,
varmista aina, ettd sinulla on tiedossa tarkat mainosten pikselikoot seka kilotavu-

ja animointi rajoitukset (Leino 2011,306). Leino (2011, 307) toteaa verkkokayttajan
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vaikuttamiseen olevan aikaa vain n. 2-3 sekuntia, tasta johtuen bannerissa ns.
mainoslupaus on syyta kertoa heti. Bannereiden kokoja on myo6s viime aikoina
kasvatettu, johtuen niiden klikkausprosenttien pienentymisesta. Leino kertoo Klik-
kausprosenttien pienentymisen johtuva siita, etta ns. huutava markkinointiviestinta
ei enaa nykyaan toimi niin hyvin kuin ennen. Nykyaan taytyykin 16ytaa keinot tuot-
taa lukijalle merkityksellistd mainontaa, joka on kohdistettua tarpeeseen tulevaa.

Nama tuottavat klikkauksia, josta hyvana esimerkkina Google mainonta.

2.4 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalinen media voidaan méaarittaa monella eri tavalla ja sille ei ole yhta ainoata
oikeaa maaritystd. Havumaki & Jaranka (2014, 41) kertovat sosiaalisen median
olevan yhteisnimitys tietylle ryhmalle sivustoja, joiden tehtavanad on mahdollistaa
kontaktiverkostojen tuottaminen, erilaisten sisédltdjen vapaa julkaisu tai verkossa
julkaistujen sisaltdjen yhteen kasaaminen ja luokittelu. Heiddn mukaan tavalliset
kayttajat tuottavat isoimman sosiaalisen median osan sisallosta, joka erityisesti
erottaa sosiaalisen median perinteisestd mediasta. Olin (2011, 9) kertoo yksinker-
taistettuna sosiaalisen median olevan kayttajiensa tuottamaa sisaltda internetissa.
Korven (2010, 7-8) mukaan sosiaalisen median sivustolla pitdé olla sisalt6a, joka
hyddyttaa lukijoita ja mihin heilla on mahdollisuus tuottaa lisdarvoa keskusteluun

osallistumisella.

Olin (2011, 9-10) luettelee sosiaalisen median alustoja, joita ovat mm. Facebook,
LinkedIn ja Wikipedia. Olinin (2011, 10) mukaan sosiaalisen median markkinointi
on markkinoinnin muoto, joka hyddyntdd mm. edella mainittuja alustoja valittaak-
seen kaupallisia viesteja potentiaalisille asiakkaille. Han kehottaa valttamaan suo-
ria markkinointiviesteja nailla alustoilla, koska ne eivat todennakaoisesti toimi niissa
yhta hyvin kuin perinteisessa mediassa. Leino (2010, 118) suosittelee yrityksia
luomaan strategian sosiaalisen mediaan ennen sinne siirtymista. Leinon mukaan
on hyddyllistd paattdéa mm. sosiaalisen median kanavista missa yritys nakyy ja

mihin tarkoitukseen mitékin sosiaalisen median eli somen palvelua hyddynnetaan.

Leinon (2010, 120) mukaan yrityksen loydettdvyyden voi maksimoida hajautta-

malla hallitusti lasnaoloa verkossa. Leino luettelee sosiaalisen median vahvuuk-
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siksi sisallén helpon kommentoinnin, jakamisen ja kategorisoinnin. Han pitad myos
verkon kayttgjien keskinaista kommunikointia tarke&na sosiaalisen median vah-
vuutena. Korpi (2010, 57, 66) suosittelee menemaa sosiaaliseen mediaan teke-
maan sisaltda jo pelkastaan hakukoneiden hakutuloksissa nousun takia eli 16ydet-
tavyyden parantumisen takia. Korpi kertoo myos sosiaalisen median mahdollista-
van erityislaatuisten suhteiden luomisen asiakkaisiisi ja kohderyhmaasi.

Tarked etu sosiaalisessa mediassa lasnéaololle on myds, ettd se on suhteellisen
hyvin mitattavaa. Havumaki ja Jaranka (2014, 174) sosiaalisen media seurantaan
loytyva erittéin paljon tytkaluja, joista osa on maksullisia ja osa maksuttomia. Esi-
merkiksi Google Analytics on ilmainen seurantatytkalu. Google Analyticsilla tuote-
tuilla sosiaalisilla raporteilla pystytdan mittaamaan sosiaalisen median vaikutusta

yrityksesi paamaariin ja tuloksiin. ( Sosiaalinen raportti, [Viitattu 5.2014]).

241 FACEBOOK

Treadaway ja Smith (2010, 10-11) kertovat Facebookin julkaistun suurelle yleiso6l-
le 2006. Tata ennen sita kayttivat monet Yhdysvaltalaiset yliopisto-opiskelijat. Hei-
dan mukaan Facebook sai valtavan kayttajakokemus hyoddyn tasta ja onnistui siita
johtuen hyvin kilpailijoihinsa verrattuna. Havumaki ja Jaranka( 2014, 149) kirjoitta-
vat internetin suurimman yhteisépalvelun olevan Facebook, silla arvioidaan olevan
1,7 miljoonaa kayttajad Suomessa ja yli 900 miljoonaa aktiivista kayttajaa ympari
maailman. Havumaki ja Jaranka kertovat Facebookin olevan mainostajan nakoé-
kulmasta erittdin mielenkiintoinen, koska silla on nain suuri kayttagjamaara ja sen
aktiivikayttajien suhteellisen huomattava ajankayttd Facebookin parissa. Olin
(2011, 19) kertoo Facebookissa mainostamiselle olevan useita eri keinoja ja suo-
sittelee valitsemaan yhden tai useamman keinon, joka sopii juuri sinun markkinoin-
tisuunnitelmaan. Olinin mukaan suosituimpia tapoja tehda Facebook- markkinoin-
tia ovat: Facebook- sivustot, -ryhmét, -tapahtumat, -muistiinpanot, uutissyote-

mainokset ja sponsoroidut mainokset.

Leinon (2010, 311) mukaan Facebook- mainonnan oleellinen valtti on se, ettd
mainontaa voidaan kohdentaa potentiaalisille asiakkaille. Leino kertoo mainostajan

pystyvan valitsemaan mainokselle erittain tarkan kohderyhmén esim. sijainnin, ian
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ja kiinnostuksen kohteiden perusteella. Kohderyhmé& on mahdollista rajat hyvin
pieneksi, ja tdten mainoksesi muodostuu erittain tarkeaksi talle joukolle, jonka luu-
let olevan kiinnostunut tuotteistasi. Leino (2010, 312) nakee myo6s asiakassuhtei-
den syventamisen ja kustannustehokkaan mainostamisen Facebook- mainonnan
tarkeina etuina. Facebookissa on mahdollista valita, haluaako maksaa klikatuista
kerroista per mainos vai nayttokerroista. Leino suosittelee kayttamaan klikkipoh-
jaista maksutapaa, jolloin maksat vain potentiaalisista asiakkaista. Facebook-
mainontaan on mahdollista laittaa rajattu paivabudjetti, joka auttaa kustannusme-
nojen hallinnassa pysymiseen. Havumaki ja Jaranka (2014, 150) kirjoittavat mai-

noksen aiemman laadun ja tehokkuuden myds vaikuttavan mainoksen hintaan.

Teemu Turusen haastattelussa Facebook- markkinoinnin asiantuntija Marko Pyha-
jarvi toteaa parhaaksi keinoksi Facebook sivujen suosioon olevan arvonta kam-
panjat, joissa sivuston tykkaajien kesken arvotaan palkintoja. Pyh&jarven mukaan
Facebook- sivujen hy6tyyn vaikuttaa olennaisesta tykkaajien liséksi yrityksen tuot-
tama sisalto sivuille. Han kertoo aktiivisen ja monipuolisen sisallén tuottamisen
olevan erittain tarkeda. Toimivan sisallon tuottamiseksi hédn neuvoo julkaisemaan
mm. linkkejd alaa kasitteleviin uutisiin, videoita julkaisemalla ja riittdvan useita

myyntikehotuksen siséltavia sisaltoja julkaisemalla. [Viitattu 10.5.2014]

242 BLOGIT

Leino (2011, 179) kertoo blogin olevan verkkosivu tai -sivusto, johon yksi tai use-
ampi kirjoittaja kirjoittaa sisaltda. Juslénin (2009,113) mukaan blogien sisaltd
muodostuu paivakirjamerkinnan kaltaisista, lyhyista artikkeleista, eli blogimerkin-
ndista. Han kertoo myo6s blogien voivan sisaltdd myos kuvia, videoita ja linkkeja
muihin blogeihin tai verkkosivuihin. Lahes kaikissa blogeissa lukija voi kirjoittaa
kommentteja siela julkaistuihin artikkeleihin. Tama onkin yksi tarkeimmista blogien
eduista verrattuna muihin internet-sivustoihin. Blogin voi avata kuka tahansa ja se
on edullisimmillaan ilmaista. Bloggaaminen eli blogimerkintéjen tuottaminen on
erittdin helppoa ja se on hyva valine saada viestinsa julkaistua. Juslén (2009, 114)
kertoo blogialustan rakenteen olevan yksinkertainen ja tdten antavan sivuston

suunnittelijalle varsin vahan likkumavaraa. Tasta johtuen erityisesti yritysten ja
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organisaatioiden nakokulmasta blogit tdydentavat hyvin perinteistd internet-

sivustoa, mutta eivat korvaa sita.
Leino (2011, 179) luettelee yritysblogin mahdollisia hyotyja:

— Blogi tarjopaa mahdollisuuden olla mukana julkista keskustelua ja suunna-
ta sitd nopeammin, aktiivisemmin ja luonnollisemmin.

— Blogi parantaa yrityksen internet nakyvyytta, koska hakukone nakyvyys
kasvaa.

— Yritykselld on blogin avulla mahdollisuus asemoida itseééan alan suun-
nannayttajaksi

— Blogi mahdollistaa asiakkaille luonnollisemman tavan lahestya yritysta.

Leinon (2011, 183) mukaan blogia on tarkeaa paivittaa tarpeeksi usein, kerran
viilkossa on hyva nyrkkisaanto kirjoittaa uutta sisaltdd. Blogia ei kannata pitda vain
yrityksen tuote-esittely paikkana vaan tuottaa myos mielenkiintoista sisaltda. Leino
(2011, 183-184) ohjeistaa yritysblogin kirjoittajaa maarittamaan tavoitteensa ja
julkaisuaikataulunsa ennen blogin avaamista. Leino (2011, 184-185) suosittelee
Kirjoittajaa olemaan vaihteleva seka yllattava kirjoituksissaan ja kayttamaan tekstin
lisaksi myos kuvia ja videoita. Leinon (2011, 186) mukaan blogikirjoitus kannattaa
lopettaa kysymykseen ja suosittelee kirjoittajaa seuraamaan mahdollisia komment-

teja ja vastaamaan niihin.

2.5 SAHKOPOSTIMARKKINOINTI

Isohookana (2007, 264) kertoo teoksessaan Yrityksen markkinointiviestinta séh-
kopostin kaytdon pohjautuvan postituslistoihin. Teoksen mukaan postituslistoille
littyminen on vapaaehtoista ja liittyminen tapahtuu internet-sivustoilla sijaitsevien
lomakkeiden tai sahkdpostin kautta. Isohookanan mukaan sahkdpostin eduiksi voi
luetella mm. sen teknisen helppouden seka alhaisen kustannustason. Isohookana
luettelee sahkopostin muita vahvuuksia olevan esim. sen kohdistettavuus, ylei-
syys, nopeus, henkilokohtaisuus ja mitattavuus. Han kertoo, ettd sdhkdpostia hyo-
dyntden voidaan esim. |lahettad uutiskirjeitd, kutsua viestin vastaanottajia tapah-

tumiin tai muistuttaa heita internet-sivuillaan kdynnissa olevasta kampanjasta. Iso-
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hookana lisda myds, etta voidaan kayttdd myds tiedottavana mediana esim. muis-
tuttamalla varatusta ajasta.

Juslénin (2009, 256) mukaan sahkopostimarkkinointi yksinkertaisimmillaan on
sahkopostiviestien lahettamista nk. sahkdpostiohjelmalla esim. Outlookilla. Juslén
kuitenkin muistuttaa sahkodpostiohjelmien olevan suunniteltuja henkilokohtaiseen
kayttoon, misté johtuen ne eivét tue systemaattista ja tehokasta toteutusta markki-
noinnissa. Hanen (s. 256, 257) mukaan jarjestelmallinen séhkdpostin hyddyntami-
nen ja markkinointiviestien lahettdminen suurille kohderyhmille vaatii juuri téhan
tarkoitukseen suunniteltuja tyévalineitd. Juslén mainitsee hyvana sahkodpostimark-
kinapalveluna MailChimpin (www.mailchimp.com). Sahkodpostimarkkinointipalve-
luissa pystyy yllapitamaan postituslistoja, luomaan markkinointiviesteja ja naihin
liittyvia tilauslomakkeita laskeutumissivuja varten sekd seuraamaan markkinointi-
viesteilld saatuja tuloksia. Isohookana (s. 265) huomauttaa, ettd kuluttajalta tarvi-
taan normaalisti nimenomainen lupa sahkdiseen suoramarkkinointiin. Yrityksille
voidaan lahettaa sahkoista suoramarkkinointia ilman lupaa, mutta heilla taytyy olla

mahdollisuus kieltaa se.

Juslén (2009, 258) kertoo tuloksien saamisen séhkdpostimarkkinoinnissa vaativan
onnistumista kolmessa vaiheessa. Hanen (258, 259) mukaan ensimmaiseksi sah-
|6postin vastaanottaja taytyy saada avaamaan sahkodposti, avaintekijana tahan on
toimiva otsikointi. Avaamisen jalkeen on tarked saada vastaanottaja lukemaan
sahkopostiviesti loppuun, joten séhkdpostiviestin ensimmaisesta lauseesta pitdé
saada mielenkiintoinen. Kun viestin vastaanottaja on onnistuneiden toimenpitei-
den jalkeen saatu lukemaan séhkdpostiviesti loppuun, on asiakkaalle muodostunut
kasitys mita hanelle ollaan tarjoamassa. Juslénin mukaan viimeinen vaihe onnis-
tuneessa sahkopostimarkkinoinnissa on konversio eli asiakkaan suorittama toi-
menpide. Mikali kaksi ensimmaista vaihetta, ovat olleet onnistuneita johtaa se
normaalisti siihen, ettd asiakas noudattaa viestissa ollutta toimintakehotusta.
Juslén kertoo toimintakehotuksen olevan yleensa linkki tai painike, joka johtaa
viestin lahettdjan internet- sivustolle. Sivuston laskeutumissivu on suunniteltu juuri
sahkopostiviestista kiinnostuneiden asiakkaiden vastaanottamiseen. Jos esim.
yritys myy veneita sek& moottoripyoria, ja asiakkaille lahetetty sdhkopostiviesti on

sisaltanyt tarjouksia veneistd, kannattaa laskeutumissivuna toimia veneisiin liittyva
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sivu eikd esim. yrityksen etusivu tai moottoripyoriin liittyva sivu. Juslén (s. 260)
suosittelee testaamaan ja mittamaan sahkopostimarkkinointiviestien toimivuutta eri
keinoin, jotta paastaan haluttuun tulokseen. Han suosittelee seuraamaan mm.
viestien avausprosentteja, napsautusprosentteja ja konversioprosentteja. Konver-
sioprosentilla tarkoitetaan sitd, ettd montako prosenttia linkkid napsauttaneista

suoritti halutun toimenpiteen loppuun eli esim. osti tarjotun tuotteen.



21(31)

3 TOIMINTAYMPARISTO JA — MENETELMAT

Kappaleessa 3 tullaan kdymaan lapi toimeksiantaja yrityksen toimintaymparistoa,
toiminnallisen opinnadytetyon teoriaa seka benchmarkingia. Myos yrityksen nykyti-
laa maaritelldadn internet-markkinoinnissa. Opinnaytety0 on toiminnallinen ja tama

kappale tulee myds sisaltamaan kuvauksen toiminnallisesta opinnaytetyosta.

3.1 TOIMINNALLINEN OPINNAYTETYO

Vilkka ja Airaksinen (2004, 9) kertovat teoksessaan Toiminnallinen opinnéaytetyo,
ettd toiminnallinen opinnaytety6 toimii vaihtoehtona ammattikorkeakouluissa tutki-
muksellisille opinnaytetdille. Heidan mukaan toiminnallinen opinnaytetyé pyrkii
ammatillisen kentan kaytannén toimien ohjeistukseen, opastukseen, toiminnan
jarjestamiseen tai selkiyttdmiseen. Se voi olla esim. perehdytysopas tai turvaoh-
jeistus. Tassé opinnaytetydssa se on ohjeistus yritykselle internet markkinoinnin
kehittamiseen.

Vilkka ja Airaksinen (s.41,42) toteavat, ettd pelkkéa toteutettu tuotos (tuote, opas
tms.) ei riita toiminnalliseksi opinnaytetydksi vaan myds ammatillista teoriaa taytyy
l6ytya ja kayttdd hyvaksi tuotoksen teossa. Tassa opinnaytetydssa teoria kasitte-
lee internet-markkinointia ja sen kanavia. Vilkka ja Airaksinen (s.56,57) huomaut-
tavat, ettd toiminnallisessa opinnaytetydssa ei ole valttamatonta kayttaa tutkimuk-
sellisia menetelmid. Heidan mukaan opinnaytetyon tekijan on tarkeaa maarittaa
omat resurssinsa tyon tekoon ja, etta lopullinen opinnaytetydn toteutus on komp-
romissien summa omien resurssien, toimeksiantajan toiveiden, kohderyhman tar-

peiden ja koulun vaatimusten valilla.

Vilkka ja Airaksinen (s.16) toteavat toiminnallisessa opinnaytetyssa olevan tarke-
aa, etta opinnaytetydllesi on toimeksiantaja. Toimeksiannettu opinnaytetyd voi
avata monia mahdollisuuksia esim. sen avulla voi luoda suhteita, kehittdd omia

taitoja tydelamaan ja kokeilemaan omia innovaatioita.
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3.2 NYKYTILAN MAARITTELY

Ennen toimeksiantajalle luotavaa internet-markkinoinnin kehityssuunnitelmaa oli
perehdyttava toimeksiantajayrityksen markkinointiviestinnan nykytilaan. Tama oli
erittain tarkeata, jotta pystytaan I6ytamaan oikeat kehityskohteet. Nykytilaa yrityk-
sen markkinointiviestinndssa maéaariteltdessa ensin tarkastellaan, mitd markkinoin-
tiviestinnan kanavia yrityksella on kaytdssa, miten ne toimivat ja kuinka yritys on
niissa esilla. Nykytilaa maariteltdessad apuna kaytetddan omia havaintoja toimek-

siantajan edustajan kanssa kaymia keskusteluja.

Keskustelujen perusteella tuli ilmi, etta yritys on jonkun verran harjoittanut mainon-
taa perinteisessa printtimediassa, kuten paikallislendissa. Keskustelussa selvisi
mya0s, etta internetissa tapahtuva markkinointiviestinta tapahtuu ainoastaan yrityk-
sen kotisivuilla. Taman jalkeen alkoi perehtyminen yrityksen kotisivuihin ja niiden
sisaltoon, toimivuuteen ja ominaisuuksiin. Kotisivuihin perehdyttaessad ensimmai-
seksi huomio kiinnittyi siihen, etté yritys ei omista omaa domain-nimea internetissa
vaan kotisivu on tehty saunalahden kotisivukoneella. Seuraavaksi huomioni kiinnit-
tyi kotisivujen vanhanaikaisuuteen, esim. sivusto sisalsi kaytdnndssa vain yhteys-
tiedot ja tuotekuvia. Sivusto sisélsi jopa kirjoitusvirheitd, vuorovaikutusmahdolli-
suuksia ei ollut ja sivustoa ei ollut paivitetty aikoihin.

Jo tassa vaiheessa voitiin yhteenvetona todeta, etta yritys tarvitsee kokonaan uu-

sia internet markkinointiviestinta kanavia seké kotisivujen uusimista.

3.3 BENCHMARKING HYVISTA INTERNETMARKKINOININ KAYTANNOISTA
TOIMIALALLA

Alaotsikoiden alla tullaan kuvamaan benchmarkingia yleisesti ja kaytannossa to-

teutettuna tassa opinnaytetossa.
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3.3.1 Benchmarking menetelmana

Lahtinen ja Isoviita (1998, 126) kuvaavat benchmarkingin olevan tytskentelytapa,
jonka avulla pyritaan loytamaan yrityksen ulkopuolelta ideoita tuotteiden, prosessi-
en ja palveluiden parantamiseen. Myds Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti (2009, 163)
maarittdvat benchmarkingin olevan menetelmd, jonka lahtékohtana on mielenkiin-
to siihen, miten muut toimivat ja menestyvat. Heidan mukaan benchmarkingilla
yleensa tutkitaan menestyvia organisaatioita ja yritetdaan loytdd heidan toimivat

toimintatavat ja hyodyntaa niitd omassa organisaatiossa.

Kohteiksi voidaan valita o joko saman tai eri toimialan yrityksid. Samalla toimialalla
operoivia yrityksid verrattaessa olisi ensimmaisen tarkeé selvittaa alalla vallitsevia
menestystekijoitd. Yleisia vertailujen kohteita ovat asiakastyytyvaisyys, tuotteiden
laatu ja taloudellinen menestys. Vierailu benchmarkingin kohteena olevaan yrityk-
seen on yleisin benchmarkingin toteutustapa. Benchmarkingia toki voidaan tehda
myo6s monilla muilla tavoilla, kuten etsimélla tietoa kirjoista, artikkeleista ja interne-
tistd. Hyvina internetin lahteina toimivat esim. uutiset, patenttisivustot ja yritysten
kotisivut. [Viitattu 20.5.2014]

3.3.2 Bechmarking -tutkimuksen toteutus

Benchmarkingin toteutus aloitettiin valitsemalla 3 yritysta samalta toimialalta toi-
meksiantajayrityksen kanssa. Tavoitteena oli etsia 3 néakyvasti internet-
markkinointia tekevaa yritysta. Naihin valintakriteereihin paadyttiin, koska toimek-
siantajan internet-markkinointi oli hyvin vahaista ja haluttiin saada mahdollisimman
paljon ideoita nékyvasti samalla toimialalla internet-markkinointia harjoittavilta yri-
tyksiltd. Saman toimialan vertailtaviksi kohdeyrityksiksi valikoituivat: Honkarakenne

Oy, Kuusamon Hirsitalot Oy ja Kontiotuote Oy.

Ne valikoituivat tarkasteltavaksi yritykseksi Googletuksen kautta. Googlettamalla
toimeksiantaja yrityksen tuotteisiin viittavia sanoja mm. hirsimokki ja hirsisauna.
Huomio kiinnittyi naihin yrityksiin, koska ne olivat nakyvasti esilla hakutuloksissa.
He olivat useilla hirsirakennustuotteisiin liittyvilla sanoilla Googlen hakukonelistan

karkipaassa ja he nakyivat hakusanamainonnan kautta myds ns. sponsoroiduissa
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linkeissa. Paatos ottaa juuri nama yritykset vertailun kohteiksi varmistui siina vai-
heessa, kun heidéan koti- ja Facebook-sivut osoittautuivat uudenaikaisiksi ja aktiivi-

siksi.

Benchmarkattavaksi asiaksi valittiin yritysten tekemét konkreettiset toimenpiteet
Facebookissa, koska haluttiin saada ideoita toimivasta Facebook markkinointivies-
tinndsta. Konkreettisten toimenpiteiden tutkiminen on laadullista tutkimusta, mutta
toimien tuloksellisuutta pyrittiin selittdmaan myods numeroiden avulla. Tutkimus
sisélsi yleista Facebook—sivujen tarkastelua, aluksi huomio kiinnittyi kohdeyritysten
aktiivisuuteen Facebookissa ja kuinka paljon tykkaajia niilla on. Taulukkoon Kirjat-
tiin tarkemmin seurattavat ja tutkittavat asiat, esim. sisallon tuoton aktiivisuus, si-
sallon laatu, miten paljon sisallosta on tykatty jne. Seuraamisen ajankohdaksi valit-
tiin viimeisin 6kk. Kappaleessa 2.4.1 voidaan tarkemmin lukea esim. Facebook—

sivujen sisallon laatutekijoista.

3.3.3 Benchmarking -tutkimuksen tulokset

Varsinaisen benchmarking tutkimuksen ohella kohdeyritysten muutakin internet-
markkinointia tutkittin tarkemmin ja saatiin hyodyllista tietoa. Seuraavassa lisaa

kohdeyrityksista:

Honkarakenne Oy on suuryritys ja se toimii myos kansainvalisesti. Kuten aiemmin
mainittu he nakyivat korkealla hakutuloksissa sekd luonnollisissa, ettda ha-
kusanamainonnan kautta my®ds ns. sponsoroiduissa linkeissa. Tasta jo voidaan
paatella, etta yritys panostaa internet-markkinointiin tosissaan. Kotisivuja tutkimal-
la voidaan paatella, ettd heidan sivunsa on modernit, dynaamiset, palvelulahtdiset
ja kaikin puolin asiakaslahtoiset. Laadukkaista kotisivuista lisdd opinnaytetyon ot-
sikon 2.1 alla. He toimivat myés monilla sosiaalisen median alustoilla, kuten Face-
bookissa, Google plussassa ja harjoittavat blogi kirjoituksia. Honkarakenne Oy on
myds kiinnittanyt huomiota linkitettavyyteen palveluiden valilla ja esim. kotisivuilta
l6ytyvat linkit mm.Facebookkiin ja Google plussaan. (Honkarakenne Oy kotisivut,
20149
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Honkarakenne Oy:n Facebook-sivuja tutkailtaessa selvidd heilla olevan yli 7000
tykkaajaa. Tykkaagjien korkean maaran voidaan olettaa johtuvan mm. yrityksen
tunnettavuudesta seké heidan harjoittamasta kilpailuiden/arvontojen vaikutuksesta
Facebookissa. (Honkarakenne Oy Facebook-sivut, 2014) Sisallon aktiiviseen jul-
kaisemiseen ja sen monipuolisuuteen on kiinnitetty hyvin huomiota, kuten Marko

Pyhé&jarvi ohjeistaa tarkemmin opinnaytetyon otsikon 2.4.1 alla.

Kontiotuote Oy:n hyvan nakyvyyden hakutuloksissa lisdksi yritys on panostanut
kotisivuihinsa ja ne ovat myds modernit ja helppokayttdiset ja 16ytyy linkki esim.
yrityksen Facebook-sivuille, kuten Honkarakenne Oy:ll&. Suurimpana erona Hon-
karakenne Oy:n sivuihin on hivenen heikompi sisallén laajuus. (Kontiotuote Oy
kotisivut, 2014)

Facebook-sivut ovat keranneet reilun 600 tykkaajaa. Julkaisujen tuottaminen ollut
aktiivista ja monipuolista, mutta yritys haviad molemmissa jonkun verran Honkara-
kenteen vastaaviin sisallén tuottamisen indikaattoreihin. Julkaisujen tykkdysmaa-
rissa ja jaoissa Facebookissa Honkarakenne Oy on selvasti edella Kontiotuote
Oy:ta. Taman voidaan paatella johtuvan mm. pienemmasta seuraajamaarasta se-

k& heikommasta sisallon tuottamisesta. (Facebook Kontiotuote Oy, 2014)

Kuusamo Hirsitalot Oy on myds nakyvasti edutettuna hakukonetuloksissa. Kotisi-
vut ovat myods nykyaikaiset ja samantasoiset kuin Kontiotuote Oy:lla eli ne havia-
vat hivenen Honkarakenne Oy:n vastaaviin sisalléltaan. (Kuusamo Hirsitalot Oy
kotisivut, 2014)

Kuusamo Hirsitalot Oy:n Facebook—sivut ovat keranneet yli 1000 tykkaajaa. Yritys
on harjoittanut arvontoja sivullaan, jonka voidaan paatella auttaneen yllattavan
usean tykkaamisen saavuttamiseen Facebook-sivuilleen. Sen sijaan yrityksen jul-
kaisujen tuotto sivuilleen ei ole ollut lahellekddn samaa tasoa vertailtaviin koh-
deyrityksiin verrattuna. Julkaisut eivat myoskaan ole olleet kovin monipuolisia vaan
sisdltéaneet l1ahinna linkkeja yrityksen tuotekuviin. Kuusamo Hirsitalot Oy:n osa jul-
kaisusta on kuitenkin saavuttanut paljon tykkayksia ja nama julkaisut ovat lahinna
olleet arvontoja esim. 1000 euron arvoinen lahjakortti arvonta julkaisun tykkaajien

kesken. (Kuusamo Hirsitalot Oy Facebook-sivut, 2014)
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YHTEENVETO TULOKSISTA

Benchmarkingin kohteena olevien yritysten kotisivuista saatiin ideoita nykyaikais-
ten palveluntuottamiskeskeisten sivujen tekoon. Varsinaisen benchmarkingin kaut-
ta saatujen tulosten perusteella toimeksiantajayritykselle suositeltavaan Face-
book—markkinointiin saatiin ideoita. Esimerkiksi yrityksen kannattaa Facebook—
sivujen tykkaajien maaran eli kohderyhman maksimoimiseksi jarjestaa erilaisia
arvontoja, kuten Honkarakenne Oy ja Kuusamon Hirsitalot Oy. Sivustolle on tarke-
aa tuottaa aktiivisesti monipuolista sisalt6a, kuten Honkarakenne Oy ja Kontiotuote

Oy ovat tehneet.

Taulukko 1Benchmarking tutkimus

BENCHMARKING-TUTKIMUS Honkarakenne Oy Kontiotuote Oy Kuusamon Hirsitalot Oy

Aktiivisuus(viim.6kk) 1 2 3
Sisdllon monipuolisuus 1 2 3
Tykkaajien maara 1 3 2
Julkaisujen tykkdysten maara 1 2 3
Jukaisujen jakojen maara 1 3 2
Arvontoja suoritettu X X

Oheisen taulukon perusteella havainnollistetaan kohteina olevien yritysten pa-
remmuusjarjestys kullakin osa-alueella viimeisen 6kk:n aikana ja todetaan onko
yritys suorittanut arvontoja Facebook-sivuillaan. Taulukosta voidaan paatella, ar-
vontojen auttaneen tykkaysten maarassa Kuusamon Hirsitalot Oy:tda, vaikka sen

siséllén tuotto on ollut suppeampaa vertailukohteisiin verrattuna.
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4 KEHITYSSUUNNITELMA

Tassa kappaleessa tullaan kdymaan lapi ne internet markkinoinnin kanavat , jotka
yrityksessa mielestani tarvitsevat pikaista kehittdmista. kappaleessa tullaan anta-
maan ohjeistus naiden kanavien paivittamiseen/kayttoon ottoon. Valitut kanavat ja
ohjeistukset niihin pohjautuvat havainnot internet markkinoinnin Kkirjallisuudesta,
verkkolahteista ja muista lahteistd. Havainnot ja niiden analysointi internetisséa na-
kyvasti esilla olevien samoja tuotteita myyvien yritysten internet markkinointi stra-

tegioista olivat osaltaan tarkeassa roolissa laadittaessa kehitysehdotuksia.

4.1 KOTISIVUT

Yrityksen kotisivut ovat tarkein paikka yrityksen ja asiakkaan valiseen kanssa-
kaymiseen. Toimeksiantajayrityksen kotisivuja tarkasteltaessa heti kavi ilmi, etta
sivusto on vanhainaikainen, eik& vastaa nykyaikaisia sivustoja, joissa asiakaslah-
toisyys ja palvelujen tarjonta on tarkedad. Uusien kotisivujen teko on ensimmainen
yrityksen internet-markkinoinnin kehityskohta. Arttu Raittila huomauttaa 2.2.1
opinnaytetydn otsikon alla, etta huonosti tuotetut kotisivut vaikuttavat negatiivisesti
yritykseen, vaikka yrityksen nakyvyys esim. hakukonetuloksissa on korkealla, tasta
syysta johtuen ensimmainen kehityskohde on kotisivut.

Ensimmaisena yrityksen kotisivuja tehtdessa on toimeksiantajan hyva miettia mi-
ten erottua kilpailijoistaan kotisivuilla, kuten Raittila toteaa. Saman toimialan kilpai-
lijayritysten kotisivuja tutkittaessa kannattaa myds poimia niissad hyvin toteutetut
asiat ylos kayttdd hyodykseen. Tassa tapauksessa toimeksiantajalle suositellaan
tekemaan sivustolle paljon vuorovaikutusmahdollisuuksia ja sivuston aktiivista pai-
vitystd, kuten esim. Honkarakenne Oy:n kotisivuilla tehdadén. Toimeksiantajaa
suositellaan kilpailuttamaan, mahdolliset kotisivujen tekijat. Hinnan lisaksi kannat-
taa kysya miten eri kotisivujen tekijat toteuttaisivat edell&a mainittuja visioita sivulla.
Esimerkiksi palvelulahtdisyys on tarkead huomioida, kuin myés toimiala. Mikroyri-
tyksen kotisivuja luotaessa ei esimerkiksi ole olennaista kalliisti tuotettu visuaali-
suus vaan helppokayttoisyys, asiasisélto, palveluhenkisyys, linkitettavyys ja tietys-

ti rakenne, jotta sivuston nakyvyys hakukoneissa on mahdollisimman korkea.
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4.2 GOOGLE ADWORDS

Toimeksiantajayrityksen on suositeltavaa ottaa hakusanamainonta ja nimenomaan
Googlen AdWords kayttoon. Kuten Karjaluoto kertoo (2010, 137) pk- yritykset ovat
innokkaita hakusanamainostajia Suomessa. GoogleAdWordsin etuna on mm. sen
kustannustehokkuus ja kohdennettavuus, kuten Leino (2010, 118) huomauttaa.
Tarkea etu Google AdWordsissa on myds sen helppokayttoisyys. Leino (119-120)

antaa myos hyvan ohjeistuksen Google AdWordsin kayttéonottoon:

Rekisteroidy (www.google.com/adwords).
Avaa uusi mainoskampanja.

Maarita nakyvyysalue maantieteellisesti ja kielialueellisesti mainoksellesi

P wdh P

Kirjoita mainoksia tai yksittainen tekstilinkkimainos. Kampanjan voi toteut-
taa useammalle mainokselle. Mainoksia riittda normaalisti n. 2-3 kampan-
jaa kohti.

5. Paata juuri sinulle oikeat avainsanat. Milla eri sanoilla luulet tuotteitasi et-
sittdvan? Kampanjaa kohden voi olla sata hakusanaryhmaa ja ryhmaa
kohden tuhansia sanoja. Jos toimit paikallisesti kannattaa sanojen jouk-
koon liittaa paikkakuntasi.

6. Maarita klikkaushinta, mink& voit maksaa per kavija. On myés mahdollista
maarittdd enimmaisbudijetti per paiva. Budjetin ylittymisen jalkeen mai-
noksia ei enaa nayteta.

7. Varmista, ettd antamasi verkkosivun sisaltd on kunnossa ja verkko-osoite

toimiva

4.3 FACEBOOK

Yritykselle suositellaan Facebook-sivujen perustamista. Syita Facebook-sivujen
perustamiseen on monia, esim. se, ettd Facebookilla on Suomessa arviolta 1,7
miljoonaa kayttajaa ja nakyvyys siellda on suhteellisen edullista. Facebook-sivujen
perustaminen on myds hyvin yksinkertaista. Facebook-mainonnan kohdennetta-

vuus on myos tarkea tekija, miksi yrityksen kannattaa néakya siella. Opinnéaytetydn
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otsikon 2.4.1 alla tarkemmin Facebook-sivujen tarjoamista hyoddyista mm. Juslénin

toimesta.

Facebook—sivun perustamisen jalkeen kannattaa heti aloittaa aktiivista, laadukasta
ja monipuolista sisallon tuottoa, naistd tarkemmin kerrottuna Facebook-
markkinoinnin asiantuntija Marko Pyhajarven toimesta otsikon 2.4.1 alla. Aktiivinen
ja monipuolinen sisallontuotto lisdd mielenkiintoa yritysta kohtaan, kuten Bench-
marking tutkimuksen perusteella voitiin todeta. Esimerkiksi kuvien, videoiden ja
alan julkaisuihin linkittdminen omien tuotteiden mainostamisen liséksi on suositel-

tavaa.

Yrityksen Facebook-sivujen nakyvyyden lisaamiseksi alkuun suositellaan arvontaa
yrityksen sivusta tykéanneiden kesken. Arvonnan jarjestamisen toimivuudesta si-
vuston suosittavuuteen saatiin nayttéa benchmarkinkingissa, Honkarakenne Oy:n
ja Kuusamo Hirsitalot Oy:n kohdalla. My6s Facebook-markkinoinnin asiantuntija
Marko Pyhé&jarvi suosittelee arvontoja opinnaytety0 2.4.1 otsikon alla. Tarke&a on

my0s laittaa yrityksen Facebook-sivuille linkki yrityksen kotisivuille.
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5 JOHTOPAATOKSET

Internet—markkinointi on kovassa kasvussa ja viimeistaan nyt yritysten kannattaa
panostaa siihen. Maailma on muuttunut ja potentiaaliset asiakkaat etsivat tietoa
yrityksista ja niiden tuotteista padasiassa internetista. Asiakkaat ovat entisté tiedon
janoisempia ja palvelukeskeisyyteen markkinointiin tottuneita. Yritysten on tarkea
markkinoida asiakkaille unelmia, joita voidaan toteuttaa yritysten tuotteiden avulla.
Ns. tuotekohtainen markkinointi on jaamassa vanhanaikaiseksi. Internet tarjoaa
yrityksille loistavan mahdollisuuden toteuttaa tdmé&nkaltaista markkinointia, koska
internet-teknologian kehityksen johdosta asiakkaille voidaan tuottaa entista kohdis-
tettavampaa ja kustannustehokkaampaa markkinointia. Taméa myods mahdollistaa
pienten yritysten onnistumisen internet-markkinoinnissa. Internet-markkinointiin
tulee uusia kanavia jatkuvasti ja ne kehittyvat, tAman vuoksi internet-markkinoinnin

pitdé olla jatkuvaa kehittdmista, eik& vain ns. kertaluontoinen projekti.

Opinnaytetydn tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritykselle kehittdmisehdotuksia
ja siina onnistuttiin paasemaan lopputulokseen, havainnoinnin ja benchmarkingin
avulla. Molemmat tuottivat kehitysideoita toimeksiantajayrityksen internet-

markkinointiin.
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