-
|
n¥n :
Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy

Pk-yrityksen verkkonékyvyyden tehostaminen

sisallon ja hakukoneoptimoinnin keinoin

Jouni Matto

Opinnaytety6
Tietojenkasittelyn koulutusohjelma
2017



Tiivistelméa

]
. Haaga-Helia

ammattikorkeakoulu Oy 21.11.2017
Tekija(t)
Jouni Métto
Koulutusohjelma
Tietojenkasittelyn koulutusohjelma
Opinnaytetydn otsikko Sivu- ja liitesi-
Pk-yrityksen verkkonakyvyyden tehostaminen siséllon ja hakukoneopti- | vumaara
moinnin keinoin 54+9

Opinnaytetyossa tutkittiin, mita sisaltomarkkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin keinoja yritys
voi hyodyntaéa verkkonékyvyytensa tehostamiseksi, silla staattiset verkkosivut ja niukka Fa-
cebook-profiili eivat enda kiinnosta kuluttajaa. Tyon kohderyhmaksi maariteltiin pk-yrittdja,
joka hakee tapoja hyddyntaa verkkosivustoaan ja sosiaalista mediaa markkinoinnissaan.

Opinnaytetyo tehtiin syksylla 2017 osana tietojenkasittelyn tradenomitutkintoa. Tutkimuk-
sessa keskityttiin kahteen aihealueeseen. Ensiksikin sisdltdmarkkinoinnin, sisaltdstrate-
gian, yrityskulttuurin ja tydpaivakokemuksen vaikutuksiin digitaaliseen markkinointiin ja
asiakaskokemukseen, toiseksi verkkosivun optimointiin hakukoneita varten. Tydn toimeksi-
antajana oli Apteekki Express Helsingistd, minka takia kuvailtiin lisaksi apteekkialan erityis-
piirteitd Suomessa. Toimeksiantajan Facebookin ja verkkosivun verkkonakyvyydesta teh-
tiin tilannekartoitus muun muassa Facebook Business Managerin ja Google Analyticsin
avulla.

Tyo6ssa esitettiin, kuinka monikanavaisessa viestinnassa sisallélla ja verkkolasnéololla luo-
daan yrityksen persoona ja tuodaan esille asiantuntijuutta. Asiakasymmarryksen lisaksi
viestinnan luotettavuus, olennaisuus ja helppous ovat yrityksen keskeisid ominaisuuksia.
Henkilokunnan viihtyvyydelld, tyopaivakokemuksella ja sill&, kuinka hyvin he samaistuvat
yrityksen arvolupaukseen, on suora korrelaatio asiakaskokemukseen. Opinnaytetydssa ni-
mettiin hakukoneoptimoinnin tarkeimmiksi tekijoiksi yrityksen sivuston tekninen toteutus,
sisaltd, suosio, historia, sisdiset ja ulkoiset linkitykset sekd miten sivustolla viihdytéaan. Li-
saksi todettiin, etta sivun verkkondkyvyytta voidaan tehostaa avainsanojen harkitulla kay-
toll&, sivuston rakenteella ja sisaisilla elementeilla.

Tilannekartoituksen perustella todettiin, ettd Apteekki Express on persoonallisesti lasna
Facebookissa, ja siella tehty mainonta on tavoittanut hyvin sille asetetun kohderyhma. Toi-
saalta verkkosivuilla on niukasti sisaltdd, eika sinne ohjata kavijoitd Facebookista. Vieraili-
joista 85 % poistui sivulta saman tien, ja vain 15 % sivulla kdynneistéa palasi sinne.

Asiasanat
Digitaalinen markkinointi, verkkonakyvyys, hakukoneoptimointi, sisaltémarkkinointi, asia-
kaskokemus, apteekki
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1 Johdanto

Digitalisaation lapimurto on tosiasia. Taman ovat tunnistaneet ja tunnustaneet jo useim-
mat yritykset. Silti ei ole selkeitéd vastauksia kysymyksiin, kuinka paljon digitaalisiin kana-
viin kannattaa panostaa ja mita niilla olisi jarkevaa tehda. Myos pk-yritysten on nykyisin
opittava hyddyntamaan tietotekniikkaa ja digitaalista markkinointia entistd tehokkaammin
ja monipuolisemmin. Digitaalista markkinointia ei kannata jattaa taysin toisten hoidetta-
vaksi, silla yrittdja on oman liiketoimintansa paras asiantuntija. Han tietda parhaiten, miten
tuotteet ja palvelut auttavat kuluttajaa. Yrityksen tarina ja ainutlaatuinen persoona saavat
ihmiset kiinnostumaan yrityksesta. Digitaalisessa markkinoinnissa vannotaan télla hetkella
eniten sisdltdmarkkinoinnin nimeen, silla sen vaikutus hakukoneoptimointiin on merkitta-
vaa. Joitakin aloja, kuten perinteista teollisuutta, pidetédén edelleen virheellisesti niin tyl-
sing, ettei niita voisi markkinoida sisallontuotannon avulla. Totuus on, etta tuotteen osta-
minen sindllaén ei ole kiinnostavaa, mutta ostamisen helppous tai sadan euron s&asto on.
(Sheridan 2014, 11, 16.)

Yrityksen on oltava sosiaalisessa mediassa (somessa), jotta se pystyisi osallistumaan ku-
luttajan arkip&ivaan ja vaikuttamaan hanen valintoihinsa. Aikaisemmin kaytetty yksisuun-
tainen viestintda on muuttunut somen johdosta aktiiviseksi keskusteluksi. Yritykset ovat oi-
valtaneet, ettd somen kayttajat voivat hetkessd muokata toistensa kulutusvalintoja, kun-
han viesti on uskottava ja lahetetty oikeaan aikaan. Some on tuonut mukanaan jatkuvan
muutoksen ja epavarmuuden, silla koska tahansa voi tulla esiin uusia ilmigita, joihin yritys-
ten on reagoitava. Yritykset ovat havahtuneet siihen, etta niiden on muutettava toimintata-
pojaan ja laadittava siséltostrategia digitaalisen markkinointinsa hallitsemiseksi. Sisallén
tuottaminen niin verkkosivustolle, blogiin kuin someen koetaan vaikeaksi, silla se vaatii yri-
tykseltd aivan uudenlaista avoimuutta. B2C eli kuluttajakaupan tai B2B eli yritysten valisen
kaupan sijaan on alettu kayttaa termid H2H, ihmiselta ihmiselle -viestintdd. Oman persoo-
nan ja yrityksen henkilékunnan esilletuonti tuottaa hyvié tuloksia brandin kehittdmisessa,
mutta vain muutama suomalainen yritys uskaltaa tehda sita taysilla. Sisaltémarkkinointi ja
sen liittdminen muuhun liiketoimintaan on osoittautunut vaivalloiseksi, monimutkaiseksi ja
yllattavan hitaaksi. (Ahonen & Luoto 2015, 25-31.)

Opinnaytetyon toimeksiantajana on apteekki. Muihin pk-yrityksiin verrattuna apteekit ovat
tarkasti saadeltya erikoisliiketoimintaa. Suomessa apteekkeihin luotetaan, ja niiden palve-
luihin ollaan Apteekkariliiton (2017, 5, 10) mukaan hyvin tyytyvaisia. Apteekeilla on vahva
mielikuva asiantuntijana, ja ne ovat tarkea osa suomalaista terveydenhoitoa. Seka digitaa-
linen markkinointi ett apteekkiala ovat muuttuneet merkittavasti vime vuosina. Digitaali-
sen markkinoinnin tuomista mahdollisuuksista huolimatta yksittaisen apteekin on vaikea
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kehittdd omaa, persoonallista brandia, jolla se voisi erottua muista apteekeista. Apteekka-
rin liikketoiminnan kannalta digikayttaytymisen ja kivijalassa ostamisen yhdistaminen tar-
joaa jo nyt uusia mahdollisuuksia, mutta paljon potentiaalia on viela hyodyntamatta. Yri-
tyksen verkkondkyvyyden ja perinteisen kaupan symbioosin ennustetaan olevan yksi tar-
keimmista markkinoinnin trendeista lahivuosina. Esimerkiksi lokaatiodatan kaytto lisaan-
tyy, silla sen avulla voidaan ohjata kuluttajaa mobiililaitteesta kivijalkakauppaan. Lokaatio-,
geo- eli paikannustiedon perusteella sovellus tietdd, missa kayttaja fyysisesti on, jolloin
hanelle voidaan kohdistaa lahella olevien myymaloiden viestintaa. (Apteekkariliitto 2017,
5, 10.)

Apteekit ja |Adkejakelujarjestelma ovat olleet paljon esilla uutisissa syksylla 2017. Syyna
on ollut Oriolan tietojarjestelman vaihdosta johtunut I&d&kkeiden poikkeuksellinen saata-
vuusongelma. Ladkkeiden saatavuusongelmat ovat meilla melko yleisia johtuen myyntivo-
lyymin ja varastojen pienuudesta seka toimitusketjun pituudesta. Talla kertaa tilanne oli
kuitenkin poikkeuksellinen, koska apteekit eivat voineet toimittaa asiakkaille vaihtoehtoi-
siakaan tuotteita. Suomessa kaikki ladkkeet valitetadn kahden ladketukun, Oriolan ja
Tamron kautta. Tassa yksikanavajarjestelmassa laakeyhtion tuotteita jakelee vain yksi
tukku. Oriolan ongelmien takia Tamro toimitti valiaikaisesti Oriolan valikoimiin kuuluvia
kriittisimpia tuotteita. Tulevaisuus nayttaa, vaikuttaako tama harvinaisen vakava saata-
vuusongelma pyrkimykseen muuttaa ladkejakelujarjestelmad, minka uudistamista myos
paivittaistavarakauppa tavoittelee. (Makinen & Savolainen 15.9.2017; MTV 11.9.2017.)

1.1 Tavoitteet ja rajaukset

Taman opinnaytetyon tavoitteena on tutkia, miten pk-yritys, kuten apteekki, voi sisalto-
markkinoinnilla ja hakukoneoptimoinnilla lisata verkkonakyvyyttéaén. Seka sisaltomarkki-
noinnista ettd hakukoneoptimoinnista on saatavilla runsaasti aineistoa kirjoina ja sahkéi-
sesti, mutta niiden laatu vaihtelee ja tiedot vanhentuvat nopeasti. Liséksi tiedot ovat sirpa-
leisia ja niissa on erilaisia nékdkulmia, jolloin lukijan on vaikea saada laaja-alaista kasi-
tysta verkkonakyvyyteen vaikuttavista tekijoista. Tutkimuksen tavoitteena on verrata l0y-
dettyja aineistoja, etsid uusia ndkokulmia ja trendeja seka koota naista helposti luettava

kartoitus.

Opinnaytetyon toiminnallisessa osiossa analysoidaan toimeksiantajan, Apteekki Expres-
sin, tdman hetkista verkkolasnaoloa ja hakukonenakyvyytta. Analysoinnin tuloksena syn-
tyvan tilannekartoituksen tavoitteena on auttaa Expressia selvittdmaan Facebook-sivunsa
ja verkkosivustonsa nykytilanne sek& antaa ehdotuksia jatkotoimenpiteisiin. Tydn tavoit-
teena on antaa toimeksiantajalle sisaisen hakukoneoptimoinnin tydkalujen lisdksi ideoita
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sisaltdmarkkinoinnin kehittdmiseen. Koska tavallinen kuluttaja tietdnevat apteekkitoimin-
nasta hyvin vahan, annetaan lukijalle perustietoja apteekkialan toiminnasta Suomessa

opinnaytetyon luvussa 1.2.

Verkkonakyvyys ja hakukoneoptimointi ovat laajoja aiheita. Opinnaytetydssa pyritdan tuo-
maan esille seikkoja, mitk& saattavat kiinnostaa keta tahansa yritt4jaa, joka haluaa kehit-
taa digitaalista markkinointiaan askeleen eteenpéin. Teemoiksi valittiin sisaltomarkkinointi,
-strategia ja sisdinen hakukoneoptimointi, koska niistéa on hyva aloittaa yrityksen verk-
konakyvyyden kehittaminen. Opinnaytetydssa esitetddn siséltostrategian tarpeellisuus ai-
nutlaatuisen asiakaskokemuksen tuottamisessa ja henkildston innostamisessa. Tassa
opinnaytetydssa jaa kasittelematta mahdollisen seuraavan kehitysaskelman aiheet, kuten
web-analytiikka ja mittaaminen yleensé, markkinoinnin automaatio, hakukonemarkkinointi
ja ulkoinen hakukoneoptimointi. Kéaytetyt kasitteet pyritaén selittdmaén saman tien teks-

tissa. Lisaksi liitteesséd 1 on joidenkin kasitteiden tarkemmat selitykset.

1.2 Apteekkitoiminta Suomessa

Apteekkitoiminta ja laékeala ovat Suomessa tarkkaan saadeltya. Suomessa apteekkitoi-
mintaa ohjataan erilaisilla laeilla ja sdadoksilla, kuten ladkelaki 395/1987 ja apteekkivero
770/2016. Ladkelain 395/1987 tavoitteena on yllapitaa ja parantaa laékkeiden ja niiden
kayton turvallisuutta seké asianmukaisuutta. Tavoitteena on lisaksi turvata ladkkeiden val-
mistus ja saatavuus Suomessa. Laédkealaa valvoo ja kehittdd Suomen ja EU:n lainsaa-
dannon pohjalta Laakealan turvallisuus- ja kehittamiskeskus Fimea, joka toimii sosiaali- ja
terveysministerion alaisuudessa. Valvira eli sosiaali- ja terveysalan lupa- ja valvontavi-
rasto puolestaan valvoo apteekissa tytskentelevien henkildiden toimintaa, ja lisaksi elin-
tarvikeviranomaiset valvovat apteekkeja elintarvikkeiden myynnin osalta. Myontamispe-
rusteiden mukaan apteekkilupa voidaan antaa laillistetulle proviisorille, jolla on parhaat
edellytykset apteekkiliikkeen harjoittamiseksi. Apteekkeja velvoitetaan yllapitamaan tarvit-
tavaa laékevalikoimaa toimitusvarmuuden takaamiseksi. Laédkeneuvonta on oleellinen osa
apteekkien toimintaa, silla varmistetaan asiakkaan ladkkeiden oikea ja turvallinen kaytto.
Apteekkiala eroaa muusta erikoiskaupasta kansanterveydellisen tavoitteensa takia. Ap-
teekki on kuitenkin myos yritys, joten sen toiminnalle asetetaan likketoiminnallisia pAamaa-
ria, ja siihen sisaltyy riskeja. (Fimea; Apteekkariliitto 2016a, 10; Fimea 2017, 7.)

Suomessa oli vuoden 2016 lopussa 814 apteekkia kattaen lahes kaikki Suomen kunnat.
Apteekkijarjestelméassa yhdistyvat liiketaloudellinen tehokkuus ja ammatillinen asiantunte-
mus. Apteekkarit ovat toiminimella toimivia yksityisia elinkeinonharjoittajia, joten he ovat
vastuussa apteekistaan seka ammatillisesti etta taloudellisesti. Apteekit maksavat resepti-
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ja itsehoitoladkemyyntiin perustuvaa, progressiivista apteekkiveroa. Pienet apteekit eivat
maksa veroa ollenkaan, ja suurimmillaan apteekkivero on noin 10 % liikevaihdosta. YKksi-
tyiset apteekit maksavat apteekkiveroa vuodessa yhteensa noin 150 miljoonaa euroa. Ap-
teekit ovat merkittdva veronmaksajaryhma, silla vuoden 2015 yksityisten apteekkien vero-
jalanjalki oli kaiken kaikkiaan noin 600 miljoonaa euroa, jos mukaan lasketaan palkoista
tehdyt ennakonpidétykset, apteekkarien verot, henkiléstomaksut ja arvonlisaverot. (Ap-
teekkariliitto 2016a, 8-10; Apteekkariliitto 2017, 7, 19.)

Suomi on jaettu apteekkien sijaintialueiksi niin, etta lahes jokaisessa kunnassa on vahin-
téaan yksi apteekkitoimipiste, mutta isoissa kunnissa ja kaupungeissa on useita sijaintialu-
eita. Esimerkiksi Helsingissa on 15 sijaintialuetta, joissa toimii yhteensa 59 varsinaista ap-
teekkia ja 10 sivuapteekkia. Fimea maarittelee apteekkien sijaintialueet, paattad uusien
toimipisteiden perustamisesta seké myontaa apteekkien toimiluvat. Apteekki voi sijaita va-
paasti sille maaritellylla alueella. Apteekkilupajarjestelmé perustuu urakiertoon eli provii-
sori saa yleensa ensin pienen apteekin apteekkiluvan. Han voi mydhemmin edeta tata
isompaan apteekkiin. Apteekkilupa on kuitenkin aina henkilokohtainen. Apteekkeja vapau-
tuu haettavaksi apteekkarin jaddessa elakkeelle, vimeistaan hanen taytettyaan 68 vuotta,

tai siirtyessa hoitamaan isompaa apteekkia. (Fimea; Apteekkariliitto 2016b, 4.)

Vuonna 2016 suomalaisen apteekin keskimaarainen liikevaihto oli 3,9 miljoonaa euroa.
Apteekkien liikevaihto koostuu la&kkeiden liséksi vapaiden kauppatavaroiden, kuten kos-
metiikkatuotteiden ja elintarvikkeiden, myynnista seka palveluista. Keskivertoapteekki toi-
mitti viime vuonna 85 500 reseptid, ja ndiden osuus apteekin myynnisté oli 81 %. ltsehoi-
toladkkeet kattoivat myynnista 13 % ja muu myynti 6 %. Seka itsehoito- etta reseptildak-
keiden vahittaishinnat on maaritelty tukkuhinnan perusteella samoiksi kaikissa aptee-
keissa Valtioneuvoston laaketaksa-asetuksella. Apteekkien tiloissa toimii usein yksityisen
elinkeinonharjoittajan liséksi muita yhtioitd. Naiden yhtididen liikevaihto on kasvanut mer-
kittavasti viime vuosina johtuen yleisten kauppatavaroiden myynnin runsaasta kasvusta.
(Apteekkariliitto 2016a, 11; Apteekkariliitto 2017, 20; Apteekkariliitto 2016b, 10; Fimea
2017, 11-12.)

Suomen apteekeissa tydskenteli vuonna 2016 noin 8 500 henkil6d. Keskiarvoapteekissa
oli 1 apteekkari, 1 proviisori, 5 farmaseuttia ja 4 teknista tai muuta henkil6a. Apteekka-
reista 70 % oli naisia. Ladkelainsaadanto velvoittaa apteekkaria huolehtimaan, etté aptee-
kissa tyoskentelee tarpeellinen maara farmaseutteja ja proviisoreita eli farmaseuttisen tut-
kinnon suorittanutta. (Apteekkariliitto 2017, 18; Fimea 2014, 15.)



Digitalisaatio on muuttanut apteekkien toimintaa, ja sita on pyritty hyddyntdmaan mahdolli-
simman tehokkaasti. Asiakkaalle nakyvimpié digitaalisuuden tuomia muutoksia ovat olleet
sahkoinen ladkemaarays, joka tuli pakolliseksi vuoden 2017 alussa, seka tietojen auto-
maattinen siirto apteekin ja kansallisten tietokantojen valilla. Apteekit toimittavat vuosittain
50 miljoonaa sahkoistéa reseptia ja kasittelevat noin miljoona Kelan suorakorvaustapahtu-
maa viikossa. Apteekkialan digitalisaatiostrategian mukaan apteekit pyrkivat tarjoamaan
séhkoisid palveluita niité haluaville. Ladkkeenoton muistutuspalvelu, elektroninen laékeja-
keludosetti ja verenpaineen mittaussovellus ovat esimerkkeja asiakkaille kehitetyista apu-
sovelluksista. Noin joka neljannesséa apteekkiliiton jasenapteekissa on apteekkirobotti,
joka tehostaa apteekin toimintaa automatisoimalla mekaanista tyoté. Robotti lisdd myos
potilasturvallisuutta. Digitaalisuuden hyddyntamisen lisaksi halutaan sailyttaa inhimillinen
asiakaskontakti. Tulevaisuudessa ajantasaisen tiedonkulun ja yhtenaisten laékelistojen
toivotaan mahdollistavan nykyistakin paremman laakehoidon. Etalaakaripalvelua ja virtu-
aalihyllya testataan jo nyt. (Apteekkariliitto 2017, 9-11; Hirvonen 15.12.2016; Elo
4.9.2017; Elo 12.6.2015.)

Kivijalka-apteekilla voi olla myos verkkoapteekki, jolloin apteekkari vastaa molempien |44-
keturvallisuudesta, laakkeen laadusta ja tietosuojasta. Verkkopalvelusta tehdaan Fimealle
ennakkoilmoitus, minka jalkeen toiminnan voi aloittaa, ellei Fimea pyyda liséselvitysta.
(Fimea 2011.) Suomessa on yli 100 virallista verkkoapteekkia, joista noin 20 toimittaa
myos reseptildékkeitd. Reseptilddkkeiden verkkomyynti edellyttaa asiakkaan vahvaa sah-
koista tunnistusta. Apteekkariliiton jasenenapteekit ovat saaneet ainoina yksityisina toimi-
joina Suomessa luvan kayttaa viranomaisille kehitettyd Suomi.fi-verkkotunnistautumista.
Kirjautuminen onnistuu pankkitunnuksilla, séahkoisella henkilokortilla ja yleistyvalla mobiili-

varmenteella. Samalla kirjautumisella asiakas voi tarkistaa Omakanta-palvelusta omat re-

septinsd. Suomessa lahes kaikki verkkoapteekit kayttavat Anders Innovationin Apteekkari
litolle vuonna 2014 lanseeraamaa eAPTEEKKI-alustaa. Verkkoalusta on viimeksi paivi-
tetty kesékuussa 2017 taysin mobiiliresponsiiviseksi. (Kujala 7.4.2016; Elo 12.6.2017; An-
ders.)

Laakkeiden markkinointia koskevia séadoksia on ladkelaissa 395/1987, |adkeasetuksessa
693/1987 ja kuluttajasuojalaissa 38/1978. Fimea valvoo seka resepti- etta itsehoitolaédk-
keiden markkinointia. Valvonnalla pyritaan edistamaan laédkkeiden turvallista ja oikeaa
kayttoa. Itsehoitolaakkeita voidaan markkinoida kuluttajille, mutta reseptilaékkeiden mark-
kinointi on kiellettya. Terveysviestintd, oirelédhtdinen tiedottaminen tai kayttoohjeisiin liit-
tyva tieto kuuluvat sananvapauden piiriin, eik& niita luokitella ladkemarkkinoinniksi. Laa-

keinformaatio on puolueetonta, luotettavaa tietoa la&kkeista, eiké siin& suosita yhté tuo-



tetta. Ladkemarkkinointi puolestaan on tietyn ladkkeen myyntia edistéavaa viestintaa. Digi-
taalinen markkinointi on tuonut mukanaan uusia mahdollisuuksia apteekeille ja laakeyri-
tyksille ja toisaalta haasteita markkinoinnin valvontaan. Apteekkariliitto on kehittéanyt yh-
dessa Morelex Oy:n kanssa eApteekki-alustaan yhdistetyn monikanavaisen markkinointi-
valineen. Tavoitteena on tuottaa asiakkaille lisdarvoa digitaalisten ja mobiilien ratkaisujen
avulla. Ohjelmisto mahdollistaa yksilgittdin personoidut viestit, tuotetarjoukset ja kampan-
jat. (Pellas 2013; Fimea 2014, 16; Apteekkariliitto 2016c.)

Suomen apteekkijarjestelman uudistamisesta ja alan kilpailun lisdéamisesta keskustellaan.
Jarjestelmaamme on verrattu Ruotsiin, missa valtion monopoli lakkautettiin vuonna 2009
ja Norjaan, missa jarjestelmaa muutettiin vuonna 2001. Erona maiden valilla on, etta
meilld on maankattava, tihea apteekkiverkosto ja pidemmat aukioloajat. Useissa Euroo-
pan maissa on purettu apteekkialaan liittyvaa saéntelyd, mutta puolessa EU-maista on
edelleen samankaltainen jarjestelma kuin meilla. Apteekkariliiton teettdman tutkimuksen
mukaan suomalaiset ovat erittdin tyytyvaisia apteekkipalveluihin. Apteekkariliitto suhtau-
tuu mydnteisesti apteekkilupien maaran lisdédmiseen ja sivuapteekkien perustamisen hel-
pottamiseen. Liiton mielestd myds reseptivapaiden l&aékkeiden hintakilpailua voisi rajoite-
tusti kokeilla. (Apteekkariliitto 2012; Apteekkariliitto 2017, 16—-17.)

1.3 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Apteekki Express (mydhemmin Express), joka on Hel-
singin 24. apteekki. Se on perustettu vuonna 1939. Nykyiselle apteekkarille toiminta siirtyi
2.1.2015, jolloin sen nimi muutettiin Elielin Apteekista Expressiksi. Apteekin sijaintialue on
Helsingin 3. alue, joka k&sittéda Helsingin ydinkeskustan. Alueen asiakasvirta on erittain
suuri. Apteekki sijaitsee talla hetkella Helsingin paarautatieasemalla, minka lapi kulkee
noin 200 000 ihmista paivassa. Runsaasta potentiaalisesta asiakaskunnasta huolimatta
Expressin markkinoinnin tavoitteita ovat muun muassa nakyvyyden ja asiakaskunnan li-
sdaminen. Apteekin havaitsemisen tehostamista esimerkiksi ulkomainoksilla rajoittaa liik-
keen sijainti suojellun rakennuksen yhdessa siivessa. Expressin sijaintialueella on yh-
teensa kymmenen apteekkia ja yksi sivuapteekki, joten apteekkien valilla on kova kilpailu.
(Jasberg 10.9.2017; Fimea.)

Express poikkeaa asiakasmaaraltadan ja myynnin rakenteeltaan huomattavasti keskiverto-
apteekista. Liikevaihdoltaan Express vastaa keskivertoapteekkia, mutta se myy keskimaa-
raista enemman yleisid kauppatavaroita ja itsehoitolaékkeitd. Kun noin 80 % keskiverto-
apteekin myynnista on reseptimyyntid, Expressissa se on vain 47 %. Expressissa kay ni-
mensé mukaisesti paljon asiakkaita, mutta ostokset ovat melko pienid. Ruuhka-aikaan
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palvellaan noin 100 asiakasta tunnissa, joista vain 20 % on reseptiasiakkaita. Yritys pa-
nostaa asiakaskokemuksen nopeuteen ja helppouteen, minka takia liikkeesséa on keski-
maaraista hieman enemman henkilokuntaa. Apteekkarin liséksi Expressissa tydskentelee
2 proviisoria, 7 farmaseuttia ja 5 teknista henkil6d. (Jasberg 10.9.2017.)

Express hyodynt&a digitaalisuutta monipuolisesti. Kaytéssa on mm. verkkokauppa Laake-
netti.fi, Rowa-varastoautomaatti, Morelex kanta-asiakasjarjestelma, verkkosivusto sekéa
some-profiilit Facebookissa ja Instagramissa. Laakenetti-nettikauppa on ollut 5.5.2015 al-
kaen osa Expressin toimintaa. Sen alustana on Vilkas Group Oy:n yllapitama ePages-
verkkokauppaohjelmisto. Expressin verkkokaupan tulevaisuus on vaakalaudalla, koska
sen kustannukset koetaan olevan suuremmat kuin siitd saatavat hyddyt. Kanta-asiakasjar-
jestelmén kautta lahetetdén asiakkaille kuukausittain sahkdpostia. Jarjestelméaan liittyneet

asiakkaat saavat my0s ostokertyméaalennusta ostoksista. (Jasberg 10.9.2017.)



2 Yrityksen sisaltomarkkinointi

Tassa luvussa tutkitaan sisaltomarkkinointia ja sisaltostrategiaa osana yrityksen digitaa-
lista markkinointia. Liséksi esitetdan asiakaskokemuksen ja yrityskulttuurin kehittdmisen
keskeisia tekijoita ja kuinka henkilokunnan tydpéaivakokemus vaikuttaa merkittavasti asia-

kaskokemukseen.

Ihmisten ostoprosessit ovat muuttuneet. Ennen Internetia ja hakukoneita [&hinn& tuotteen
myyja osaisi kertoa yksityiskohtia tuotteesta. Nyt kuluttajat 16ytavat tietoa verkosta. Netista
ostetaan eniten matkoja, majoituksia, kirjoja ja vakuutuksia. Vasta kun halutaan nahda
tuote ja kokeilla sita, mennaan myymalaan. Tutkimuksen mukaan ennen ostopaatdsta
jopa 83 % suomalaisista hakee Internetista tietoa tuotteesta. (M&M 4.2.2016.) Karjaluoto
(2010, 18) puolestaan korostaa kuluttajien erilaisuutta ja markkinoiden pirstaloituneisuutta.
Kaikki asiakkaat eivat hdnen mielestaan hae aktiivisesti tietoja tuotteista tai tee vertailuja.
Sen sijaa he ovat kyynisia ja kyllastyneet runsaaseen markkinointiviestintdan, erityisesti
keskeytysmainontaan. Asiakkaiden omat kokemukset ja toisilta saadut kommentit vaikut-

tavat talloin enemman kuin yrityksien markkinointitoimenpiteet.

2.1 Sisaltdmarkkinointi osana digitaalista markkinointia

Jos asiakkaat eivat ole kiinnostuneita tuote-esittelyista, miksi kayttaa yrityksen resursseja
digitaaliseen markkinointiin? Siksi, ettd se on tehokkaampaa, mitattavampaa, edullisem-
paa ja henkilokohtaisempaa kuin perinteinen markkinointi, ja koska sen avulla voidaan
luoda asiakkaaseen uudenlainen suhde. Internetin avulla voidaan tavoittaa globaalisti liki-
main kaikki ihmiset. Vuonna 2016 lahes 90 % suomalaisista kaytti Internetia ja alle 55-
vuotiasta melkein kaikki. Suomessa yleisimmat Internetin kayttotavat olivat tiedonhaku,
viestintd, asioiden hoitaminen ja medioiden seuraaminen. (Tilastokeskus 2016.) Digitaa-
lista markkinointia on osaltaan muuttanut mobiililaitteiden suosio, mik& on kasvanut rajusti
viime vuosina. Nykyisin noin 80 % kaikista suomalaisista ja yli 65-vuotiaista jopa 70 %
kayttaa alypuhelinta (Uusiteknologia 2016). Sosiaalisen median (somen) kayttd on pirsta-
loitunut useisiin kanaviin. Facebookin suosion on ennustettu laskevan, mutta se on edel-
leen suosituin suomalaisten some-kanava 2,6 miljoonalla kayttajallaan. Noin 75 % Inter-
netissa olevista kayttdd Facebookia. YouTube ja WhatsApp ovat Suomessa lahes yhta
suosittuja kuin Facebook. (Ponka 26.1.2017.) WhatsApp on nuorten, 13—29-vuotiaiden
jopa suosituin kanava, kun Facebookin kayttdgjamaara on kasvanut vanhemmissa ikéaryh-
missa (Ebrand). Snapchat on viime aikoina saanut meilla suhteellisesti eniten aktiivisia
kayttajia. Vuonna 2016 sen kayttajamaara lisaantyi 40 %:lla 0,5 miljoonaa kayttajaan. In-

stagramia kayttaa noin 30 % suomalaisista. (Werliin 2016, 2-3.)
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Kuluttajat arvioivat yrityksen luotettavuutta ja olemassaoloa yrityksen verkkolasnéolon pe-
rusteella. Kayttdjakokemus muodostuu yrityksen verkkosivuston toimivuudesta ja sisal-
|6sta. Kuluttajan oletusarvona on mobiilissa toimiva, helppokayttdinen verkkopalvelu.
Brandin tulisi erottuakseen massasta ylittaa asiakkaan odotukset ja tarjota ainutlaatuisia
palvelukokemuksia. Yrityksen verkkosivuston on oltava yhta aikaa uskottava ja viihdyttava
seka kuljettaa tarinaa yhtendisesti kontaktipisteesta toiseen. Sosiaalinen media on tuonut
yritykselle uusia kerronnan ja osallistamisen muotoja. Monikanavainen viestinta taydentaa
toisiaan niin perinteisessd markkinoinnissa, kivijalkamyymalassa kuin verkkosivustolla,

mobiilissa ja sosiaalisessa mediassa. (Ahonen & Luoto 2015, 96—-98.)

Digitaalinen markkinointi kehittyy kovaa vauhtia. Digimainonnan trendiraportin (Arpikari
ym. 2016) mukaan vuoden 2017 trendeja ovat kohdennettu sisaltd, mobiilius, kuluttaja- ja
mainostajadatan yhteiskaytto, digitaalisuuden ja kivijalkayrityksen yhdistdminen, innovatii-
viset mittausmenetelmat seké rohkea, kettera kokeileminen. Videot ja suorat verkkoldhe-
tykset (live stream) tulevat lisaantymaan lahiaikoina. YouTube on jo nyt joidenkin tilastojen
mukaan kaikkein suosituin some-kanava. Sen kaytto ei ole kuitenkaan sosiaalista, silla
vain murto-osa kayttajista tekevat itse videoita. (P6nka 26.1.2017; Ebrand 2016.) Yrityk-
sen brandin kannalta isoin digitaalisen kehityksen tuoma muutos on ollut se, etté nykyisin
teknologian avulla on mahdollista tietéd, missa asiakkaat ovat ja mita he tekevat ver-
kossa. Saadun tiedon avulla voidaan asiakkaille tarjota hyddyllista, relevanttia sisalt6a

juuri silloin kun he ovat vastaanottavaisimmillaan. (Sitecore 2016.)

Yrityksen siséltomarkkinointi voidaan Vapa Median (2014) mukaan jakaa passiiviseen ja
aktiiviseen toimintamalliin. Passiivisella toimintamallilla tarkoitetaan tassa staattisen siséal-
I6n hakukoneldydettavyytta eli kdytanndssd Google-hakujen onnistumista. Tyypillisinta
passiivista sisdltéd on informatiivinen artikkeli, joka luodaan kerran ja sen jalkeen vain
seurataan sen tavoitettavuutta. Hakukoneldydettavyytta voidaan parantaa sisaltéa opti-
moimalla, mutta tarkeintd on varmistaa, ettd sisalto aidosti kiinnostaa ja hyddyttaa seka
potentiaalista ettéd nykyista asiakasta. Toisaalta, vaikka sisalto olisi kuinka koukuttavaa,
mutta se ei I0ydy ensimmaisista hakutuloksista, jaavat sisaltomarkkinointikampanjan tehot
olemattomiksi. Passiivinen sisaltomarkkinointi vaatii vdhemman resursseja ja on siksi
pienten yrityksien suosiossa. Toisen, aktiivisen siséltémarkkinoinnin toimintamallin tavoit-
teena on saavuttaa mielipidejohtajuus vahvalla sosiaalisen median lasnaololla. Tallgin si-
salléntuotto on jatkuvaa, ja silla pyritaan aktiiviseen keskusteluun asiakkaan kanssa. Aktii-
vinen sisaltomarkkinointi on mediamaista ja vaatii julkaisuvolyyminsa takia enemman re-

sursseja kuin passiivinen esilldolo. (Vapa Media 2014.)



2.2 Siséaltostrategia sisaltomarkkinoinnin ohjaajana

Vapa Median (2014) mukaan siséaltostrategia ohjaa yrityksen sisalléntuotantoa osana si-
saltomarkkinointia. Tavoitteena on luoda hyvia, reaaliaikaisia verkkosiséltdja asiakkaiden
hyodyksi ja avuksi. Sisaltbjen avulla yritys saa ansaittua julkisuutta, nakyvyytta ja hyvia tu-
loksia. Keronen & Tanni (2013, 11) puolestaan maarittelee siséltostrategian tavaksi raken-
taa koukuttava sisaltdjen jatkumo I&pi verkkokanavien. Siséllon asiakaslahtoisyys on hei-
dankin mielestaan verkkotoimintojen tarkein nakoékulma. Sisaltéstrategian avulla yrityksen

osaaminen tulisi nostaa markkinoinnin keskeisimmaéksi aiheeksi.

Keronen & Tanni (2013, 12-14) esittad, etta siséltostrategia tulisi toimia yrityksen muutos-
johtamisen tyokaluna. Tavoitteena on yhdistaé resurssit tydskentelemaan kohti samaa
padmaaraa ja etta sisallét muodostaisivat tavoitteellisen, 1apindkyvan jatkumon kaikissa
kanavissa. Muutostarpeeseen vaikuttavat myos globaalit ilmiét: osaamisen erikoistumi-
nen, yleisojen sirpaloituminen seka sisaltéjen maaran rajahdysmainen lisdéntyminen. Ku-
luttajat ovat nykyisin entista tiedostavampia, jolloin perinteellisella tuote-esittelylla ei enaa
tehda vaikutusta. Toisaalta hyvan sisadllon avulla voidaan saada asiakas vakuuttuneeksi
yrityksen asiantuntemuksesta. Yleisojen sirpaloituminen aiheuttaa sen, etta asiakasseg-
mentit muodostetaan asiakkaiden tiedontarpeiden perusteella. Nykyisin tyontavaa markki-
nointisisaltoéa on tarjolla erittain runsaasti, ja ihmisten nettikayttaytyminen on muuttunut ra-
dikaalisti muutamassa vuodessa. Keskeyttamismarkkinointi koetaan entista negatiivisem-
pana, ja se ohitetaan automaattisesti. Liséksi kuluttajat etsivat heita kiinnostavia aiheita
netista selailemalla useita kanavia. Yrityksen onkin vaikea erottua tietotulvasta, silla vain
kiinnostavimmat sisallot valitaan luettavaksi. Tuote- ja palvelumarkkinoinnin sijaan tulisi
markkinoida yrityksen osaamista tarkasti kohdennetulle ryhmalle. (Keronen & Tanni 2013,
12-14))

Tyontavasta, push-markkinoinnista kaytetaan myos nimea outbound-markkinointi. Se kes-
kittyy kampanjoihin ja on hyvin tuotekeskeista. Toinen markkinoinnin muoto, inbound-
markkinointi pyrkii hyvan sisallén avulla houkuttelemaan asiakasta ottamaan yhteytta yri-
tykseen. Sisalto on talloin asiakaskeskeistd, ja sen tavoitteena on auttaa asiakasta me-
nestymaan. Naistd markkinointitavoista kaytetdan myos termeja pehmea ja kova myynti.
(Aaltonen 12.11.2014.) Kansainvaliseen kyselyyn (HubSpot 2017, 30) vastaajista 61 % oli
sita mielta, etté heidan yrityksensa markkinointistrategia on tehokasta. Yritykset, jotka te-
kivat inbound-markkinointia, olivat tyytyvaisempia markkinointiinsa kuin outbound-markki-
nointia tekevat yritykset. Inbound-yrityksista 68 % piti markkinointiaan tuloksellisena, kun
outbound-yrityksissa vastaava luku oli 32 %. Outbound-yrityksista jopa yli puolet, 52 %, oli
tyytyméaton markkinoinnin tuloksiin. (HubSpot 2017, 30.)
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Asiantuntijuutta ja nakemysosaamista esille tuova sisaltd voi kasvattaa yrityksen arvoa
seka uusien etta nykyisten asiakkaiden silmissa, ja silla voidaan saavuttaa mielipidejohta-
juus. Mielipidejohtaja on sidosryhmiensa mielesta alansa erikoisosaaja, joka vaikuttaa
koko alan kehitykseen ja jonka kommentteja kannattaa seurata. Asiakasymmarryksen li-
saksi mielipidejohtajan tarkeimpid ominaisuuksia ovat luotettavuus, olennaisuus ja help-
pous. Olennaisuus tarkoittaa, ettd jokaisesta siséllostad on hyotya asiakkaalle. Helppous
tarkoittaa, etta sisallot ovat saatavilla ja niitd on vaivatonta jakaa eri kanavissa. Sisaltéja
voivat olla esimerkiksi asiantuntijoiden tulkinnat alan kehityksesta, opastukset toimintata-
pojen kehittdmiseksi tai muutoksien tulkinnat. Jotta sisltd koetaan luotettavana, pitdd sen

olla perusteltua, lapinakyvaa ja saanndllista. (Keronen & Tanni 2013, 23, 26-27.)

Sheridan (2014, 20) esittaa, etta sisaltostrategia vaikuttaa koko yrityskulttuuriin, jokaiseen
yrityksen tyontekijaan. Hanen mielestéaén lahes kaikki yritykset toteuttavat some-kulttuuria
vaarin. Suurin syy sisaltostrategian epaonnistumiseen on se, etteivat kaikki tyontekijat ole
sisaistaneet toimintatapaa. He eivat jaa samaa ymmarrysta tai visiota sisaltdjen merkityk-
sesta yritykselle ja toisaalta jokaisen yksilon merkityksesta kokonaisuudessa. Sisallontuot-
taminen koetaan johdon tehtavaksi eika ymmarretd, kuinka jokainen voi kayttaa omia ky-
kyjaan arvokkaan sisallon tuottamiseen. Sheridan (2014, 26) korostaakin, ettéa jokainen,
joka on joskus vastannut asiakkaan kysymyksiin, osaa myos kirjoittaa blogia. Ala-Kivi-
maen (20.3.2016) mukaan tyontekijalta vaaditaan nykyisin entisten lojaaliuden, ahkeruu-
den ja sosiaalisten taitojen liséksi aktiivisuutta. Tyontekija toimiessa yhdessa esimiehen
kanssa, han voi aktiivisesti vaikuttaa omaa toimenkuvaansa ja rakentaa rooliaan yritys-
kulttuurissa. SisaltOstrategian sisaltdma yrityskulttuurin muutos on jatkumo yleista tydyh-
teisdiden hierarkioiden madaltumistrendia. (Ala-Kivimaki 20.3.2016.)

Osana sisaltostrategiaansa, yrityksen olisi Azedanin (2015, 14—-19) mukaan hyva tehda
viestintdohjeistus some-markkinointiinsa. Siind maaritellaan yrityksen persoona, aanen-
savy seka toimenpiteet somessa. Sisaltdstrategia ja viestintdohjeistus eivat ole koskaan
taysin valmiita, vaan niitd on paivitettava toistuvasti, koska viestintdan keksitaan jatkuvasti
uusia, entistd parempia keinoja. Eri some-kanavilla on omat kohderyhménsa, ja niiden
viestintatyylit ovat erilaiset. Esimerkiksi Facebookissa pidetaan yhteytta ystaviin, LinkedI-
nissa verkostoidutaan ammatillisesti ja YouTubessa pidetaan lahinna hauskaa. Viestinta-
ohjeistuksessa tulisi maaritella yrityksen adnensavy, miten yritys puhuttelee ihmisia so-
messa. Viestien savyyn vaikuttavat esimerkiksi kaytetaanko kirja- vai puhekieltéd, hymisita
tai huutomerkkeja. Hymiot saattavat lisdta postauksien kommenttien ja tykkéayksien maa-
rad, mutta niiden kaytt6 antaa yrityksesta epamuodollisen mielikuvan. Viestintaohjeistuk-

seen on hyva kirjata toimintaperiaatteet eri tilanteisiin. Toimintaperiaatteiden mukaisten
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viestien kirjaaminen argumenttikirjastoon helpottaa toistuvien postauksien kirjoittamista.
Kirjastoon voidaan kerata esimerkiksi vastauksia usein esitettyihin kysymyksiin, toistuviin
asiakaspalautteisiin, kilpailuohjeita seké toimintakehotuksia. Toimintaperiaatteiden tulee
ottaa kantaa myds siihen, miten, milloin ja mihin vastataan seka jopa siihen, miten yrityk-
sen nimi kirjoitetaan. (Azedani 2015, 14-19.)

2.3 Asiakaskokemuksen kehittdminen

Hyvan asiakaskokemuksen luominen ja asiakkuusjohtaminen pitaisi olla yrityksille itses-
taan selvaa. Hyva asiakasjohtaminen on lasnaoloa ja luottamusta. Siiné kuljetaan asiak-
kaan kanssa kohti yhteisia tavoitteita suunnitelmallisesti. Kumppanuus voi synnyttéda uusia
innovaatioita ja palveluita, kun seka yrityksen etta asiakkaan osaamiset ja asiantuntemuk-
set yhdistetaan. Asiakasjohtajuuden avulla tekemisesta tulee tavoitteellista ottaen huomi-

oon eri sidosryhmat ja vaikutustekijat. (Mattson 7.9.2016.)

Jokaisen yrityksen olisi téarkeda analysoida oman toimialansa ja sen kilpailutilanne asia-
kaslahtoisyyden ndkodkulmasta. Asiakaskokemuksen merkitys tunnustetaan, mutta silti sita
ei integroida liiketoimintaan. Kaikilla yrityksilla on mahdollisuus tarjota asiakkailleen ainut-
laatuisia, odotuksia ylittavid kokemuksia. Tutkimusten mukaan asiakaskokemukseltaan
parhaat yritykset ovat kannattavampia, silla niiden asiakkaat ovat uskollisia seka vahem-
man hintaherkkid kuin kokemukseltaan heikompien yrityksien asiakkaat. Liséksi heidan
NPS eli Net Promoter Score, joka mittaa asiakasuskollisuutta eli kuinka todennékoisesti
asiakas suosittelisi yritysta tuttavalleen, on muita korkeampi. Néiden yritysten keskiostos
ja CLT(Customer Lifetime Value) eli asiakkuuden elinkaaren arvo, joka on arvio asiakkaan
kokonaistuotosta yritykselle, ovat myds muita suuremmat. (Gerdt & Korkiakoski 2016,
16-20.)

Asiakkuusjohtaminen Suomessa 2017 -kyselyn (Shirute 2017) mukaan teleoperaattorit
ovat asiakkuusjohtamisessa pisimmalla. Kyselyssa verrattiin asiakasjohtamisen tavoitteel-
lisuutta ja systemaattisuutta, ei varsinaista asiakaskokemusta. Teleoperaattorien toimin-
nasta esitetaan esimerkkejd myéhemmin opinnaytetyossa. Muutkin yritykset ovat paranta-
neet toimintaansa, mutta kokonaisuutena asiakasjohtamista voidaan viela selvasti kehit-
taa. Yritykset asettivat kyselyn mukaan tavoitteet korkealle, mutta olivat epavarmoja on-
nistumisestaan. Silti vastaajat kokivat, ettd asiakaskokemuksen johtamiseen liittyvat toi-
met paransivat yrityksen tulosta. Vastaajista lahes kaikki (94 %) oli sitéd mielta, etta asiak-
kuuskokemusten kehittaminen kuuluu tarkedna osana yrityksen strategiaan. Yritykset re-
sursoivat entista enemman kehittdmiseen, ja useimmilla on kaytossa tietojen kerddmiseen

ja mittaamiseen tyotkaluja. Eniten kaytetddn ennakoivan asiakasanalytiikan (Predictive
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Analytics) ja tekstin analysoinnin tytkaluja. Asiakkuuskokemusten kehittdmistyon pahim-
pina esteina vastaajat pitivéat selvan strategian puuttumista, muita kilpailevia tavoitteita ja
budjetin puuttumista. Tarkeimpéana tavoitteena pidettiin brandilupauksen merkityksen si-
sdista ymmartamista, yrityskulttuurin muuttamista asiakaskeskeisemmaksi ja henkilokun-
nan sitouttamista. (Shirute 2017.)

Asiakkuusjohtaminen Suomessa 2017 -kyselyssa mukana olleista yrityksista selvasti yli
puolet oli isoja, liikevaihdoltaan yli 100 miljoonan euron yrityksia, joten vastauksista saa-
daan mielestani parempi kuva suomalaisesta asiakkuusjohtamisesta kuin mita tilanne on
pk-yrityksissa. Asiakaspalvelukokemus.fi (8.3.2017, 5, 8) tutki, miss& maarin suomalaiset
porssiyhtidt ovat sisallyttdneet asiakaskokemuksen ja sen kehittamisen yrityksen strategi-
aan. Tutkimuksen mukaan 24 %:lla porssiyrityksista asiakaskokemus on osana niiden
strategiaa. Maara nousi 4 %:lla edellisestéa vuodesta. Yrityksen koolla on kuitenkin huo-
mattava merkitys, silla suurissa porssiyhtidissé luku on 31 % kun pienissa se on vain 15,3
%. Merkittéva havainto oli liséksi se, ettd 56 % pienista yrityksista, joissa asiakaskokemus
on osa strategiaa, kasvatti liikevaihtoaan. Saman kokoluokan yrityksista, joilla asiakasko-

kemusta ei nakynyt strategissa, vain 51 % ylsi kasvuun.

Gerdt & Korkiakoski (2016, 28—31) toteavat, etta liikeyritysten enemmist6 on vasta havah-
tumassa asiakaskokemuksen mahdollisuuksiin. Asiakaskokemuksen kehittaminen liite-
taan usein digitalisaatioon, teknologiainvestointeihin ja mittaamisen kehittdmiseen, kun se
pitaisi nahda kilpailuetuna ja mahdollisuutena rakentaa uutta liiketoimintaa. Yrityksen halli-
tuksen tydssa asiakaskokemus on esilla, mutta siihen ei budjetoida, eika sille méaaritella
tavoitteita. Jotta hallitus voisi ndhda asiakaskokemuksen kehittamisen strategisena kilpai-
luetuna, pitaisi silla olla monipuolinen ja yhtendinen nakemys asiakaskokemuksen tdméan
hetkisesta tilasta. Asiakaskokemus.fi-tutkimus (8.3.2017, 4) antaa suomalaisista pérssiyh-
tidista edellistd valoisamman kuvan, silla sen mukaan yha useammin asiakaskokemus on
osa yritysstrategiaa ja sita pidetdan kilpailuetuna. Asiakaskokemuksen kehittdminen nah-

daan tuovan uusia liiketoimintamahdollisuuksia.

Yrityskulttuurin ja asiakkuusjohtamisen muuttaminen vie Gerdt & Korkiakoski (2016, 32—
37) mukaan vuosia. Muutoksen aloittaminen vaatii selvéan kehityssuunnitelman, miké on
hyva aloittaa nykytilan analyysilla. Laht6tilanteen selvittéminen auttaa yhtenaisen nake-
myksen ja paatoksen muodostamista, seka strategisen potentiaalin tunnistamista. Nyky-
tila-analyysi tulisi tehda yrityksen siséisesti seka asiakkaista ja kilpailuympéristosta. Yrityk-
sen sisaisen kyvykkyyden arvioimisen lahtokohta on asiakaskokemusstrategia, josta tutki-
taan, onko asiakaskokemuksen tahtotilaa kuvattu, kuinka hyvin se on linjassa liiketoimin-
tastrategian ja brandin kanssa seka toimiiko henkilokunta sen mukaisesti. Lisaksi on hyvéa
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selvittdd, kuinka hyvin yritys tuntee asiakkaansa ja naiden toiveet, jotta voidaan suunni-
tella odotukset ylittdva asiakaskokemus. Asiakkaan nykytilan analysointi voidaan tehda
laadullisella tutkimuksella, jotta saadaan avoimia kommentteja ja voidaan muodostaa sel-
van mielikuva asiakkaiden kokemuksista juuri talla hetkelld. Kilpailuympéaristén analysoin-
nissa ei kannata keskittya likkaa kilpailijoihin, silla se ei auta rakentamaan ainutlaatuista
palvelukonseptia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 32—37.)

Jotta asiakaskokemuksen kehittamisesta saadaan osa liiketoimintaa ja jotta sen avulla
pystytdan kehittamaan pitkalla téahtaimelld uudenlaista yrityskulttuuria, tulisi sille suunni-
tella aikataulu, mitattavuus ja vaikuttavuus. Kehittdmiselle tulee asettaa tarkat liiketalou-
delliset tavoitteet. Kaytetyimmat tavoitteet liittyvat lisamyyntiin ja saastoihin. Esimerkiksi
verkkopalvelua parantamalla voidaan véhentaa asiakaspalvelun kustannuksia, koska asi-
akkaat ottavat kattavamman sisallon takia vahemman yhteytta. Asiakaspalvelun kehitta-
missuunnitelmassa on tarkeda ottaa huomioon liiketaloudellisten seikkojen lisdksi proses-
sien analysointi, kosketuspisteiden mittaaminen ja henkilokunta. Ensimmainen tavoite on
nostaa asiakaskokemus tasalaatuiseksi, minka jalkeen voidaan tavoitella ainutlaatuisia,
erilaistavia kokemuksia. (Gerdt & Korkiakoski 2016, 41-44.)

Loistava kouluesimerkki uuden teknologian ja asiakkaiden yksilollisten tarpeiden menes-
tyksellisesta yhdistajasta on mielestani Kone Oyj. Se julkaisi vuoden 2017 alussa uuden
asiakaslahtdisemman strategiansa, jonka teema on "Menestymme asiakkaan kanssa”
(Kone 26.1.2017). Asiakas ja asiakastarpeet asetetaan kehittdmisen peruslahtékohdaksi,
mill& yritys aikoo erottautua kilpailijoista. Yhtio luottaa vahvasti kokemukseensa ja yritys-
kulttuuriinsa, joiden tavoitteena on "tehda kaupungeista parempia paikkoja elaa”. Uusia
tuotteita ja palveluita tullaan kehittdmaan vastaisuudessa entistd enemman yhteistydssa
asiakkaiden ja kumppaneiden kanssa. Koneella on hyvia kokemuksia yhteistyosta inno-

vaatiotoimintojen kiihdyttamisessa ja tahan halutaan panostaa edelleenkin.

2.4 Yrityskulttuurin merkitys tyoviihtyvyyteen

Asiakaskokemuksen kehittaminen on Kunnaksen (8.12.2016, 18—25) mielesté avain Suo-
men nostamiseksi uuteen nousuun. Sen kehittamisessa han lahtisi liikkeelle henkil kun-
nasta. Yritykset uskaltavat jo panostaa asiakaskokemukseen, mika on alkanut tuottaa tu-
losta. Monet yritykset keskittyvat silti likaa tydkaluihin ja mittaamiseen, kun pitéisi panos-
taa henkilokuntaan. Kun asiakaskokemus on saatu mukaan yrityksen strategiaan ja mieti-
téaan keinoja tavoitteiden saavuttamiseksi, puhutaan ihmisista, ja mittarit tulevat mukaan

vasta myohemmin. Mittaamisen sijaan keskustelu pitaa keskittaa yrityksen asiakasajatte-
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lun ja palvelukulttuurin kehittdmiseen. Tyontekijaviestinté ja -hyvinvointi ovat asiakaspal-
velun perusta, silla henkildstokokemus vaikuttaa suoraan asiakaskokemukseen. Jokainen
yrityksen henkilokunnasta vaikuttaa osaltaan asiakaskokemukseen. Jotta yrityksen ulkoi-
set brandiarvot ovat uskottavia, tulee yrityksen sisaisilla arvoilla olla sama ideologia. Yritys
ei voi esittaa asiakkaille arvojansa uskottavasti, jos sen sisdiset arvot ovat jotain muuta
kuin esitetyt ulkoiset arvot. (Kunnas 8.12.2016, 18-25.)

Smith+Co’n (2013a, 2) tutkimuksen mukaan se, miten tyontekijat kokevat yrityksen bran-
din, korreloi jopa 85 prosenttisesti siihen, miten asiakkaat sen kokevat. Tyontekijoita moti-
voi parhaiten, jos he voivat samaistua yrityksen arvolupaukseen ja kokevat yrityksen bran-
din ja tavoitteet omikseen. Ahvenainen, Gylling & Leino (2017, 76—79) tiivistavat saman
asian sanomalla, etta viiden tadhden tydpaivakokemus tuottaa viiden tdhden asiakaskoke-
muksia. Sitoutunut ja motivoitunut tyontekija sek& hanen tydpéaivakokemuksensa on tar-
kein yksittdinen tekija asiakaskokemuksen luomisessa. Tyontekijan tukemisen ja arvosta-
misen lisaksi on oleellista keskittya sisdisen asiakaskokemuksen auditointiin ndkemysten
ja missioiden yhdenmukaistamiseksi. Yritys, joka panostaa loistavaan tyopaivakokemuk-
seen tuottaa lopulta parempia asiakaskokemuksia kuin yritys, joka keskittyy vain asiakkai-
siin. (Ahvenainen ym. 2017, 76-79.)

Pitaisiko yleisesti korostettu asiakaskeskeisyys heittaa siis romukoppaan ja keskittya tuot-
tamaan loistavia tyopaivakokemuksia? Mielestani ei taysin, silla asiakkaan tarpeet ovat
kuitenkin yritystoiminnan ydin. Olen kuitenkin niin asiakkaana kuin tyontekijand monesti
huomannut, ettéa hyva tyoviihtyvyys nékyy ja tuntuu asiakaspalvelussa. Niinkin yksinkertai-
sella asialla, kuin henkildston ruokailusta huolehtimisella, on konkreettinen vaikutus henki-
|6ston suhtautumiseen asiakkaisiin.

Yrityksella pitdé olla selva yrityskulttuuri ja henkiléston tuntea brandi omakseen, jotta
bréndilupaus olisi uskottava. Luomalla organisaatiokulttuuri, jolla kannustetaan tyonteki-
joita osallistumaan sisallén tuottamiseen, voidaan kasvattaa yrityksen orgaanista eli luon-
nollista, ilmaista nakyvyytta ja saada uusia markkinointivoimavaroja kayttoon. Jokainen
tyontekija on mahdollinen bréandilédhettilas, jolla on paljon vaikutusmahdollisuuksia. Han
voi rakentaa luottamusta, vahvistaa viestintaa, lisata tiedon kerdamista, johdatella some-
kanavia ja lisata valillisesti liikevaihtoa. Tyontekijoita voidaan pitaé jopa tarkeimpana sisal-
tomarkkinoinnin voimavarana. Siséltémarkkinointi ei ole ainoastaan markkinointiosaston
asia, vaan jokaisella tyontekijalla on siihen tarvittava tieto, jos se vain vapautetaan.
(O’Neill 15.9.2017; Baer 15.5.2014.)
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Tybpersoonan jakaminen julkisesti Internetissa lienee parin vuoden kuluttua yhté joka pai-
vaista kuin oman elaman jakaminen Facebookissa on nyt. Isokangas & Vassinen (2010,
29-32) kaipaavat lisda henkilokohtaisuutta yrityksen verkkolasnaoloon. He kayttavat sa-
naa brandividuaali henkil6istd, joiden henkilokohtaiset ja tydelaman sosiaaliset verkostot
ovat sulautuneet yhteen. Yrityksen kannattaa esitella henkildsto nettisivustolla kuvien
kanssa, minka avulla kavija kokee tuntevansa paremmin vieraatkin ihmiset. Some-paivi-
tyksiin voi hyvin kirjoittaa, kuka on postauksien takana. Anonyymi postaus ei kiinnosta
yht& paljon kuin oikeiden ihmisten aidot, jopa voimakkaat mielipiteet. Esimerkiksi sonera-
laiset ovat nakyvasti esilla somessa. Soneran sosiaalisen median ohjeistus (31.8.2015, 2—
5) rohkaisee henkilékuntaa olemaan aktiivisia, persoonallisia ja seikkailunhaluisia tarinan-
kertojia. Ystavallisyyden, avoimuuden ja ammattimaisuuden liséksi tyontekijoita kehote-

taan olemaan oman polun kulkijoita.

Yrityksen brandin ja arvojen merkitysta rekrytoinnissa on tutkittu viime vuosina paljon. Ko-
keeko tydnhakija yrityksen arvot oikeiksi ja toisaalta, sopiiko tyéntekijan persoona yrityk-
seen. Kansallisen rekrytointitutkimuksen (Duunitori 2017) vastaajista 95 prosenttia oli sita
mielta, etta hyva tydnantajamielikuva on ratkaisevaa rekrytoinnin onnistumisessa. Toi-
saalta yrityksien rekrytoijat kokivat paatoksen kannalta erittain tarkeiksi hakijan arvot ja
sopivuus yrityskulttuuriin. Naiden vaikuttavuus kasvoi eniten edelliseen, vuoden 2016 tut-
kimukseen verraten, 31 prosentista 42 prosenttiin vastaajista. Muita tarkeita tekijoita olivat
hakijan sopivuus tiimiin ja hanen luonnetyyppinsa sopivuus tehtavaan. Vastaajista 16 pro-
senttia piti kiinnostavimpana rekrytoinnin trendina vuodelle 2017 yrityskulttuurin vaikutuk-
sen. Vaittdaman "rekrytoinnissa on ratkaisevaa ehdokkaan sopiminen yrityskulttuuriin”

kanssa samaa mielté oli 80 prosenttia vastaajista. (Duunitori 2017.)

Olen hakenut viime aikoina muutamaa tyopaikkaa. Periaatteessa olen edelld esitetyn
kanssa samaa mielta siita, etta yhteiset arvot ja persoonallisuudet vaikuttavat rekrytoin-
nissa. Kaytannossa yritykset ovat epamaaraisia kertoessaan tydymparistostaan ja yritys-
kulttuuristaan nettisivullaan ja tydpaikkailmoituksessaan. "Meilla on loistavat tiimit” tyyliset
ilmaisut eivat kerro hakijalle mitaén, jos sita ei perustella eika selitetéa esimerkeilla. Tyo-
paikkailmoituksessa haetaan "hyvaa tyyppia” kertomatta, mita silla tarkoitetaan. Olen yrit-
tanyt kuitenkin etsid, mitéd ominaisuuksia hakemani yritys painottaa ja tuonut niita esille
tyopaikkahakemuksessani. Mielestéani yritykset ovat ensisijaisesti kuitenkin kiinnostuneita
hakijan opinnoista ja tyokokemuksesta, varsinkin mita teknisempi tai vastuullisempi haet-
tava tyo on.
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Smith+Co (2013a, 3) puhuu artikkelissaan lojaaliusefektista. Artikkelin mukaan se, etta yri-
tys on saanut palkattua oikeat henkilot, johtaa siihen, etta yrityksella on myds oikeat asi-
akkaat. Kriittisinta on maaritella yrityksen brandin taustalla olevat oleellisimmat arvot ja
persoonallisuudet oikein, jotta niiden avulla osataan rekrytoida parhaat henkil6t. Kun bran-
diarvot on selvitty ensin perin pohjin, voidaan rekrytoinnissa kayttaa kriteereind henkilo-
kohtaisia ominaisuuksia tutkintojen sijaan. Henkilokunnan koulutuksen tulee olla myés
brandattya, silla se on paras keino saada tyontekijat sisdistamaan yrityksen perusajatuk-
set ja valittamaan ne asiakkaille. Koulutuksen tulee toimia kolmella tasolla, joista
Smith+Co (2013b, 2) kayttaa nimia paa, sydan ja kadet. Paalla tarkoitetaan jarkiperaisia
perusteluita, mita ja miksi joitakin asioita tehdaéan. Sydan puolestaan kuvastaa motivaa-
tiota tekemiseen ja kadet sita, etta tarvittavat taidot ja valineet ovat saatavilla. Koulutuksen
tavoitteena on selvittaa yksityiskohtaisesti asiakaspalvelijoille, ketk& ovat tarkeimmaét asi-
akkaat, mité he odottavat, mitk& ovat brandin lupaukset ja mika on asiakaspalvelijoiden
rooli lupauksien toteuttamisessa. Asiakaskokemuskoulutuksen tulisi antaa henkildille tar-
vittavat tiedot, taidot ja motivaatiot, jotta he pystyvét kehittdm&aéan oman tapansa aitoon ja
ainutlaatuiseen asiakaskohtaamiseen. (Smith+Co 2013b, 2.) Rekrytointi on myds Peltosen
(2016, 59) mielesta kaiken A ja O. Asiakaspalveluun tarvitaan rohkeita, persoonallisia ih-
misid. Yrityksen omien prosessien orjallisen noudattamisen sijaa pitaa tyontekijoille antaa

valtuuksia tehda itsenaisia paatoksia.
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3 Hakukoneoptimoinnin merkitys verkkonéakyvyyteen

Tassa luvussa tutkitaan hakukoneoptimoinnin tavoitteita ja hakukoneiden kayttamia algo-
ritmeja. Lisaksi selvitetddn sekd avainsanojen etta verkkosivuston rakenteen ja sisaisten

elementtien vaikutusta hakukonenékyvyyteen.

Hakukoneoptimoinnista kaytetd&n usein suomenkielisissakin l&hteissé lyhennetta SEO,
joka tulee sanoista Seach Engine Optimization. Sill& on perinteisesti tarkoitettu verkkosi-
vuston optimoimista hakukoneita varten, minka avulla sivusto saadaan nousemaan mah-
dollisimman ylds hakutuloksissa. Digitaalisessa kilpailuymparistossd SEO on valttamaton
osa markkinointistrategiaa, jotta sivusto saadaan nakyviin kohderyhmalle. Sivujen optimoi-
misella hakukoneen louhintaa silmalla pitden saadaan yritykselle ilmaista nakyvyytta. Op-
timointia tehdaan lahinna Googlen hakukoneelle, silla se ylivoimaisesti suosituin.
Google.com on maailman kaytetyin nettisivusto esimerkiksi Alexa.comin (Grey 10.4.2017)
listan mukaan. Googlen sivulla kdydaan keskimaarin lahes yhdeksan kertaa paivassa
kayttaen vierailuihin yhteensa yli kahdeksan minuuttia. Myds eBizMBA (2017a) sijoittaa
Googlen suosituimmaksi hakukoneeksi perustuen sen 1,8 miljoonaan kuukausittaiseen
kavijaan. Tilasto on heindkuulta 2017. Seuraavaksi suosituimmilla hakukoneilla Bing, Ya-
hoo ja Baidu on vain noin 0,5 miljoonaa kayttajaa kuukaudessa. Googlella on lahes mono-
poliasema, silla se omistaa my6s YouTuben, milld arvioidaan olevan noin miljardi kaytta-
jaé kuukaudessa (eBizMBA 2017b).

Inbound-markkinoinnissa HubSpotin (2017, 10) kyselyn mukaan yritykset keskittyvat
vuonna 2017 eniten SEOnN parantamiseen, kuten 66 prosenttia vastaajista ilmoitti. Seuraa-
vaksi tarkeimmaksi koettiin 60 prosentilla blogisisallén tuottaminen. Digitaalisen markki-
noinnin toimisto Hopkins asettaa SEOIlle paamaariksi yrityksen nakyvyyden parantamisen,
verkkosivuston kavijamaaran lisddmisen ja myynnin kasvattamisen. Téarkein tavoite on
myynnin lisddminen. N&kyvyys perustuu kolmeen asiaan: tekniseen toteutukseen, sisal-
t6on ja muiden sivustojen linkitykseen omalle sivustolle. Laajan sivuston orgaaninen lii-
kenne voidaan saada moninkertaistumaan teknisilla muutoksilla. Orgaaninen liikenne tar-
koittaa luonnollista, ansaittua ja hakutuloksien kautta saatua ilmaista liikkennettd. Sen vas-
takohta on maksettu, mainoksilla hankittu hakukonenékyvyys. Sisaltésuunnitelma, joka
perustuu kavijéiden hakusanatutkimukseen seka kilpailija-analyysiin, auttaa yritysta pa-
rantamaan verkkonakyvyyttaan systemaattisesti ja pysyvasti. Sisallét ja sisaltomarkki-
nointi ovat hakukoneoptimoinnin tarkeimmat tekijat. Vain kiinnostavilla sisall6illa ansaitaan

sivustolle lisaa ulkopuolisia linkkeja. (Hopkins.)

18



Sisallon ja teknisten ominaisuuksien liséksi nettisivun designilla on suuri merkitys hakuko-
nenakyvyyden parantamisessa. Kun sivusto on hyvin muotoiltu ja sen kaytettavyys on
hyva, saa se enemman kavijoita, kavijat viihtyvat sivustolla pidempaan ja sita jaetaan

enemman. Nama seikat puolestaan nostavat sivuston arvostusta. (Shepard 14.5.2013.)

3.1 Algoritmeihin perustuvat hakukonetulokset

Hakukoneet muuttavat sivujensa arviontikriteereita ja algoritmeja jatkuvasti. Lisaksi algo-
ritmien tarkkaa siséltoa ei julkisteta. Google kertoo kayttadvansa analysoinnissaan yli 200
tekijaa, joihin se tekee noin 400-500 muutosta vuosittain. Algoritmien muuttamisen tavoit-
teena on tarjota kayttajille paras mahdollinen hakutulos. N&in varmistetaan myos tuloksien
tasapuolisuus seka tutkittavien sivujen aitous ja olennaisuus, asiaankuuluvuus. Vilpilli-
sesta toiminnasta, kuten avainsanojen liiasta toistamisesta, voi joutua hakukoneen epéi-
lyttavien sivujen listalle, misté on vaikea paasta pois. Algoritmien muuttumisesta huoli-
matta tietyt perusasiat pysyvat. Laskumenetelmien painoarvo saattaa muuttua, mutta pe-
ruslainalaisuus sailyy. Tarkeimpia sivuston ominaisuuksia hakukoneiden kannalta ovat
mm. sivuston tekninen toteutus, sisaltd, suosio, historia, sisaiset ja ulkoiset linkitykset
seka miten sivustolla viihdytaan. Viihtyvyytta mitataan vierailuajan pituudella ja konversioi-
den maaralla. Konversiolla tarkoitetaan mita tahansa kayttajan tekeméaa toimintoa sivus-
tolla, kuten klikkausta, videon katselua tai séhkdpostiosoitteen antamista. Google itse ko-
rostaa ennen kaikkea laadukasta siséltéa ja hyvan kayttokokemuksen tarjoamista. Google
maarittelee sivuston sisallon laadun kayttamalla koneoppimista ja Hummingbird-algo-
ritmia, mill&a tutkitaan dokumentin sisalléon monipuolisuutta ja relevanttiutta aiheeseen.
(Avenis; Google a.; Burskirk 10.9.2015.)

Tutkittaessa (Dean 2.9.2016), mitka tekijat vaikuttavat Googlen hakutuloksissa eniten, ha-
vaittiin, etta tarkein algoritmi on sivuston ulkoiset linkit. Ne korreloivat paremmin kuin mi-
kadan muu tekija hakukonetuloksiin. RankWach (2015) haastatteli 25 SEO-asiantuntijaa
kysyen, mitk& strategiat ovat heidan mielestaan tarkeimpia Google-hakunékyvyyden pa-
rantamiseksi. Vastauksissa painottuivat hieman eri asiat, mutta muutamat seikat, kuten
sisalto ja linkit, toistuvat lahes kaikilla vastaajilla:

— Seka siséiset etta ulkoiset linkit ovat yha tarkeita ja tulevat olemaan.

— Kohderyhmé&a aidosti ihastuttavan, yksil6llisen siséllon luominen ja kohdennettu jaka-
minen. Nailld saadaan tuloksia hitaasti, mutta saavutetut tulokset ovat arvokkaita, esi-
merkiksi korkealaatuisia linkkeja.

— Sivuston toimiva tekninen alusta ja kaytettavyys varmistavat hyvan asiakaskokemuk-
sen.

— Asiakaspolun kontaktipisteiden selvittdminen ja johdattelevan, yhdenmukaisen sisallon
luominen niihin.

— Siséllon jakaminen eri kanavissa ja sille saatava viraalimarkkinointi eli siséllon nopea
jakaminen eteenpain ihmiselta toiselle.
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— Hakukayttaytymisen, avainsanojen kayttaminen sisélléssa tuo edelleen orgaanista lii-
kennetta.
— Tekniset ominaisuudet, kuten sivuston rakenne ja html-attribuutit. (RankWach 2015.)

3.2 Avainsanat hakukoneoptimoinnissa

Vuonna 2016 Suomessa tehtiin Googlen maajohtaja Jarvisen (Kauppalehti 14.12.2016)
mukaan paivittain 30 miljoonaa Google-hakua. Puolet kyselyista tehtiin mobiililaitteella.
Han arvioi, etta vuoteen 2020 mennessa lahes kaikki haut tehddaan mobiilisti. Suosituim-
mat hakujen aiheet vaihtelevat. Vuonna 2016 eniten hakuja saaneiden sanojen joukossa
oli esimerkiksi Saara Aalto, Pokemon Go, Brexit ja Power. (Kauppalehti 14.12.2016.)
Google Trends -sivustolta voi etsid eniten kaytettyja hakusanoja erilaisin teemoin ja aika-
valein, siis hakusanojen trendeja. Esimerkiksi apteekkialaan liittyva kysymys “kuinka no-
peasti antibiootti vaikuttaa” oli viime vuonna kolmas kuinka-kysymyksien sarjassa. Mid-
night Run Helsinki oli toiseksi yleisin hakusana juoksun tapahtumapaivana 9.9.2017.
(Google Trends.)

Huolellisesti valittu hakusana laskee mainoskampanjan kokonaiskuluja ja lisda sivustolla
kaytettya aikaa. Hakusanaehdokkaasta on selvittdva kolme asiaa: hakusana, hakujen
maara kuukaudessa seka arvio sanan vaikeudesta, kaytettavyydesta. Relevantti eli asi-
aan kuuluva, olennainen avainsana palvelee seka mainostajaa etta kayttajaa. Hyva avain-
sana on relevanttiuden lisaksi spesifi seka riittavan suosittu, mutta silla on vahan kilpailua,
eli aiheesta ole paljon sisaltdja (kuva 1). Hyvia hakutuloksia on vaikea saavuttaa, jos valit-
see lilan suositun avainsanan, jolla on runsaasti siséltdja. Hakusanaa kannattaa testata
Google-haulla. Jos tuloksena on vahvoja julkisen sektorin tai tunnettujen brandien sivus-
toja, hakusanaehdokasta ei kannata kayttaa. Sanojen tdsmallisyys on tarkeda, mutta
yleissanoja kannattaa valttaa. (Aho 20.9.2015; RankWach 2015.)

Relevanttius Spesifisyys Suosio Kilpailu

Kuva 1. Hyva avainsana on relevantti, spesifi seka riittavan suosittu, mutta silla on vahan
kilpailua (mukailtu Heinze 2017, 171)
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Avainsanat ovat osa pitkan tahtaimen hakukoneoptimointia. Niiden on hyva olla riittéavan
geneerisia, mutta oleellisia brandille. Yksittaisten tuotteiden tai lyhytaikaisten termien sijaa
kannattaa valita teemoja, mitk& perustuvat yrityksen pitkaaikaisiin arvoihin. Kolme ydinky-
symysta auttaa avainsanojen suunnittelussa. Ensinnékin, misséa kohdassa tai kontaktipis-
teessa asiakas on ostopolullaan. Toiseksi, miksi asiakas esittaa kysymyksen tassa vai-
heessa. Kolmanneksi, mité siséltta asiakas odottaa saavansa vastaukseksi. (Heinze
2017, 166.)

Myo6s Shepard (14.5.2013) painottaa, etta suurin virhe hakusanojen méarittémisessa on,
etta tutkitaan yksittaisten sanojen sijoittumista. Naiden sijaan pitéisi keskittya avaintee-
maan. Teeman ymparille on helppo 16ytda lukuisia aiheeseen liittyvia sanoja, joilla on riit-
tava hakutiheys, mutta jotka eivat ole liian kaytettyja. Toisaalta, mita tarkemmin teeman
rajaa, sitd helpompaa sille on saada hyvia hakutuloksia. Valittua aihetta voidaan tarkentaa
maareilla. Naita voivat olla esimerkiksi aika, kuten kesa tai 2017, tai paikka, kuten Hel-
sinki. Tarkenne voi kuvata myos laatua, esimerkiksi sanailla edullinen tai paras seka sisal-
taa toimintokehotteen. Kohdeasiakkaille sopivia tarkenteita kannattaa keksid mahdollisim-
man paljon. (Shepard 14.5.2013.) Avainsanojen ideoimiseen voi kayttaa netista 10ytyvia
ohjelmia. Mielestani hyva, ilmainen ohjelma on esimerkiksi Ubersuggest. Se l6ytyy 0soit-
teesta https://ubersuggest.io/. Loydettyja yhdistelmia voi testata suoraan hakukoneilla tai
esimerkiksi Googlen AdW ords -tydkalulla, joka loytyy osoitteesta https://ad-
words.google.com/KeywordPlanner.

Avainsanojen suoraviivainen merkitys hakutuloksissa on Burskirkin (9.2.2016) mukaan
laskenut, silla pari vuotta sitten Google alkoi kayttaa sivustojen siséllén indeksoinnissa se-
mantiikkaa, Latent Semantic Indexing (LSI) -algoritmia. Semantiikka tutkii sanojen merki-
tysta, ja siitd kaytetdan myos nimitysta merkitysoppi. Google haluaa, ettei samaa sanaa
toisteta sivustolla tarpeettomasti. Toistoa parempi tapa on kayttaa synonyymeja ja erilaisia
yhdyssanoja. Uuden indeksoinnin avulla Google pystyy I6ytamaan semanttisesti yhteen-
kuuluvat lauseet ja aihealueet, miké parantaa sivuston hakutulosta. Avainsanojen merki-
tyksen laskusta huolimatta Backlinkon (Dean 2.9.2016) tutkimuksen mukaan tekstin tas-

mallisella vastaavuudella on kuitenkin edelleen suuri vaikutus hakutulokseen.

Avainsanojen hakemisessa voidaan kayttaa Google Trends

(https://trends.google.com/trends/) ja Google AdW ords Keyword Planner -tyokaluja. Niitéa

on arvosteltu siita, etta vaikka ne ovat Googlen sovelluksia, ne eivat kaytd samaa aihee-

seen liittyvaa semantiikkaa kuin Googlen hakukoneet. (Burskirk 29.2.2016). Muista ilmai-

sista hakutyOkaluista esimerkiksi Soovle.com (http://www.soovle.com/) etsii sanoja ja sa-

nayhdistelmia seitsemasté eri hakukoneesta. Kayttoliittyman valikosta 16ytyvalla secrets-
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valinnalla saa ohjelmasta lisatietoja. Soovlella ndkee vain haetut sanat ilman tilastoja,
mutta tuloksen voi tallentaa tekstina, mika helpottaa jatkokasittelyd. Toinen samanlainen
ilmaistyokalu on Seochatin Google Keyword Suggest Tool, joka |6ytyy osoitteesta
tools.seochat.com/tools/suggest-tool. Myds Mozin sivustolta osoitteesta

https://moz.com/explorer/ [6ytyy kattava tydkalu avainsana-analyysiin.

Testasin Soovlen sovellusta hakusanalla "apteekki”. Googlen, Bingin, Yahoon ja YouTu-
ben tuloksista sana "apteekki” 16ytyi yhteensa kolme kertaa, samoin "yliopiston apteekki”.
Kahdesti [0ytyi useita sanoja, kuten "apteekkituotteet” ja "apteekki helsinki”. Merkille pan-
tavaa tuloksessa oli myds se, ettd Bing 16ysi "apteekki express” sanan, mutta sité ei ollut
muilla hakukoneilla. Soovlen tulokset 10ytyvét liitteestd 2. Opinnaytetyon luvussa 4.3 tar-
kastelen Expressin verkkosivulla kdytettyja avainsanoja sekéa termeja, joilla sivu on 16yty-
nyt Google-haulla.

3.3 Sivuston rakenne

Hakija selatessa hakutuloksia tulee jo sivuston verkko-osoitteen eli URL-osoitteen olla
hyva vinkki sivuston sisallosta. Osoite kannattaa muodostaa selvaksi, yksinkertaiseksi, ly-
hyeksi ja luettavaksi. Lyhyt URL-osoite antaa Googlelle paremman kasityksen sivuston to-
dellisesta aiheesta sekd korkeamman sijoituksen hakutuloksissa kuin monimutkainen
osoite. Numeroiden, parametrien ja symboleiden kayttoa kannattaa valttaa. Vierailijan
avatessa sivuston etusivun, on hanen siitd nopealla vilkaisulla nahtava, mita osioita ja toi-
mintoja sivustolla on. Sivuston selva rakenne ja looginen navigointipalkki auttavat kayttgjia
sivuston selaamisessa seka hakukoneita sivuston indeksoimisessa. (Google a; Dean
2.9.2016; Moz 2015,19.) Esimerkiksi URL-osoite www.haaga-helia.fi/fi/koulutus/amk-tut-
kinnot kertoo, ettd amk-tutkintoja kasittelevd, suomenkielinen sivu sijaitsee Haaga-Helian

sivuston koulutus-osiossa.

Indeksointirobotit, kuten Googlebot, tutkivat nettisivuja ja seuraavat niissa olevia linkkeja
siirtyen linkista toiseen. Loydetyt tiedot palautetaan hakukonepalvelimelle, missa ne arkis-
toidaan, indeksoidaan. Lopulta ne naytetddn hakutuloksina kayttaen useita algoritmeja ja
kriteereitd. Hakurobotit hakevat sivuston domain-osoitteessa sijaitsevaa Robots.txt-tiedos-
toa, joten se kannattaa luoda. Tiedosto on hyddyllinen tyhjanakin, koska silloin turhat vir-
heilmoitukset sen puuttumisesta jaavat pois. Tiedostossa kerrotaan hakurobotille, onko
sivu indeksoitavissa ja mahdollisesti tdsmallisempiéa ohjeita indeksointiin. (Raittila
29.3.2013.) Raobots.txt siséltaa myos tiedon, missa verkko-osoitteessa sivuston sivusto-
kartta, Sitemap.xml, sijaitsee. Tassa xml-tiedostossa kerrotaan hakukoneille sivuston
URL-osoitteet ja sivuja koskevat lisatiedot, kuten milloin sivu paivitetty vimeksi, miten
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usein sivu muuttuu ja miten téarked sivu on. Sivustokartta on helpointa tehdd Google
Seach Consolella (https:/imww.google.com/webmasters/tools). Kartalla on mahdollista no-
peuttaa uuden sivuston indeksointia. Robots.txt ja Sitemap.xml tiedostojen liséksi, Ro-

bots-metatagilla voidaan maarittaa sivukohtaisia ohjeita. (Moz 2015, 36.)

3.4 Sivun sisaisen hakukoneoptimoinnin elementit

Hakukoneoptimointi voidaan jakaa sivun sisdisiin ja ulkoisiin toimenpiteisiin. Sivun siséi-
nen hakukoneoptimointi (On-Site tai On-Page SEO) tarkoittaa sivun muokkaamista niin,
ettd hakukonerobotti [0ytééd sen ja arvioi sisallon korkealaatuiseksi. Ulkoisessa hakuko-
neoptimoinnissa (Off-Site) keskitytddn someen ja sen kehittdmiseen, minka yhtena tavoit-
teena on saada ulkoisia linkkeja sivulle. Perinteistd, sisdistd hakukoneoptimointia on
muun muassa sijoittaa avainsanoja sivun html-elementteihin, nimeamiskaytanteet sivun
videaille ja kuville, sivuston looginen rakenne, oikeakielisyys ja tekninen toimivuus. (Méattd
30.5.2017; Bradley 2015, 48.)

Sivusto maaritelladn hyvaksi osittain sen pituuden mukaan, minkéa takia kilpailijasivustoja
pidempi sisalté nostaa sivuston ylemmaksi hakutuloksissa. Yhteen aiheeseen keskittynyt
sisaltd saa paremman hakutuloksen kuin yleispateva sisaltd. Dokumentissa tulee olla va-
hintdan 600 sanaa. Tutkimuksen mukaan Googlen haun kymmenen ensimmaista nettisi-
vua sisaltavat keskimaarin 1 890 sanaa. (Dean 2.9.2016.) Varovainen arvio avainsanojen
maarasta on, etta sisdllossa voidaan kayttaa avainsanoja eri muodossa noin 2—4 % teks-
tin maarasta. Tallbin 600 sanan artikkelissa voi olla noin 15 hakusanoihin liittyvaa ilmai-
sua. Eri lahteet ovat yhta mielta siitd, etta yksittéisten hakutermien toiston sijaan kannat-
taa tehda asiantuntija-artikkeleita, jotka kasittelevat avainsanojen aihealuetta kattavasti
kayttden monipuolista sanastoa. (Mattoé 30.5.2017.)

Kaikilla html-nettisivuilla pitda olla title-elementti, otsikkotieto. Otsikko naytetédan nettise-
laimen valikossa sivun nimena ja usein se nakyy myods hakutuloksissa sekéa somen pos-
tauksissa. Yksilollinen otsikkotagi sijoitetaan dokumentin head-osioon. Sivulla voi olla vain
yksi otsikko, jonka pituus tulee olla alle 55 merkkia. (Bradley 2015, 70.) Title-tagia pide-
taan usean lahteen mukaan edelleen tarkeimpana tekijané sivun sisaisessa hakukoneop-
timoinnissa, mutta Backlinkon (Dean 2.9.2016) tutkimuksen mukaan sen merkitys on las-
kenut huomattavasti verraten aiempaan. Otsikko nékyy kuitenkin tuloksissa hakijalle ja
sillda on yha jonkinasteinen vaikutus hakutulokseen, joten se kannattaa suunnitella huo-
lella. Tagiin tulee sijoittaa avainsanoja, joista tarkein sijoitetaan mahdollisimman alkuun.

Google osaa nykyisin tulkita sanojen merkityksia, joten hakutermien ei tarvitse olla tdsmal-
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leen oikeassa muodossa. Otsikon on silti oltava luonteva, lukijan tunteisiin vetoava ja luet-
tava lause. Brandin nimen paikka tagissa riippuu siitd, mita avainsanoja halutaan painot-
taa. Hyva paikka brandinimelle saattaa olla myds otsikon lopussa, missa se kuitenkin lisaa
asiakkaiden tietoisuutta yrityksesta. Otsikko voi sisaltdd myds jonkin toimintokehotteen,
kuten ”liity jAseneksi”. (Mattd 30.5.2017; Moz 2015, 17; Bradley 2015, 71.) Esimerkiksi
Haaga-Helian etusivun otsikko on lyhyesti <title>Haaga-Helia ammattikorkeakoulu</title>
(kuva 2).

»i’ Haaga-Helia ammattikorke: X ==

) haaga-h{ Haaga-Helia ammattikorkeakoulu | ‘

Kuva 2. Haaga-Helia.fi-sivuston title-tag

Sivun rakenteen madrittamisessa titlen jalkeen seuraavaksi tarkeimmat ovat otsikko-ta-
git. Niilla kerrotaan hakukoneelle sivun osiot ja mita ne sisdltavat. Kappaleen sisallon tu-
lee liittya otsikkoon, jotta hakukoneet indeksoivat sivun oikein. Sivulla saa olla vain yksi
paaotsikko, hl-tagi. Muut otsikot h2—h6 ovat hierarkisesti sen alla. Googlebot tutkii sivun
avainsanojen jondonmukaisuutta seké relevanttiutta kaikkien otsikoiden ja sivun sisallon
valilla. Otsikko-tageja ei tule kayttaa sivun muotoilemiseen. Jos tekstin fonttia isonnetaan
tai lihavoidaan, kaytetaéan siihen CSS- eli tyylisivua. (Bradley 2015, 75-78.)

Meta description -tagilla muodostetaan ytimekés kuvaus nettisivun sisallosta. Siiné voi
olla enintdan 154 merkkia. Meta decriptionilla ei enda ole merkitysta hakukonetuloksiin,
mutta kuten title-tagikin, se saattaa nakya kayttajalle sekd hakutuloksissa ettd somen pos-
tauksissa. Kuvaus onkin tehokas keino markkinoida sivua kavijalle. Siihen kannattaa sijoit-
taa muutama olennainen avaintermi. Lisdksi siitd kannattaa tehd& mahdollisimman hou-
kutteleva lyhennelma sivun keskeisesta sisallosta, jotta kayttaja kiinnostuisi tulemaan si-
vulle. Google kayttdd meta-tietoa hakutuloksissa, jos sen sisaltd vastaa hakijan kyselya
seka sivun sisalt6d. Muutoin hakulistaukseen tulee sivustolta hakukoneen valitsema
kohta. (Moz 2017; Wilson 2016, 34.)

Kuvien hakuoptimointi vaikuttaa varsinaisen kuvahaun lisaksi tavallisiin hakutuloksiin.
Google ei anna kuvista tyylipisteitd, mutta laadukkaat kuvat kasvattavat sivuston konver-
siota. Sivuston visuaalisuus herattaa kavijan huomion ensimmaiseksi, saa hanet kiinnos-
tumaan sisallosta ja esimerkiksi klikkaamaan itsensa lisatietoja-sivulle. (Digibyra
7.10.2015.) Vaikka monissa lahteissa kehotetaan lisddméaan sivustolle visuaalisia ele-
menttejd Google hakutuloksen parantamiseksi, tutkimuksen mukaan kuvien runsas lisééa-
minen ei vaikuta hakutuloksiin. Vahintdan yhden kuvan sisaltava sivusto tulee kuitenkin
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selvasti hakutuloksissa ennen sivustoa, milla ei ole yhtdan kuvaelementtia. (Dean
2.9.2016.) Kuvien hakuoptimoinnissa kannattaa ottaa huomioon kuvien laadun lisaksi nii-
den pakkaaminen, nimedminen ja kuviin liitettdva vaihtoehtoinen alt-teksti. Kuvien pak-
kaaminen vaikuttaa niiden latautumisnopeuteen ja siten kayttajakokemukseen seké haku-
konelistaukseen. Kuvat kannattaa nimeta sisaltonsa mukaisesti ja yhdistaa kaytetyt sanat
véliviivalla. Aakkosia tai muita erikoismerkkeja ei kannata kayttad. Kuvan alt-teksti on tar-
kea osa hakukonenakyvyyttd, silla se kertoo kuvan relevanttiudesta suhteessa tekstiin.
Vaihtoehtoisen kuvatekstin paatarkoitus on kertoa nékorajoitteisille, mit kuvassa on. Alt-
tekstin hakukoneoptimoinnissa sopii samat ohjeet kuin edellisten kappaleiden tageissa.
Laita ydinasiasana alkuun, mutta pida teksti luontevana ja kerro, mitéa kuvassa on mahdol-
lisimman kuvaavasti. Tekstin pituus saa olla enintddn 125 merkkia. Seka yllapidon etta
hakukoneiden kannalta on hyva, jos kaikki kuvat sijaitsevat samassa alikansiossa. (Di-
gibyrad 7.10.2015; Wilson 2016, 38.)

Sivuston sisallén kuvaamiseen voidaan kayttaa rakenteellisia merkintéja (Schema, rich
nippets). Naiden hyddyllisyydesté hakukoneoptimoinnissa on kayty paljon keskustelua,
mutta asiasta ei ole selvaa yksimielisyytta. Hakualgoritmeja muutetaan jatkuvasti, mika
tuo oman vaikeutensa merkintojen vaikutuksen testaamiseen. Backlinkon tutkimuksen

mukaan kuitenkin nailla ei olisi merkittavaa vaikutusta sivuston sijoittumisessa Google-
haussa. (Dean 2.9.2016.)

3.5 Verkkosivuston analysointiin kaytettavia ohjelmia

Verkkosivuston analysointiin 16ytyy hyvié vélineita, joilla kuka tahansa pystyy tekemé&an
perustarkistuksen sivun teknisistd hakukoneoptimointiin vaikuttavista ominaisuuksista.
Ohjelmien antavat tiedot ovat suuntaa-antavia, mutta niilla paésee mielestani jo mukavasti
eteenpain sivuston hakukoneoptimoinnissa. Hyvén ja kattavan yleisraportin saa esimer-
kiksi rankwatch.com/tools/web-analyzer.html sivustolta. Koulun sivusto www.haaga-he-
lia.fi sai analyysissani syyskuussa 2017 kohtalaisen tuloksen 60 / 100 pistetta. Helian si-
vuston pahimmat viat olivat kuvien pakkaamattomuus, tekstin vahyys ja ulkoisiin sivustoi-
hin olevien linkkien runsaus.

Verkkosivuston latautumisnopeus on yksi hakukoneiden kayttamista arvostelukriteereista.
Latautumisaika kertoo sivuston koon liséksi sen sisaisista teknisistd ominaisuuksista. Si-
vun nopeudella voidaan tarkoittaa sivun kokonaislatautumisaikaa tai aikaa, joka kuluu en-
simmaisen bitin hakemiseen verkkopalvelimelta selaimelle. Riippumatta mittaustavasta,

hakukoneiden mielesta nopeampi sivu on parempi. Hakukoneiden lisaksi kayttajat suosi-
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vat viiveettd aukeavia sivuja. Esimerkiksi Googlen PageSpeed Insights -tytkalulla (deve-
lopers.google.com/speed/pagespeed/insights/) voi tarkistaa, miten Google pisteyttaa si-
vuston nopeuden. Estes (15.5.2017) on kuitenkin hyvin skeptinen PageSpeed Insightsin
suhteen. Han mielestaan taydellisen pistemaaran saaminen ei ole realistista, koska suurin
osa nettisivun latautumisajasta menee kyselyjen aiheuttamaan viiveeseen. Ensimmaisella
kerralla sivua hakiessaan nettiselain joutuu etsimé&an sivun palvelimen, mihin myos kuluu

aikaa. Mydhemmin sivun osoite 16ytyy hakemistosta, jolloin haku tehd&aén suoraan.

Sivustolla olevien suurien aineistojen pakkaaminen saattaa nopeuttaa sivun latautumista.
Google Chrome -nettiselaimesta 16ytyy valikosta Muokkaaminen / Lisaa tyokaluja / Kehit-
tajan tyokalut tai pikavalinnalla [Ctrl] + [Shift] + [i] DevTools-analysointitytkalu. Silla saa
sivustosta tarkkoja lokitietoja, mutta ohjelman kaytt6 vaatii paljon perehtymisté. Testasin
haaga-helia.fi sivustoa PageSpeed Insightsilla, mill& se sai mobiilioptimoinnista vain 30 /
100 pistetta. Sivusto sai mobiilia viela huonomman arvosanan, 15/ 100 pistetta, latautu-
misnopeudestaan tietokoneelle. Sivustolla on paljon kuvia, ja analysointi ehdotti naiden
pakkaamista latautumisnopeuden parantamiseksi. Liséksi sivuston yldosassa on kaytetty

JavaScriptia ja useita CSS-linkkeja, joiden lataaminen estaa yldaosan hahmottamisen.

Yksinkertaisuus on kaunista myos nettisivustolla. Sivustoa on hyva tarkastella edellisten
testien lisdksi myos hakukoneen nakymasta. Muutamia tydkaluja mainitakseni, esimer-
kiksi Seo-browser (http://www.seo-browser.com/) on yksinkertainen ja ilmainen sivun si-
vustondkyma&n muunnostyokalu. MozBar (https://moz.com/products/pro/seo-toolbar) on
Google Chromiin asennettava lisdaosa, milla voi tutkia sivuston elementteja. Googlen vali-
muistin tietoja nettisivusta pystyy helposti katsomaan valitsemalla Googlen hakutuloksesta
sivun otsikon vieresta vihrea kolmio ja sieltd [Cached] (kuva 3).

Haaga-Helia University of Applied Sciences
v,\n.w.v.haaga-helia filen «
This August, Haaga-He  cacheq  fApplied Sciences launche
Mexico. The four-year D me in

) Similar ,
Bachelor's veurve . Aca

Kuva 3. Googlen hakutuloksista vihredn kolmion takaa I6ytyva Cached-valinta

Tarkempaan sivun tutkimiseen voidaan kayttaa SEO-analysaattoria. Sellainen [6ytyy esi-
merkiksi osoitteessa www.google-optimointi.com/seo-analysaattori/. Analysaattoriohjel-
malle annetaan tutkittavan sivun URL-o0soite, ja analyysin tulos tulee nakyviin nettise-

laimeen. Tuloksen pystyy myos katevasti tallentamaan pdf-muodossa omalle tietoko-
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neelle. Analyysi kattaa Googlen kayttamat tarkeimmat tekniset elementit, kuten tagit, tit-
len, siséallon pituuden ja rakenteen, avainsanat ja alt-attribuutit. Analysaattorin antama tu-
los kertoo selvasti, mité kohtia kannattaa korjata, ja jokaisesta algoritmista on myds lyhyt
selostus kaytetysta suosituksesta. Testasin SEO-analysaattoria www.haaga-helia.fi sivus-
tolle. Tuloksen mukaan robots.txt ja sitemap.xml tiedostot 16ytyvat, sisaltd on riittava pitka
seka H2-, P-, Title- ja Table-tagit ovat kunnossa. Analysaattori kaipasi kuitenkin avainsa-

noja sisaltéon, H1-tagia ja kuvien alt-attribuutteja (kuva 4).

H1-tagi puuttuu

H1-tagia ei 16ytynyt. Google antaa sivustolle hieman enemmiin arvoa jos arvokaan H1-tagin
(padotsikko) alussa sijaitsee hakusana tai hakufraasi.

Kuvien alt-atribuutti

Avainsana ei ole kuvan alt-atribuutissa. Googlen suositusten mukaan on hyvi jos avainsana sijaitsee
kuvan alt-attribuutissa.

Kuva 4. Osa SEO-analysaattorin haaga-helia.fi-sivulle tekemasta analyysista

Sivuston ulkoiseen hakukoneoptimointiin vaikuttaa eniten ulkoisten linkkien maara ja
laatu. Arvioinnissa yleisesti kaytetty PageRank-algoritmi on nimetty Googlen perustajan,
Larry Pagen mukaan. Nettisivuston Google PageRank-arvo, joka on valilla 0-10, kertoo,
kuinka paljon sivustolle on paluulinkkeja muilta nettisivuilta. Melko uudella sivustolla algo-
ritmin arvo on 0-—1 ja sitd vahan vanhemmalla 2—4, joka on tyypillinen arvo Suomessa. Lu-
kuarvo kasvaa, jos sivustolle saadaan paluulinkkeja arvostetuilta sivuilta. PageRank on
vain yksi lukuisista Google-hakuun vaikuttavista algoritmeista, mutta se kertoo kuinka laa-
dukas, relevantti ja luotettava sivusto on. PageRankia vastaava MozRank-ty6kalu Open
Site Explorer 106ytyy osoitteesta https://moz.com/researchtools/ose. Se kertoo, kuinka suo-
sittu nettisivu on, perustuen sivustolle osoittaviin linkkeihin. (Chelsea 3.6.2016; Google-
optimointi 2015; Moz 2015, 33.)

Tutkin Haaga-Helia.fi sivustoa kolmella PageRank-analysointitydkalulla. Sivusto
www.google-optimointi.com/google-pagerank/ antoi arvoksi jostain syysta 0 / 10, mutta
www.prchecker.info/check_page_rank.php ja checkpagerank.net antoivat arvoksi 7 / 10.
Expressin verkkosivuston latautumisnopeutta ja teknisia elementteja tarkastelen myéhem-

min opinnaytetyon luvuissa 4.4 ja 4.5.
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4 Apteekki Expressin verkkondkyvyyden tilannekatsaus

Apteekkeihin ja niiden asiantuntevuuteen luotetaan, mutta markkinoinnin nakdkulmasta
yksittéaisen apteekin on vaikea erottua muista, kun tuotteet ja hinnat ovat pitkélti samat kai-
kissa apteekeissa. Express sijaitsee keskellda Helsingin keskustan asiakasvirtaa. Yrityksen
markkinoinnin tavoitteena on lisata asiakkaiden tietoisuutta liikepaikasta seka saada luo-
tua omaa, yksilollista brandia. Apteekin mielikuvaa halutaan muuttaa nopeaksi, vaivatto-
maksi ostospaikaksi, joka eroaa virallisesta, jaykasta ja ladkemyyntiin keskittyvasta perus-

apteekista.

Express lahestyy asiakkaita monipuolisesti niin perinteellisten markkinointivalineiden kuin
digitaalisten kanavien kautta. Asiakkaiden kayntiin apteekissa, joka on yrityksen téarkein
kontaktipiste, on panostettu mm. uusilla kalusteilla seka tuotteiden ja toimintojen sijoitte-
lulla. Liikehuoneiston ulkopuolella on pari valokylttia, mutta ulkomainoksien kaytté on rajoi-
tettua suojellun rakennuksen takia. Tana syksyna kaytettiin mainonnassa ensimmaista
kertaa printtimainontaa Metro-lehdessa. Yrityksen digitaalisia kanavia ovat verkkosivusto
apteekkiexpress.fi, verkkokauppa laakenetti.fi, mobiili-sovellus Minun apteekkini, sahko-
posti seké sosiaalisesta mediasta Facebook ja Instagram. Twitteria ja Facebook-tilia
@laakenetti "Apteekkari auttaa - apua arjen tilanteisiin” kaytettiin ennen, mutta niihin ei ole
tehty uusia julkaisuja kahteen vuoteen. Kuvassa 5 on esitetty Expressin asiakaskontakti-
pisteet, joista tdssa opinndytetydssa tarkastelen Facebookia, verkkosivustoa ja sen haku-

konenakyvyyteen vaikuttavia tekijoita.
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Kuva 5. Expressin kokonaisvaltainen asiakaskokemus muodostuu monista kontaktipis-

teista
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4.1 Apteekki Expressin Facebook-sivu

Expressin somen paékanava on Facebook (FB), mihin tuotetaan siséltdja noin kerran vii-
kossa. Useimmat julkaisut ovat tuote-esittelyita tai -tarjouksia. Liséksi on jaettu jonkin ver-
ran muiden sisaltoja, kuten esimerkiksi viimeksi postattu Apteekki.fi-sivun ohjeita syys-
flunssan hoitoon. Julkaisuista on esimerkkeja liitteessd 3. FB-sivun seuraajien ja tykkaa-
jilen maaré on noin tuhat, se on pysynyt edellisesta tarkistuksestani kolmisen kuukautta
sitten samana. Tykkaajien maaran kasvattamisen ei enaa tule olla sivun markkinoinnin
paatavoite, silla yleisesti ottaen FB-sivujen orgaaninen ndkyvyys heikkenee jatkuvasti.
Vasta kun tykkaaja saadaan reagoimaan julkaisuun, tulevat sivun muutkin tapahtumat to-
denndkdisemmin hanen uutisvirtaansa. Eli mitd enemman julkaisuun reagoidaan, sité

enemman se saa orgaanista nakyvyytta.

Tarkastelin Expressin sivua FB:n tarjoamalla ilmaisella Business Manager -tydkalulla.
Tybkalun mukaan tyypillisin sivun fani on 35—45-vuotias nainen, joka asuu paakaupunki-
seudulla. Kuvassa 6 on kayttajaprofiilien mukaan tehty demografinen koonti Express-si-
vun tykkadjista. Kielellisesti suomen (626 henkil6d) ja englannin (183) jalkeen kaytetyin on
arabia (100). Apteekki on jonkin verran panostanut venajankielisiin verkkosivullaan, silti
heitéa on FB-faneissa vain 11. Vengjankielisille kohdennettua siséltéa voisi kuitenkin ko-
keilla, silla he ovat esimerkiksi Kelan (16.10.2017) suurin kielietapalvelun kayttajaryh-
mista. Etdpalvelun lisdksi Kela otti 16.10.2017 alkaen kaytt6on venajankielisen asiakaspu-

helinpalvelun.

) 18%
Naiset 4% i

63% % )
Fanisi 0.099% 1% 2%

1317 18-24 2534 3544 4554 55 64 65+
5%
10%
17%

& 36%

Fanisi

Kuva 6. FB-sivun fanien jakautuminen sukupuolen ja idn mukaan (FB Business Manager)

Tarkasteltaessa fanien jakautumista tavoitettavuuden mukaan eli kuinka paljon he ovat
nahneet mité tahansa sivun sisaltdd, nousee miesten osuus merkittavan suureksi, silla
parhaiten tavoitettu rynma on 25—-35-vuotiaat miehet. He ovat suurin ryhméa 30 prosentin
osuudella. Kuvassa 7 esitetyssa fanien jakautumisessa nakyy miesten lisaksi nuorempien
ikaryhmien hyva tavoitettavuus. Toisen tilaston mukaan miehet kuitenkin sitoutuvat sisal-

t6on huonosti. IkAryhmassa 25-35-vuotiaat vain 6 prosenttia miehista sitoutui sivuun. Nai-
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den tilastojen valossa miehet seuraavat sivua, mutta eivat koe jaettuja sisaltdja niin omik-
seen, etta haluaisivat kommentoida tai jakaa niitd. Naisista jopa 81 prosenttia on sitoutu-

nut sivuun ja varsinkin ikdryhma 45-54-vuotiaat ovat kiinnostuneita julkaisuista.

_ 24% %
Naiset 5% 58

48% 63%
Tavoitetut Fanisi " 0,72% 0,555%
henkilét 0,118% '
1317 18-24 55.84 85+

2534 3544 4554
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3%
16%
30%

| 50% 36%
Tavoitetut Fanisi
henkilét

Kuva 7. Expressin julkaisut tavoittavat parhaiten noin 30-vuotiaita miehia (FB Business

Manager)

Express aloitti varovaisen FB-mainonnan testauksen marraskuussa 2016. He mainostivat
vuoden aikana 15 julkaisua enintéén 100 euron panostuksella. Léhes kaikki mainonta
kohdennettiin Helsingissé asuville naisille. Miehet otettiin mukaan vain kolmen mainostuk-
sen kohderyhmaan. Tutkimushetkella viimeisimmalla julkaisulla pyrittiin tavoittamaan hel-
sinkilaisia miehia ja naisia, joiden kiinnostuksen kohteina on mm. jooga, kuntoilu, ravitse-
mus, juokseminen ja kehonrakennus. Tarkalla kohdistuksella, mutta pienella 50 euron pa-
noksella, tavoitettiin lahes 3 000 henkil6a ja saatiin noin 500 reagointia, mika on mieles-
tani erittéin hyvin. Mainokset kasvattivat hyvin kaikkien julkaisujen kattavuutta ei-fanien
joukossa. Eniten huomiota mainostetuista julkaisuista sai viime joulun tonttuvideo. Silla ta-
voitettiin yli 8 000 henkil6a ja siihen reagoi 3 500 henkil6a. Julkaisussa luvattiin Express
tontun loytaneille joululahja apteekista. My6s mainostamaton julkaisu saattaa toimia hyvin,
kuten melkoisesti huomiota saanut postaus hellyttavasta Olga-koirasta. Vaikka taméakin
julkaisu oli tuotemainos, sai se eldinrakkailta lukijoilta yhteensa 125 reaktiota. Tykk&aami-
sen, ihastumisen liséksi julkaisua kommentoitiin kolmesti ja jaettiin kahdesti. Kuva mato-

kuuria hakevasta Olgasta l0ytyy liitteesta 3.

FB-sivun sisall6ista pidin itse eniten henkildkunnan luovista, rohkean persoonallisista ku-
vista ja hulvattomista, tosin vain muutaman sekunnin, vappu- ja taukojumppavideoista.
Julkaisuissa kaytetaan melko paljon hymiditd, mitkd muuttavat viestinnan savyn tuttaval-
liseksi ja keveaksi. Hymididen maara on makuasia, mutta itse kayttaisin vain yhta hymiéta
per julkaisu. Postauksissa ei ole linkkeja yrityksen verkkokauppaan eika nettisivulle, vaan
ne ovat padsaantoisesti suoria ostokehotuksia. Juslénin (2016, 64) mukaan maksuttomat
tarjoukset kuten blogi, ohje tai testi saavat yleisesti enemman aikaan konversiota ja liiken-

netta kuin pelkat hintatarjoukset. Mielenkiintoiseksi koettua siséltoa halutaan jakaa ja se

30



parantaa myos hakukonenékyvyyttd. FB-mainontaa voisi kokeilla niin, etta erittéain suppe-
alle kohderyhmalle tehddan maksuton julkaisu, missa kerrotaan ratkaisu asiakkaan yksit-
taiseen ongelmaan (Juslén 2016, 107). Sivulla on melko paljon englannin- ja arabiankieli-
sid faneja, joten heille voisi mielestani kokeilla omaa kampanjaa. Miehet ovat hankala
kohderyhméd, mutta he saattaisivat jakaa jotain sisaltta, jos se puhuttelisi heitd. Esimer-
kiksi vitamiineja mainostanut julkaisu sai paljon miesseuraajia. Miehille voisi tehda tarkasti
kohdistetun postauksen, missa olisi runsaasti informatiivista siséltoa. Erikoisryhmien otta-

minen huomioon mainonnassa voisi olla erds keino erottua muista apteekeista.

Expressin julkaisujen markkinoinnin kohdentamisessa on kaytetty henkilon asuinpaikkana
Helsinkid. FB-mainokset ovat kohdennettavissa myds henkilon fyysisen sijainnin mukaan.
Apteekkikayntid tavoiteltaessa voisi kokeilla kohdentaa mainoksen tietylla sateella liikepai-
kan sijainnista oleviin henkildihin. TAma toiminto 16ytyy valintojen Sivu / Markkinoi / Mark-
kinoi yritystasi paikallisesti. Toinen kokeilunarvoinen tapa kohdentamiseen on samankal-
taisen ryhman muodostaminen. Lahdekohderyhmana voi olla sivun nykyiset fanit, jolloin
FB kayttaa heidan yhteisia piirteitdan ja ominaisuuksiaan samankaltaisen ryhman maarit-
tamiseen. Jos Expressin verkkosivulla olisi asennettuna Facebook-pikseli, voitaisiin sen
tallentamiin tapahtumiin reagoineista muodostaa vastaava kohderyhma. Pikselin avulla
luodaan kavijoista ryhmia ja lasketaan sisallon konversioita. Samankaltaisen ryhman muo-
dostustoiminto [6ytyy valinnalla Kohderyhmat / Luo kohderyhma / Samankaltaisuuteen pe-

rustuva kohderyhma.

Dynaaminen luova sisalté (Dynamic creative) on Facebookin syyskuussa 2017 julkai-
sema mielenkiintoinen uusi Power Editorin ominaisuus. Silla pystyy jakamaan samasta
mainoksesta useita versioita vaihtamalla kuvaa, otsikkoa tai tekstid automaattisesti. FB:n
mainosrobotti pyrkii ndyttdmaén kohderyhmalle aina sille parhaiten toimivan yhdistelman
mainossisallésta. Ominaisuus toimii talla hetkella vasta konversio-, sovellusasennukset- ja
liikennetavoitteissa. Dynaamista luovaa sisaltdd kaytettdessa taytyy mainoskampanja

luoda Power Editorin pikaluonnin avulla.

Edella tutkin Express FB-sivua fanien, sisallon ja markkinoinnin ndkokulmasta. Teknisesti
sivulla voisi mielestani muuttaa paria yksityiskohtaa:

— Sivulla olevaan Tietoja-ikkunaan kannattaisi lisata kuva seka Tietoja / Nayta kaikki -
valinnan takaa aukeavaan lisatietoikkunaan laajentaa tarinaa yrityksesta. Kilpailijoista
esimerkiksi Kontulankaaren Apteekki hytdyntaa hyvin naita ominaisuuksia.

— Expressin yhteystiedoissa oleva Instagram linkki ei toimi osoitteessa olevan @-merkin
takia.

— Lisatiedoista l6ytyvaan yrityksen toimialamaaritysta voisi kasvattaa esimerkiksi ter-
veys- ja kauneus-aloilla nykyisen apteekin liséksi, kuten Yliopiston Apteekki on tehnyt.
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— Lisétietojen Tietoja -kohta nakyy myods FB hakutuloksissa, joten siihen kannattaisi
tehdéa kuvaava, toimintokehotteen sisaltava teksti.

— Sivun kansikuva nayttaa hyvin apteekin sijainnin, mutta kuvan idea ei aukea valtta-
matta kaikille valittdmasti. Kuvaan kannattaisi lisata persoonallinen, selventava teksti
paikasta ja palvelulupauksesta. lloiset kasvot voisivat myds herattaa kiinnostusta. Esi-
merkiksi Kontulankaarella on rento perhekuva kannessa ja sama toistuu nettisivus-
tolla.

— Expressin FB-profiilikuva tunnistetaan yleisesti apteekin logoksi, mutta samaa kuvaa
kayttdd moni muukin apteekki FB-sivullaan. Riippuen siita, millaiset kasvot yritykselle
halutaan, voisi profiilikuva olla nyt kaytettyd persoonallisempi.

— Etusivulla olevassa kehotteessa on talla hetkella linkki l[&8kenetti-verkkokauppaan. Ke-
hotteena voisi olla myds yhteydenotto puhelimella tai sahkodpostilla (kuva 8).

Apteekki Express il Ostanyt =+ Tykatty v

okk ok kg (3 Apteekid - 1t iykkaa tasta

Profiilikuva
apreexa  Apteekki Bulevardia Kehote /
[ 1 4.8 Je o dr i (4) - Apteekk - 144 tykka toimintokutsu-
BULEVARDIA .
painike
@ Rucholahden % Ota meihin yhteytta | uf Tykkaa Tietoja
apteekki

APTEEKKI Apteskki - 192 tykkas tasta

Kuva 8. FB:n hakutuloksissa nékyy sivun profiilikuva, kehote ja lisatiedoissa olevat tiedot

4.2 Apteekki Expressin verkkosivu

Apteekkiexpress.fi-verkkosivun yleisilme on nuorekas, moderni ja selked. Apteekki-logon
vihred vari on valittu tehostevariksi muutoin valko-musta-harmaaseen varimaailmaan. Si-
saltona sivulla on apteekin yhteystiedot, aukioloajat, kuukausittain vaihtuvat tarjoukset, ke-
hote liittya kanta-asiakkaaksi seka linkit la&kenetti.fi-verkkokauppaan ja Facebookiin. Tut-
kin Express-sivua Google Analyticsilla tarkastellen jaksoa 1.1.—22.10.2017. Téallin sivulla
kavi noin 6 000 henkil64, joista hieman yli puolet (54 %) oli miehia. Kavijoista suurin osa,
noin 70 %, oli suomenkielisia. Seuraavaksi suurimmat kieliryhmat olivat englanninkieliset
(20 %) ja vengjankieliset (5 %). Sivulla ei ole varsinaisia kielivaihtoehtoja, mutta paaotsi-
koissa on kaytetty suomen lisdksi ruotsia, englantia ja venajaa. Helsinki oli yleisin sivulla
kayneen sijaintikaupunki, seuraavana tuli jostain syysta Venajalla sijaitseva Samara. Tau-
lukot kavijoiden ryhmittelyista sukupuolen, ian, sijaintikaupungin ja kielen mukaan 16ytyvat
liitteesta 4.
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Sivu toimii erittdin hyvin mobiililaitteessa, mika onkin tarkead, silla Google Analyticsin mu-
kaan lahes 60 % kaynneista tehtiin alypuhelimella. Sivun teknisesséa testaamisessa kan-
nattaa mobiiliresponsiivisuuden liséksi ottaa huomioon, etta kavijoiden suosituimmat netti-
selaimet olivat Chrome (43 %) ja Safari (35 %). Verkkosivun hakukonenékyvyys on erit-
tain tarkeaa, silla tulijoista 72 % ldysi sivun hakukoneen kautta (kuva 9). Googlen suosio
on ylivoimaista, silla sivulla vierailleista noin 70 % kaytti Googlen hakukonetta. Hakukonei-
den orgaaninen I6ydettavyys on ilmaista nakyvyytta, joten yrityksen kannattaa panostaa
tulevaisuudessa entista enemman hakukoneoptimointiin. Toisaalta kuvan 9 kaaviossa néa-
kyy hyvin se, ettei apteekin muita digitaalisia kanavia ole kytketty ohjaamaan liikennetta
verkkosivulle. Varsinkin somen linkitys muihin kontaktipisteisiin on kdyttdmaton resurssi,
silla sité kautta sivulle tuli todella vahan kavijoita, noin 1 %. Kuten edellisessa luvussa 4.1
totesin, yrityksen FB-postauksissa ei ole linkkeja nettisivulle. Somen kavijéiden kokonais-
osuudesta FB kattoi 70 % ja Instagram 30 %. Ulkoisista linkeista kaytetyimpia olivat ap-

teekki.fi ja laakenetti.fi.

Bing, Yahoo, Ask 2 %
Ulkoinen linkki 10 %

®m Google
Suoraan 17 %
ESome
H Suoraan
Ulkoinen linkki

E Bing, Yahoo, Ask

Somel %

Google 70 %

Kuva 9. Nettisivulle hankittiin eniten kavijoitd Googlen hakukoneen kautta (mukailtu
Google Analytics -raportista)

4.3 Verkkosivun sisalto

Google Analyticsin analyysin mukaan vain 15 % kavijoista tuli sivulle uudestaan, sivulla
viihdyttiin keskimaarin alle 3 minuuttia ja sivun bounce rate oli 85,40 %. Bounce rate
kertoo sivulta heti poistuneiden kavijéiden osuuden kokonaismaarasta. Eli sivulla
kaydaan, mutta suuri osa poistuu heti eika sinne palata uudestaan. Jotta kavijat kiinnostui-
sivat verkkosivusta ja se sijoittuisi hyvin hakukonetuloksissa, taytyisi sivulla olla mielen-
kiintoista, koukuttavaa siséltéa, mika ratkaisee asiakkaan ongelman. Yksi tapa lisata sisal-
toa sivulle on blogin tai artikkeleiden kirjoittaminen. Mielesténi blogin lisaaminen Expressin

nettisivulle antaisi mahdollisuuden kertoa yrityksen osaamisesta. Blogi ei tarvitse jatkuvaa
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lasn&oloa kuten some, joten kirjoittaminen voidaan ajoittaa itselle sopivaan aikaan. Blogin
siséltoja voidaan jakaa FB:ssa, jolloin saadaan lisda liikennetta ja ilmaista nakyvyytta. Blo-
giartikkeli voi toimia FB mainoksen laskeutumissivuna, jolloin mainoksien konversioita voi-
daan testata ja tutkia tarkemmin. Laskeutumissivu on se nettisivuston sivu, mihin kavija

siirtyy mainosta klikkaamalla. Sen paamaarana on yleensa saada kavijan tekeméaan jonkin

tavoitetoiminto.

Blogin lisdksi kaipasin Expressin sivulle yrityksen esittelya, ketd me olemme ja mika on
meidan arvolupauksemme. Tarinassa voisi kertoa myds hieman historiaa liittyen raken-
nukseen tai itse apteekkiin. Henkilokunnan esittely toisi yritykselle persoonallisuutta ja tut-
tavallisuutta seka tekisi yrityksestéa helpommin lahestyttavan. Henkildkuvien liséksi kuvat
ja videot yhteisista hetkista antaisi apteekille lampda ja tunnetta yhteisollisyydesta. Tyon-
tekijoiden eritysosaamisalueista ja -koulutuksista kertominen vahvistaisi yrityksen bréndia
asiantuntijana. Apteekki pystyy jo nykyisin tarjoamaan erilaisia palveluita, mutta naita ei
valttamatta osata kysya. Vaikka Express ei olekaan varsinainen ekobrandi, kannattaa sen

tuoda esille ekologisuutta ja vastuullisuutta, silla kuluttajat ovat niista kiinnostuneita.

Verkkosivulla yleisimmat kaytetyt sanat, joita voidaan pitda avainsanoina, ovat express,
helsinki, elielinaukio, apteekki ja ladkkeitd. Nama loytyvat myos 30 yleisimmasta kayte-
tyista Googlen hakutermeista (liite 5). Sana apteekki on mukana kaikissa hauissa. Jo toi-
miviksi todettuja avainsanoja kiinnostavampaa kuitenkin on, mitd muita sanoja kannattaisi
kayttaa, jotta yh& useampi hakija Ioytaisi sivulle. Tahan vaikuttaa paljolti se, mita sisaltdja,
teemoja halutaan vastedes jakaa sivustolla. FB:ssa mainostettu postaus vitamiineista sai
melko hyvin yleis6a ja sitoutumisia, joten samaa aihealuetta voisi jatkaa nettisivullakin.
Terveys, hyvinvointi, vitamiini, lisravinteet, liikunta ja kauneus voisivat olla koukuttavia

aiheita, ja niista voisi kirjoittaa lukuisia blogipostauksia.

Verkkosivun latautumisnopeutta ja siséisia teknisia elementteja hakukoneoptimoinnin kan-
nalta tarkastelen lahemmin seuraavissa luvuissa. Tassa muutama tekeméani huomio siséal-
[6sta:

— Hakuvalikossa on kohta "Tapahtumat”, mutta niité ei tarkasteluhetkell& ollut, joten
linkki ei vienyt mihinkaan.

— Facebookin linkkikuvake havida taustakuvaan. Standardikuvake huomattaisiin parem-
min.

— Yritys jakaa sisaltdja myos Instagramissa, joten sivulla voisi olla sinne linkki.

— Paasivulla on kuusi ison nappulan nakoista kenttaa, joiden tarkoitusta voisi tarkentaa.
Vaikka ne nayttavat linkeilta, kaikki eivat silti toimi linkkeina. Yhdessa nappulassa lu-
kee vain "Express”, toisessa "Apteekki”, eli brandinimi on jaettu kahteen osaan.

— Kehotenappula Liity Express-asiakkaaksi erottuu huonosti taustasta, kun molemmat
ovat lahes saman savyisia vihreita.
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— Yhteystiedoissa on puhelinnumeron liséksi faksinumero, minka kaytto lienee margi-
naalista.

— Yhteystiedoissa on kaksi séhkdpostiosoitetta, mutta katsojalle ei kerrota, miten ne
eroavat toisistaan. Ehka toisen osoitteen voisi jattaa pois tai selventda molempien
kayttotarkoitusta.

4.4 Verkkosivun latautumisnopeus

Verkkosivun latautumisnopeuteen vaikuttaa sivun sisaltamien elementtien lisaksi mm. ky-
selyiden viiveet kuten luvussa 3.5 esitin. Googlen PageSpeed Insights (https://develo-
pers.google.com/speed/pagespeed/insights/) antoi apteekkiexpress.fi sivulle latautumisar-
voksi mobiililaitteelle 39 / 100 ja tietokoneelle 64 / 100. Insights-raportin lisdksi Google tar-
joaa nettisivun optimointiin serverille asennettavan aputytkalun PageSpeed Modulen.
Tama loytyy osoitteesta https://developers.google.com/speed/pagespeed/module/. Rank-
Watch WebAnalyzer (https://www.rankwatch.com/tools/web-analyzer.html) ei pisteyté net-
tisivun nopeutta, mutta muutoin sain silla Insights-raporttia vastaavan tuloksen. Testmy-
site.withgoogle.com-sivusto (https://testmysite.withgoogle.com/intl/fi-fi) testaa annetun
nettisivun latautumista mobiililaitteelle 3G-yhteydelld. Se ilmoitti Expressin latausajaksi 6
s, joka on heiddn mukaansa terveystoimialalla kohtalainen tulos. Tama saattaa kuitenkin

aiheuttaa 26 prosentin kavijamaaran menetyksen (kuva 10).

Toimialavertailu

Sivustosi

6s

Parhaiten suoriutuneet

Erinomainen a Heikko

https://www.apteekkiexpress.fi/ on hitaampi kuin parhaiten suoriutuneet sivustot talla toimialalla:

Terveys~

Kuva 10. Express sai latautumisesta kohtalaisen tuloksen verrattuna muihin terveysalan

sivustoihin (Testmysite.withgoogle.com)

Apteekkiexpress.fi sivun nopeuttaminen on helpointa aloittaa kuvista. Sivun koko on yh-
teensa 1,1 MB, josta noin puolet on kuvia. Kuvat kannattaa optimoida sopivan kokoisiksi
ja muotoisiksi seka pakata. Sivu on toteutettu WordPressill&, mihin on saatavilla kateva
plugin Smush (https://wordpress.org/plugins/wp-smushit/). Silla voi pakata jpeg-, gif- ja
png-tiedostot haluamaansa kokoon automaattisesti. Express-sivun kayttamat css- ja js-
tiedostot on jo siistitty pienemmiksi, mutta ne voi lisaksi pakata.
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4.5 Verkkosivun sisaiset tekniset elementit

Apteekkiexpress.fi sivun title-tagi on talla hetkelld "Apteekki Express | Elielinaukio 3,
00100 Helsinki”. Title-otsikko arvioitiin hyvaksi seka Rankw atch WebAnalyzer, SEOW or-
kersin (www.seoworkers.com/tools/analyzer.html) ettd Google-optimointi.comin SEO-ana-
lysaattorilla (www.google-optimointi.com/seo-analysaattori/). Tagin pituus, 49 merkkia ja
relevanttius sivun siséltoon ovat testien mukaan erinomaisia. Mielestani Expressin title-
tagi tayttaa taysin tekniset vaatimukset ja siind olevat sanat Apteekki, Express ja Helsinki
ovat hyvia. Osoitetta Elielinaukio 3 harva osaa kuitenkaan yhdistéda Helsingin paarautatie-
asemaan. Lisaksi sisélldllisesti otsikkoa pystyisi tehostamaan. Siiné voisi olla muitakin
avainsanoja seka jotain, mika herattaisi lukijan kiinnostuksen. Toimintokehote, kuten "tule
kdymaan” tai "katso tarjoukset” aktivoisi lukijan kdymaan sivulla. Alla kuvassa 11 Expres-
sin teknisesti toimiva ja kahden muun apteekin hieman persoonallisempi title-tagi.

Apteekki Express | Elielinaukio 3, 00100 Helsinki g .
hitps:/fwww.apteekkiexpress. fil » Translate this page Title

- Martinlaakson apteekki palvelee Vantaalla - |34kkeet attomasti
www.martinlaaksonapteekki fif = Translate this page

-1 Apteekki Tampere | Laaja tuotevalikoima ja nopeaa palvelua
www.apteekkimaailma.fif + Translate this page

Kuva 11. Expressin ja kahden muun apteekin title-tagit Googlen hakulistauksessa

Express-sivun meta description -tagiin sopivat samat kommentit kuin edelliseen title-ta-
giin. Meta description kuvaus "Elielinaukio 3, 00100 Helsinki” ei kerro lukijalle sivuston si-
séaltoa eika houkuttele vierailemaan sivustolla. Hakukoneoptimoinnissa kuvauksella ei ole
varsinaisesti merkitysta, mutta se on oivallinen paikka sivun mainostamiseen. Nykyisen 30
merkin pituisen kuvauksen voisi kasvattaa 154 merkkiin. Kuvassa 12 on kaksi esimerkkia
meta descriptionin kaytosta. Varsinkin T60l0n apteekin kuvaus siséltéd monta avainsanaa

sujuvassa muodossa.

) Tervetuloa Pasilan apteekkiin
www.pasilanapteekki fif =+ Translate this page

Pasilan apteekki palvelee sinua Pasilan juna-aseman vieressa osoi
Apteekkimme sijaitsee erinomaisten likenneyhteyksien varrella

ssa Ratapihantie 9

. o . . N Meta description
Apteekki Helsinki, Kamppi | Asiantuntevaa palvelua paivitta

www_toolonapteekki fif + Translate this page
Kauppakeskus Kampissa sijaitseva Todlon apteekki palvelee nopeasti ja ammattitaidolla Helsingin
ydinkeskustassa. Olemme avoinna joka paiva. Ota yhteyttal

Kuva 12. Kaksi esimerkkid meta descriptionin informatiivisesta, sujuvasta kaytosta
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Apteekkiexpress.fi sivulta puuttuu sitemap.xml-tiedosto, mité hakukonerobotit kayttavat
sivuston indeksoinnissa. Koska sivu on luotu WordPressilld, helpoin tapa sitemapin muo-
dostamisessa on kayttaa WordPressin pluginia Google XML Sitemaps. Tama ilmaisoh-
jelma on ladattavissa osoitteessa https://wordpress.org/plugins/google-sitemap-genera-
tor/. Toinen, vield monipuolisempi lisdohjelma WordPressiin on Yoast SEO
(https://wordpress.org/plugins/wordpress-seo/). Silla voi sitemapin muodostamisen lisaksi
hakukoneoptimoida sivun meta- ja linkkielementteja. Yoast SEOa on ladattu yli 5 miljoo-
naa kertaa, joten se on yksi suosituimmista WordPress plugineista. Sitemap.xml tiedosto
sijoitetaan hakemistojuureen. Sen sijainti on hyva merkita lisddmalla robots.txt-tiedostoon

uusi rivi: Sitemap: https://www.apteekkiexpress.fi/sitemap.xml.

Verkkosivulla on 15 kuvaa, joista kuudesta puuttuu vaihtoehtoinen alt-teksti. Nama ovat
mm. kuvia vaihtuvista kuukauden tarjouksista. Vaihtoehtoinen selite tulee olla kaikissa ku-
vissa. Selitteitéd kannattaisi myos miettia hakukoneiden kuvahaun kannalta. Esimerkiksi
sivulla olevan kuvan logo_apteekit.png tekstina on "logo_apteekit” (kuva 13). Logossa on
kuitenkin apteekkisana eri kielilla, jolloin sen selitteena voisi olla "apteekki-apotek-phar-
macy-apteka-helsinki”, joka on viela alle enimmaispituuden 125 merkkid. Myos kuvien ku-

vaavammat nimet parantaisivat kuvien seka sivun hakukonenakyvyytta.

APTEEKKI
APOTEK

| PHARMACY
AMTEKA

Kuva 13. Express-sivun kuva logo_apteekit.png

Edellisten hakutuloksiin vaikuttavien tekijéiden lisdksi hakukoneet arvostavat, jos nettisi-
vusto tehty kayttaen oikeaoppista html-koodia. The Word Wide Web Consortium (W3C)
on kansainvalinen yhteiso, joka yllapitaa ja kehittdd html-standardia. Tein heidén tyokalul-
laan (https://validator.w3.org/) analyysin Apteekkiexpress.fi sivulle. Testin tulos on koko-
naisuudessaan opinnaytetyon liitteena 6. Se sisaltda yhteensa 33 kohtaa, joista 19 on vir-
heitéd ja loput 14 varoituksia. Mitaan todella halyttavaa ei analyysissa tullut esiin. Muuta-
man valilyonnin lisdamisella ja ylimaaraisten hl-otsikkojen poistolla sivu saisi jo parem-
man tuloksen. Jotkut analysointiohjelmat, kuten SEO SiteCheckup
(https://seositecheckup.com/) suosittelevat, etta kaikki css-tyylimaaritykset ovat ulkoisessa
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tiedostossa. Tama pienentdd html-sivun kokoa ja helpottaa yllapitoa. Express-sivulla suo-
raan on tehty nelja css-maaritysta (kuva 14). Nama voidaan siirtda css-tiedostoon, mutta

sivun kokoon niilla ei ole vaikutusta.

List of elements with inline css style

<p style="text-align: center;"></p=
<hl style="text-align: center"=</hl=
<span style="color: #2ebl35"></span>

<span style="color: #000000">=/span>

Kuva 14. Expressin html-tiedostosta I6ytyy nelja yksittaista css-tyylimaaritysta

Seka html-standardi ettéa hakukoneet vaativat sivuston rakenteen kuvaamista hierarkki-
sesti otsikko-tageilla. Paaotsikkoa, hl-tagia, saa olla vain yksi ja sen alla tulee muiden si-
joittua pyramidimaisesti. Sivua tulisi miettid lehtiartikkelina, jolla on yksi otsikko ja sen alla
kuvaavia alaotsikoita. W3C:n html-testi antoi virheilmoituksen Expressin sivun otsikoin-
nista, silla sivulla on kaytetty hl-otsikkoja kuudesti. Niilla on ilmeisesti haluttu korostaa joi-
takin tekstin osia sivun rakenteen kuvaamisen sijaan. Lisaksi yksi sivun h2-otsikoista on
tyhja ja kolme alimmaista h2-otsikkoa on piilotettu selainndkymasta (kuva 15). Nama

kaikki tulisi korjata.

Heading-level outline

Apteekki Express
Open this Thursday
7.30 - 21.00
Yhteystiedot

Raide 11 Track 11

Tarjoukset / Erbjudanden / Offers / Akuus
Lokakuu 2017
[empty]

Apteekkiverkkokauppa auki 24/7

Liity EXPRES S-asiakkaaksi — saat rahanarvoisia etuja
Express-asiakkaan edut Kelakortilla

Yhteystiedot / Kontakt / Contact / Koopaunatei
Apteekkietu hotellin asiakkaille
A discount to Hotel Vaakuna clients
Apoteksforman for hotellets kunder

Kuva 15. Expressin verkkosivustolla kaytetyt h1- ja h2-otsikot (W3C html-testi)
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5 Pohdinta

Opinnaytetyoni tavoitteena oli tutkia, mita sisaltémarkkinoinnin ja hakukoneoptimoinnin
keinoja yritys voi hyodyntaa verkkonéakyvyytensa tehostamiseksi. Suunnittelin tyon tieto-
perustan muodostavan kartoituksen, minka avulla kuka tahansa pystyisi kehittamaan
verkkolasnéoloaan. Lisaksi paaméaarana oli kokoomani tietoperustan pohjalta tehda toi-
meksiantajalle tilannekartoitus heidan digitaalisesta markkinoinnistaan. Seuraavissa lu-
vuissa esitan tyon keskeiset tulokset, arvioin omaa ammatillista kehittymistani seka opin-

naytetyoprosessia.

5.1 Opinnaytetyon keskeiset teemat

Kasittelin opinnaytetydssa sisaltomarkkinointia ja hakukoneoptimointia erillisind aiheina,
mutta itse asiassa kyse on samasta asiasta, asiakkaan tavoittamisesta ja parhaan mah-
dollisen asiakaskokemuksen luomisesta. Sisaltomarkkinoinnin pddmaarana on tuottaa
asiakasta kiinnostavaa sisaltéa. Sivuston optimoinnilla voidaan kertoa hakukoneelle, mitka
ovat sivuston keskeiset teemat, jotta se l6ytaa Internetin runsaasta tarjonnasta hakijalle
parhaat vaihtoehdot.

Keskeisin opinnaytetydn teemoista on asiakaskokemus ja miten siihen voidaan vaikuttaa
sisaltomarkkinoinnilla. Yrityksen asiakaslahtoisyys ja hyva asiakaskokemus tuovat yrityk-
selle uskollisia asiakkaita, joiden NPS, keskiostos ja CLT ovat muita asiakkaita korkeam-
mat. Asiakaskeskeiset yritykset kasvattavat taten lilkkevaihtoaan ja parantavat tulostaan
muita yrityksid enemman. Asiakas muodostaa mielikuvansa yrityksesta kaikkien yhteisten
kohtaamispisteidensa perusteella. Verkkosivuston, somen ja henkildkunnan tulee suunni-
telmallisesti viestia samoja arvoja (kuva 16). Hyva verkkosivusto tarjoaa kavijalle kiinnos-
tavaa ja luotettavaa sisaltoa helposti ja viihdyttéavasti. Houkuttelevalla sivulla viivytéaén
kauemmin, ja sitd halutaan jakaa eteenpdin. Keskeytysmainonta koetaan hairitsevana, ja
se ohitetaan lAhes huomaamatta. Tydntavan, suoraviivaisen tuote- ja palvelumarkkinoin-
nin aika onkin ohi. Naiden sijaan yrityksen kannattaa esitella osaamistaan kohdennetusti.
Niin viestinnassa kuin asiakaskohtaamisessa tydpaivakokemuksen merkitys on ratkaise-
vaa. Henkilokunnan hyvinvointi, yrityksen sisdinen viestinta ja yrityskulttuuri vaikuttavat
suoraan asiakaskokemukseen. Se, miten tyontekijat kokevat yrityksen brandin, korreloi 85

prosenttisesti siihen, miten asiakkaat sen kokevat.
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Suunnitelma
teemat
kanavat
persoona
yrityskulttuuri

/ Sivusto, @ @ Henkilokunta
| some hyvinvointi

‘ rakenne tyopaiva-

| OO0 o yGpaiva

\ kuva_t kokemus
kokeilu Asiakaskokemus osallistuminen

linkit

SEO
avainsanat
title
meta discription
otsikot

Kuva 16. Ottamalla asiakas suunnitelmallisesti toimintojen keskioon, luodaan erinomaisia
asiakaskokemuksia

Suomalaisista 90 % kayttaa Internetia. Sielta haetaan seka faktoja ettd toisten komment-
teja. Yrityksella tulee olla nettisivut, ja yrityksen on oltava lasna somessa, jotta se on Idy-
dettavissa. Varsinkin pk-yrityksille vaikeutena somen kaytdssa on sen pirstaloituneisuus
moniin kanaviin. Pk-yrityksen kannattaakin keskittaa resurssit verkkosivun ja yhden some-
kanavan yllapitoon, jotta se pystyy olemaan riittdvasti lasnd. Rohkea kokeileminen, yrityk-
sen tarina, kasvokuvien ja nimien kaytto julkaisuissa sek& uudenlainen, tiedontarpeeseen

perustuva asiakassegmentointi ovat sisdltémarkkinoinnin teravinta karkea.

Toinen tutkimistani teemoista oli hakukoneoptimointi ja miten silla saadaan parannettua
verkkosivuston nakyvyytta. Google on Suomessa kirkkaasti suosituin hakukone. Se kayt-
téa sivustojen arvioinnissa yli 200 algoritmia, joihin tehdé&n noin 400-500 muutosta vuo-
sittain. Sivuston nakyvyyden kannalta tarkeintd on sen asiantunteva sisalto, sisaiset ja ul-
koiset linkit, tekninen rakenne ja kuinka kauan sivustolla viivytdan. Google arvostaa sivus-
toa, jos sen sisallossa keskitytdén yhteen aiheeseen ja artikkelit ovat riittavan pitkia. Par-
haan hakutuloksen saaneissa julkaisuissa on lahes 2 000 sanaa. Sivuston URL-osoite, la-
taantumisnopeus, otsikot, kuvien optimointi ja linkit vaikuttavat seka kayttajakokemukseen
etta hakukonetuloksiin. Avainsanoja kannattaa sijoittaa harkitusti itse sisaltéon, sivuston
title- ja meta discription -tageihin seka otsikoihin. Avainsanojen suoraviivainen merkitys on
laskenut, silla hauissa hyddynnetdén nykyisin myds semantiikkaa. Loytamistani lahteista
ei selvinnyt, kuinka hyvin Googlen kayttamé& semantiikka toimii suomenkielisissa hauissa.

Tama onkin mielenkiintoinen jatkotutkimuksen aihe.
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5.2 Expressin tilannekatsaus

Expressin tilannekatsauksessa tutkin sen Facebook- ja verkkosivua, joista sain apteekista
nuorekkaan, modernin ja rennon kuvan, mika oli ollutkin viestinnan tavoitteena. Yritys pos-
tasi somessa saanndllisesti, ja julkaisut olivat yndenmukaisia. Julkaisuihin saatiin muka-
vasti reagointeja alle sadan euron mainoksien avulla. Henkilokunta nayttaytyi hauskasti
somen videoissa ja kuvissa. Nettisivut toimivat erinomaisesti myds mobiililaitteella. Sivuille

paivitettiin kuukausittain vaihtuvat tuotetarjoukset, muutoin siséltoé pysyi samana.

FB-julkaisuista suurin osa kohdistettiin naisille, joita olikin FB-faneista 63 %. Julkaisuilla
parhaiten tavoitettu ryhma oli kuitenkin 25—-35-vuotiaat miehet, mutta toisaalta naiset rea-
goivat sisaltéihin miehid enemman. Tosin sanoen, julkaisujen mainonnalle asetettu kohde-
ryhma tavoitettiin kohtalaisesti ja se koki julkaisut kiinnostavina. Expressin kannattaisi
mielestani rohkeasti kokeilla muitakin kohderyhmia kuin Helsingissa asuvat 25—-45-vuoti-
aat naiset. Ryhma voisi olla vaikka englanninkieliset koiranomistajat tai jalkapalloa pelaa-
vat miehet. Tarkastelujakson lahes kaikki julkaisut olivat tuotemarkkinointia, kun asianpi-

toisempi tai esimerkiksi tapahtumaan liittyva postaus saisi todennakoéisesti enemman or-
gaanista nakyvyytta.

Heikoimmat lenkit Expressin verkkonékyvyydessa olivat sisallon vahyys nettisivulla ja
seka ulkoisten etta sisaisten linkkien niukkuus. Nettisivulla kdydaan hyvin pikaisesti, ja
vain 15 % kavijoistéa tulee uudestaan. Sisaltda saisi helpoiten lisattya blogilla, missé kerro-
taan esimerkiksi yrityksen terveyteen, hyvinvointiin ja lisaravinteisiin liittyvasta osaami-
sesta seké ajankohtaisista aiheista. Liséksi kaipasin sivulle kuvauksia henkilokunnasta,
yrityksen arvoista ja tarinasta. Kavija etsii verkkosivulta vastauksia kysymyksiinsa, mika
tekee yrityksesta erilaisen, mita ratkaisuja se tarjoaa seka mité yhteista hanella ja yrityk-
selld on. Expressin verkkosivulle ei ohjata liikennetta FB:n julkaisuista, ja muutoinkin sille
asetetut tavoitteet jaivat itselleni epaselviksi. Sivun hakukoneoptimointiin 16ysin parannet-
tavaa lahinn& avainsanojen kaytdssa eri elementeissa, sivun otsikkorakenteessa ja kuvien

maarittelyssa.

Nettisivulle voisi lisata faviconin (favorite icon), joka on nettiselaimessa otsikon vieressa
nakyva pieni kuvake (kuva 17). Se ei vaikuta hakukonenakyvyyteen, mutta antaa nettisi-
vun visuaaliseen ilmeeseen lisdéd ammattimaisuutta. Kuvake nakyy myos nettiselaimen
kirjanmerkeissa, sivuhistoriassa ja suosikeissa. Sen tekemiseen voi kayttaa esimerkiksi
Dans’ Toolsin sivua https://www.favicon-generator.org/. My6s Ewerin sivulla https://pre-
mium.wpmudev.org/blog/favicons-wordpress/ on hyvét ohjeet faviconin muokkauksesta ja
lisayksesta sivulle.
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Kuva 17. Favicon on pieni kuvake nettiselaimen otsikkopalkissa

Ihmisten mielikuvaa apteekeista on vaikeaa muuttaa, mutta toisaalta siina onnistuessaan
Expressilla on tilaisuus erottua kilpailijoista, saavuttaa jopa alan mielipidejohtajuus seka
kasvattaa liikevaihtoaan. Apteekilla on ndkemysta some lasnaoloon seka tietoa ja taitoa
sen toteuttamiseen. Potentiaalisia mahdollisuuksia yrityksen verkkonakyvyyden paranta-
miseen ja rennon asiantuntija-imagon vahvistamiseen persoonallisella siséltomarkkinoin-

nilla ja hakukoneoptimoinnilla on paljon.

5.3 Siséllén ja ammatillisen kehittymisen arviointi

Siséallollisesti onnistuin mielestéani saamaan opinnaytetyostani ehjan kokonaisuuden
useista aihealueista huolimatta. Tydsséa halusin yhdistaa ja jatkojalostaa laaja-alaisesti tra-
denomi-opintojani pk-yrityksen lilketoiminnan nakdkulmasta. Tietoperustassa tutkin tekni-
sen hakukoneoptimoinnin lisdksi sisaltémarkkinointia ja asiakaskokemusta, joita kaikkia
hyddynsin monipuolisesti tydn empiirisessa osassa. Lopputuloksen kannalta merkittavaa
oli mielessani muodostama opinnaytetydn kohderyhma, johon toimeksiantajan liséksi otin
mukaan tuttavapiirissani olevia yksityisyrittgjid. Halusin tehda heitéa kiinnostavaa sisaltoa,
mit& he voivat oikeasti kayttaa yrityksensa verkkonakyvyyden kehittdmisessa. Itse koen,
ettd 16ysin tydhoni mielenkiintoisia faktoja, uusia nakokulmia seka kaytanndllisid, toteutet-
tavia vinkkeja yrityksen digitaaliseen markkinointiin. Olenkin jo saanut tydhoni perehty-
neilta yksityisyrittdjilta palautetta siita, ettéd opinnaytetyodtani voi hyodyntaa liike-elaméassa

ja digindkyvyyden kasvattamisessa.

Opinnaytetydssa halusin painottaa asiakaskokemuksen muodostumista useista kontakti-
pisteista. Yrityksen verkkosivujen, somen julkaisujen ja muiden digitaalisten kanavien tu-
lee muodostaa yhtenainen asiakaspolku, mika jatkuu kivijalkakaupassa. Henkildston viih-
tyvyyden ja tyopaivakokemuksen suuri korrelaatio asiakaskokemukseen tuli esille use-
assa tutkimassani lahdeaineistossa. Jouduin kuitenkin rajaamaan aiheen kasittelyn melko
pintapuoliseksi, jotta pysyin tyolle asettamieni rajojen puitteissa. Jos nyt aloittaisin opin-
naytetyon, keskittyisin tutkimaan tydpaivakokemuksen vaikutusta yrityksen menestymi-

seen.
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Tyota aloittaessani pelkasin, etten 16yda luotettavia, ajankohtaisia léhteitd. Prosessin ede-
tessa totesin, ettd tietoa on saatavilla ylen maarin. Haasteeksi muodostuikin l&hteiden laa-
dun arviointi ja aiheiden valinta. Pyrin opinnaytetydssa kayttamaan mahdollisimman uusia
lahteita ja vertaamaan tietoja eri lahteista. Toisaalta havaitsin jopa tdmén tutkimuksen ai-
kana, ettd uusia sovelluksia, ideoita ja tapoja toimia kehitetaan jatkuvasti. Jossain vai-
heessa jouduin paattamaan, ettéd pysyn valitsemissani aiheissa ja lahteissg, jotta tyo tulee
ajallaan valmiiksi. Monet kayttamistani lahteista olivat englanninkielisid, joten samalla opin
huomaamattani ammattisanastoa. Toisaalta ihastuin suomen kielen monipuolisuuteen ja
rikkauteen. Kaytin ahkerasti www.synonyymit.fi-osoitteessa olevia synonyymi- ja suomen

kielen sanakirjaa hakiessani vaihtelevia ilmaisutapoja.

Tiesin entuudestaan jotain somesta ja digitaalisesta markkinoinnista, mutta opinnaytetyon
ansiosta tietdmykseni on noussut uudelle tasolle. Mihink&an kayttamistéani ohjelmista ja
tyokaluista en ollut tutustunut aikaisemmin. Kiinnostavinta oli paastéa tutkimaan toimeksi-
antajan verkkosivua Google Analyticsilla seka Facebook-sivua Business Managerilla. Jat-
kan naihin ohjelmiin tutustumista, mutta taman projektin aikana sain hyvan yleiskuvan nii-
den toiminnoista. Rajasin tilannekatsauksen Facebookiin ja verkkosivuun, koska ne ovat
niin toimeksiantajan kuin pk-yritysten yleisimmat kanavat. Selvityksesta olisi tullut viela

kattavampi, jos olisin ottanut siihen mukaan esimerkiksi sdhkopostiviestinnan.

5.4 Opinnaytetydprosessin arviointi

Opinnaytetybhon varaamani aika oli lyhyt, vain reilut kolme kuukautta. Tuona aikana pys-
tyin kuitenkin keskittymaan taysin aiheeseen, joten pysyin hyvin aikataulussa. Tutkimuk-
sellisen, melko laajan tyon kirjoittaminen ja siihen liittyva prosessi tuntui aloittaessani vie-
raalta, mutta tyon edistyessa Idysin itselleni sopivat tydtavat. Luonteeni mukaista ja tutum-
paa olisi ollut tehda tarkka siséltdsuunnitelma ennen aloittamista, mutta nyt ty6 eteni ket-
teran projektin tapaan. Alkuperdinen idea sailyi, mutta sisalto ja otsikot muuttuivat tyon
edistyessa. Aikataulullisesti pyrin aloittamaan tyot aamulla ja tekem&an joka paiva yhden
kappaleen tekstia. Kavin Haaga-Helian kirjaston RefW orks-esittelyssa, mutta ohjelmaa
testattuani totesin perinteisen tavan viitteiden kasittelyyn sopivan minulle. Tyon jakaminen
paédlukujen mukaan ja lahdeluettelon erottaminen omiksi tiedostoikseen tehostivat tyds-

kentelyani.

Koulun tiloja olisin voinut hyddyntdd enemmaén prosessin aikana. Kahdella koneella sa-
manaikainen tyoskentely olisi ollut tehokkaampaa kuin kotona yhdella kannettavalla. Opin-
naytetydpajojen anti jai itselleni melko vahaiseksi, koska niiden aikaan vasta hain tyon ai-
hetta. Koulun opinnaytetydpohjaan kaipasin yksiselitteisia ohjeita esimerkiksi kuvien ja

43



taulukoiden liittamisesta tyéhon. Uskon, etta opinnaytetydn ohjaajien tyota helpottaisi hie-

man, jos opiskelija [6ytaisi vastaukset usein esitettyihin kysymyksiin koulun nettisivustolta.

Heittaydyin opinnaytetydn tekemiseen alustavana ajatuksena tehda toimeksiantajalle sel-
vitys verkkonakyvyydesta. Saatu toimeksianto oli summittainen, eika sitd myéhemmin
tyon edistyessa tarkennettu. Ennen tyén aloittamista keskustelin pariin otteeseen apteek-
karin kanssa, mutta vain kerran tapasin kaksi muuta markkinoinnista vastaavaa henkil6a.
Opinnaytetyosta olisi tullut todennékoisesti erilainen, jos olisimme toimeksiantajan kanssa
tehneet toteutunutta tarkemman tydmaarityksen seké keskustelleet enemman tyén edisty-
essa. Prosessiin varattu lyhyt aika oli myds osasyyna siihen, etta valitsin tyon teemat itse-
naisesti. Idea opinnaytetyon aiheeksi tuli kuitenkin Apteekki Expressin apteekkarilta, ja

han myos rohkaisi luottamaan omiin kykyihini.

44



Lahteet

Aaltonen, J. 12.11.2014. Vertailu: Inbound-markkinointi vs. outbound-markkinointi. Luetta-
vissa: https://www.salescommunications.fi/blog/vertailu-inbound-markkinointi-vs.-out-
bound-markkinointi. Luettu: 13.9.2017.

Aho, V. 20.9.2016. Hyvét, pahat ja rumat avainsanat. Digimarkkinointi -blogi. Luettavissa:
https:/ivww.digimarkkinointi.fi/blogi/hyvat-pahat-ja-rumat-avainsanat. Luettu: 23.9.2017.

Ahonen, L & Luoto, S. 2015. Markkinointi boxin ulkopuolelta. Talentum. Helsinki.

Ahvenainen, P., Gylling, J. & Leino, S. 2017. Viiden tdhden asiakaskokemus. Helsingin
seudun kauppakamari. Helsinki.

Ala-Kiviméki, P. 20.3.2016. Helpointa on syyttda kaikesta pomoa — kiukuttelun sijaan tyo-
paikalla pitaisi ottaa vastuu omasta motivaatiosta. Helsingin Sanomat. Luettavissa:
http://www.hs.fi/ura/art-2000002891976.html. Luettu: 13.9.2017.

Anders. Referenssit - Apteekkarilitto. Anders Innovations Oy. Luettavissa: https://www.an-
dersinnovations.com/fi/referenssit/helppokayttoiset-b2c-verkkokauppasivustot/. Luettu:
6.9.2017.

Apteekkariliitto 2012. Apteekkiasiaa vaikuttajille 2012. Suomen Apteekkariliiton esitteita.
Helsinki. Luettavissa: http://www.apteekkariliitto.fi/media/pdf/apteekkiasiaa_vaikutta-
jille_2012_suomeksi.pdf. Luettu: 6.9.2017.

Apteekkariliitto 2016a. Vastuullinen apteekki. Suomen Apteekkariliiton esitteité. Helsinki.
Luettavissa: http://www.apteekkariliitto.fi/media/3-apteekkariliitto.fi/apteekkitieto/julkai-
sut/vastuullinen-apteekki_esite_screen3.pdf. Luettu: 1.9.2017.

Apteekkariliitto 2016b. Apteekki -yritys, toiminta & talous 2016. Suomen Apteekkariliiton
esitteitd. Helsinki. Luettavissa: http://www.apteekkariliitto.fi/media/3-apteekkariliitto.fi/ap-

teekkitieto/julkaisut/apteekki_yritys_toiminta_talous 2016.pdf. Luettu: 6.9.2017.

Apteekkariliitto 2016¢. Uudet digitaaliset ratkaisut parantavat verkkoapteekkien asiakasko-
kemusta. Suomen Apteekkariliiton esitteita. Helsinki. Luettavissa: http://www.apteekkari-
liitto.fi/media/tiedotteet/uudet-digitaaliset-ratkaisut-parantavat-verkkoapteekkien-asiakas-
kokemusta.html. Luettu: 9.9.2017.

45



Apteekkariliitto 2017. Vuosikatsaus 2016. Suomen Apteekkariliitto. Helsinki. Luettavissa:
http://www.apteekkariliitto.fi/media/3-apteekkariliitto. fi/litto/vuosikatsaukset/apteekkari-
liitto_vuosikatsaus_2016.pdf. Luettu: 3.9.2017.

Arpikari, P., Fernandez, C., Ikola, J., Kallio, A., Malin, H., Ovitz, M., Raassina, P., Ronkai-
nen, A., Sundquist, J & Tolvanen, V. 2016. Digimainonnan trendiraportti 2017. Tori.fi. Lu-
ettavissa: http://tietopankki.tori.fi/lataa-digimainonta-trendiraportti. Luettu: 9.9.2017.

Asetus 1088/2010. 2.10.2010. Sosiaali- ja terveysministerion asetus ladkkeen maaraami-
sesta. Luettavissa: http://www.finlex.fi/fi/laki/alkup/2010/20101088. Luettu: 31.8.2017.

Asiakaspalvelukokemus.fi 8.3.2017. Tutkimus: Asiakaskokemus ja -palvelu suomalaisissa
porssiyrityksissa. Luettavissa: http://www.asiakaspalvelukokemus.fi/tutkimus2017. Luettu:
15.10.2017.

Avenis. Hakukoneoptimointi parantaa sivuston loydettavyytta. Luettavissa:
https://iww.avenis.fi/palvelut/digitaalinen-markkinointi/hakukoneoptimointi. Luettu:
22.9.2017.

Azedani Z. 2015. Pikaopas some-markkinointiin. E-kirja. Zakisome. Helsinki.

Baer, J. 15.5.2014. Employees are your most important content marketing asset. Katsot-

tavissa: https://www.youtube.com/watch?v=0B9ainzmw8U. Katsottu: 22.9.2017.

Bradley, S. 2015. Win the game of Googleopoly: unlocking the secret strategy of search
engines. John Wiley & Sons, Inc. New Jersey.

Burskirk, V. 10.9.2015. Topic Gap Analysis: Find ‘em and Fill ‘em. ClickStream -blogi. Lu-

ettavissa: http://clickstream.cc/topic-gap-analysis-find-em-and-fill-em. Luettu: 26.9.2017.

Burskirk, V. 29.2.2016. The Semantic Web: It's Come A Long Way, Baby. ClickStream -
blogi. Luettavissa: http://clickstream.cc/the-semantic-web-its-come-a-long-way-baby. Lu-
ettu: 26.9.2017.

Burskirk, V. 28.3.2017. Semantic SEO: What | Learned At The Keyword Revolution.
ClickStream -blogi. Luettavissa: http://clickstream.cc/semantic-seo-learned-keyword-revo-
lution. Luettu: 26.9.2017.

46



Chelsea, A. 3.6.2016. What is Google PageRank, How is it earned & does it matter in
20167 Bruce Clay -blog. Luettavissa: https://www.bruceclay.com/blog/what-is-pagerank.
Luettu: 22.9.2017.

Dean, B. 2.9.2016. We Analyzed 1 Million Google Search Results. Here’s What We
Learned About SEO. Luettavissa: https://backlinko.com/search-engine-ranking. Luettu:
25.9.2017.

Digibyra. Nain optimoit kuvat tehokkaasti. Digibyra-blogi. Luettavissa: http://mwww.di-
gibyra.com/seo-blogi/kuvien-hakukoneoptimointi/. Luettu: 2.10.2017.

Duunitori 2017. Kansallinen rekrytointitutkimus 2017. Duunitori Oy. Helsinki. Luettavissa:
https://duunitori.fi/rekrytointi/rekrytointitutkimus. Luettu: 16.9.2017.

EBizMBA 2017a. Top 15 Most Popular Search Engines - July 2017. eBizMBA: The eBusi-
ness Guide. Luettavissa: http://www.ebizmba.com/articles/search-engines. Luettu:
21.9.2017.

eBizMBA 2017b. Top 15 Most Popular Video Websites - July 2017. eBizMBA: The eBusi-
ness Guide. Luettavissa: http://www.ebizmba.com/articles/video-websites. Luettu:
21.9.2017.

Ebrand 2016. Suomessa asuvien 13-29-vuotiaiden nuorten sosiaalisen median palvelui-
den kayttaminen ja lasn&olo. Ebrand Suomi Oy. Luettavissa: http://www.ebrand.fi/someja-
nuoret2016. Luettu: 12.9.2017.

Elo, E. 12.6.2015. Apteekin virtuaalihylly vapauttaa aikaa asiakkaiden palveluun. Apteek-
kari - Suomen apteekkarilehti. Helsinki. Luettavissa: http://www.apteekkari.fi/uuti-
set/tag/apteekin-virtuaalihylly-vapauttaa-aikaa-asiakkaiden-palveluun.html. Luettu:
4.9.2017.

Elo, E. 12.6.2017. Reseptiladkkeiden tilaaminen verkosta helpottuu. Apteekkari - Suomen

apteekkarilehti. Helsinki. Luettavissa: http://www.apteekkari.fi/uutiset/reseptilaakkeiden-
tilaaminen-verkosta-helpottuu.html. Luettu: 4.9.2017.

47



Elo, E. 19.6.2017. Robotti joka neljannessa apteekissa. Apteekkari - Suomen apteekkari-
lehti. Helsinki. Luettavissa: http://www.apteekkari.fi/uutiset/robotti-joka-neljannessa-aptee-
kissa.html. Luettu: 4.9.2017.

Estes, B. 15.5.2017. Faster Sites: Beyond PageSpeed Insights. Moz-blog. Luettavissa:
https://moz.com/blog/faster-sites-beyond-pagespeed-insights. Luettu: 30.9.2017.

Filenius, M. 2015. Digitaalinen asiakaskokemus: Menesty monikanavaisessa liiketoimin-

nassa. Docendo Oy. Jyvaskyla.

Fimea. Apteekit. Ladkealan turvallisuus- ja kehittamiskeskus Fimea. Luettavissa:
http://iwww.fimea.fi/apteekit/. Luettu: 31.8.2017.

Fimea 2011. Apteekin verkkopalvelu - Fimean maarays 2/2011. Laékealan turvallisuus- ja
kehittamiskeskus Fimea. Helsinki. Luettavissa: http://www.fimea.fi/docu-
ments/160140/743657/18533_Apteekin_verkkopalvelu_-maarays_2011-05-10.pdf. Luettu:
6.9.2017.

Fimea 2014. Kansallinen itsehoitoladkeohjelma. Laékealan turvallisuus- ja kehittdmiskes-
kus Fimea. Helsinki. Luettavissa: www.fimea.fi/documents/160140/765540/26615 Kansal-

linen_itsehoitolaakeohjelma_luonnos.pdf. Luettu: 9.9.2017.

Fimea 2017. Apteekkien tilinpaatdsanalyysi vuosilta 2012-2015. 2. painos. Laékealan tur-
vallisuus- ja kehittamiskeskus Fimea. Helsinki. Luettavissa: http://www.fimea.fi/docu-
ments/160140/1156020/Fimea+KAl+tilinpaatosanalyysi+2016+2+korjattu+painos.pdf. Lu-
ettu: 8.9.2017.

Gerdt, B. & Korkiakoski, K. 2016. Ylivoimainen asiakaskokemus tydkalupakki. Talentum.

Helsinki.

Google a. Google verkkovastaaville -verkkosivusto. Google Inc. California. Luettavissa:
https://www.google.com/webmasters. Luettu: 20.9.2017.

Google b. Google Inside Seach -verkkosivusto. Google Inc. California. Luettavissa:
http://www.google.com/intl/fi/insidesearch. Luettu: 25.9.2017.

48



Google 2010. Search Engine Optimization Starter Guide. Google Inc. California. Luetta-
vissa: www.google.com/webmasters/docs/search-engine-optimization-starter-guide.pdf.
Luettu: 20.9.2017.

Google Trends. Google Inc. California. Verkkosivusto. Luettavissa:
https://trends.google.fi/trends/. Luettu: 10.9.2017.

Google-optimointi 2015. Sivustosi Google PageRank -arvo. Luettavissa:

http://iwww.google-optimointi.com/google-pagerank/. Luettu: 22.9.2017.

Grey, A. 10.4.2017. These are the world's most popular websites. Word Economic Forum.
Luettavissa: https://www.weforum.org/agenda/2017/04/most-popular-websites-google-
youtube-baidu? Luettu: 21.9.2017.

Heinze, A 2017. Seach engine optimatisation: strategy implementation. Teoksessa:
Heinze, A., Flecher, G., Rashid, T. & Cruz, A. Digital and Social Media Marketing, s. 161—
189. Routledge. New York.

Hirvonen, M. 15.12.2016. Ravistusten vuosi. Apteekkari - Suomen apteekkarilehti. Hel-
sinki. Luettavissa: http://www.apteekkari.fi/blogit/paakirjoitukset/ravistusten-vuosi.html. Lu-
ettu: 4.9.2017.

Hopkins. Hakukoneoptimointi (SEO) tuo sinulle lisda kavijoitd, asiakkaita ja myyntid. Hop-
kins Oy -verkkosivusto. Helsinki. Luettavissa: https://www.hopkins.fi/hakukonemarkki-

nointi/hakukoneoptimointi. Luettu: 21.9.2017.

HubSpot 2017. State of Inbound 2017. Luettavissa: http://ww.stateofinbound.com. Lu-
ettu: 14.9.2017.

Isokangas, A. & Vassinen, R. 2010. Digitaalinen jalanjalki. Talentum. Helsinki.

Juslén, J. 2016. Tee tulosta Facebook-mainoksilla. Akatemia 24/7 Oy. Tuusula.

Jasberg, K. 10.9.2017. Apteekkari. Helsingin 24. Express apteekki. S&hkoposti.

Karjaluoto, H. 2010. Digitaalinen markkinointiviestintd. Esimerkkeja parhaista kaytanndista

yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Docendo Oy. Jyvaskyla.

49



Kauppalehti 14.12.2016. Power on googlettajien mielestéd kuumin ketju. Luettavissa:
https://iww.kauppalehti.fi/uutiset/power-on-googlettajien-mielesta-kuumin-
ketju/s7CZ3QSN. Luettu: 10.9.2017.

Kela 16.10.2017. Kelan vengjankielinen palvelu uudistuu. Luettavissa:
http:/iwww.kela.fi/ajankohtaista/-/asset_publisher/mHBZ5fHNro4S/content/id/5640397. Lu-
ettu: 2.11.2017.

Keronen, K. & Tanni, K. 2013. Johdata asiakkaasi verkkoon -opas koukuttavan sisélto-

strategian luomiseen. Talentum. Helsinki.

Kirjanpitolaki 1336/1997. Luettavissa: http:/iwww.finlex.fi/fi/laki/ajan-
tasa/1997/19971336#L4. Luettu: 8.9.2017.

Kone 26.1.2017. KONE paivittaa strategiaansa asiakaslahtdisemmaksi. Strategiset ja ta-
loudelliset tavoitteet sailyvat ennallaan. KONE Oyj, porssitiedote. Luettavissa:
https://iww.kone.fi/tietoa-meista/lehdistotiedotteet/kone-paivittaa-strategiaansa-asiakas-

lahtoisemmaksi.aspx. Luettu: 4.10.2017.

Kujala, V. 7.4.2016. Digitalisaatio taydentaa asiakaskokemusta. Apteekkari - Suomen ap-
teekkarilehti. Helsinki. Luettavissa: http://www.apteekkari.fi/blogit/paakirjoitukset/digitali-
saatio-taydentaa-asiakaskokemusta.html. Luettu: 4.9.2017.

Kunnas, P. 8.12.2016. Asiakaskokemus nousi strategiaan. Myynti & Markkinointi 6/2016 —
lehti, s. 18-25. Luettavissa: https://issuu.com/myyntijamarkkinointi/docs/mma_6_16. Lu-
ettu: 16.9.2017.

Laakelaki 395/1987. Luettavissa: http://www.finlex.fi/fi/laki/ajantasa/1987/19870395. Lu-
ettu: 31.8.2017.

M&M. 4.2.2016. Nyt se on selvitetty: Jopa 83 % suomalaisista hakee verkosta tietoa en-
nen ostoa. Markkinointi & Mainonta -verkkolehti. Alma Media Oy. Helsinki. Luettavissa:

http://iwww.marmai.fi/uutiset/nyt-se-on-selvitetty-jopa-83-suomalaisista-hakee-verkosta-
tietoa-ennen-ostoa-6292352. Luettu: 12.9.2017.

Mattson, E. 7.9.2016. Pohdintaa asiakkuusjohtamisen &arella — pitaako asiakkuuksia joh-

taa tai hoitaa. Attido -blogi. Luettavissa: https://attido.com/fi/asiakaskokemus/pohdintaa-

asiakkuusjohtamisen-aarella-pitaako-asiakkuuksia-johtaa-tai-hoitaa. Luettu: 27.9.2017.
50



Moz 2015. The Beginner's Guide to SEO. Moz. Washington. Luettavissa:
http://d2eeipcrcdle6.cloudfront.net/guides/Moz-The-Beginners-Guide-To-SEO.pdf. Luettu:
29.9.2017.

Moz 2017. On-Site SEO. Moz SEO Learning Center Fundamentals. Luettavissa:

https://moz.com/learn/seo/on-site-seo. Luettu: 2.10.2017.

MTV 11.9.2017. Tamro ottaa lisaa ladkkeita jaeltavakseen — Oriola lupasi toimittaa kaikki
tilatut ladkkeet tdnaan. Luettavissa: https://www.mtv.fi/uutiset/kotimaa/artikkeli/tamro-ot-
taa-lisaa-orionin-laakkeita-jaeltavakseen-oriolan-toimitusongelmien-
vuoksi/6571860#gs.tSwomXO0. Luettu: 1.11.2017.

Makinen, T & Savolainen, J. 15.9.2017. Fimea: Laakkeet eivat lopu jakeluongelmien takia.
Helsingin Sanomat taloussivut 15.9.2017. Luettu: 4.10.2017.

Mattd, S. 30.5.2017. Miten tehdaan sivuston sisédinen hakukoneoptimointi. Hakukoneopti-
mointiblogi. Luettavissa: https://etusivulle.fi/sivun-sisainen-hakukoneoptimointi.html. Lu-
ettu: 25.9.2017.

O'Neill, M. 15.9.2017. The Content Marketing Weekly: Company culture, conversion sci-
ence and content intelligence. Brafton. Boston. Luettavissa: https://www.braf-
ton.com/news/the-content-marketing-weekly-company-culture-conversion-science-and-

content-intelligence. Luettu: 22.9.2017.

Pellas, K. 2013. Fimea valvoo kaikkien laakkeiden markkinointia. Ladkealan turvallisuus-
ja kehittdmiskeskus Fimea. Helsinki. Luettavissa: http://sic.fimea.fi/3_2013/fimea_val-
voo_kaikkien_laakkeiden_markkinointia. Luettu: 9.9.2017.

Peltonen, J. 2016. Asiakaskokemus ratkaisee. Evento 7—8, 58—60. Keskisuomalainen Qyj
Aikakauslehtiryhma. Helsinki. Luettavissa: http://www.shirute.com/shiruteWWW/atf-con-
tent/downloads/Shirute_Evento_7816.pdf. Luettu: 17.9.2017.

Pyyhtia, T., Roponen, S., Seppé, M., Relander, T., Vastamaki, R., Korpi, J., Filenius, M.,

Sulin, K. & Engberg, J. 2013. Digin mitalla. Verkkomarkkinoinnin ja -myynnin mittaamisen

kasikirja. Mainostajien Liitto. Helsinki.

51



Ponka 26.1.2017. Sosiaalinen media 2017: voittajat ja havidjat. Luettavissa:
https://iww.mikrobitti.fi/2017/01/sosiaalinen-media-2017-voittajat-ja-haviajat. Luettu:
12.9.2017.

Raittila, A. 29.3.2013. Robots.txt, meta-robots, nofollow ja hakukoneet. Luettavissa:
http://nettibisnes.info/robots-txt-opas/. Luettu: 25.9.2017.

Raittila, A. 28.12.2016. Hakukoneoptimointi lyhyesti. Luettavissa: http:/nettibisnes.info/ha-
kukoneoptimointi. Luettu: 25.9.2017.

RankWatch 2015. The future of SEO. RankWatch Inc. Haryana. Tilattavissa:
https:/iww.rankwatch.com. Luettu: 22.9.2017.

Redland 2015. Hakukoneoptiomointi -mita se SEO on? Luettavissa: www.red-
land.fi/2015/01/hakukoneoptimointi-mita-se-seo-on. Luettu: 29.9.2017.

Shepard, C. 14.5.2013. How to Rank: 25 Step Master SEO Blueprint. Moz-blog. Luetta-
vissa: https://moz.com/blog/how-to-rank. Luettu: 30.9.2017.

Sheridan, M. 2014. Inboud & Content Marketing made easy. The Sales Lion. USA. Luetta-
vissa: https://www.thesaleslion.com/download-free-copy-inbound-content-marketing-easy.
Luettu: 13.9.2017.

Shirute 2017. Asiakkuuskokemusten johtaminen Suomessa 2017. Shirute Oy. Helsinki.
Luettavissa: http://www.shirute.com/reports/cem2017. Luettu: 15.9.2017.

Sitecore 2016. The context marketing workbook. Sitecore Corporation. California. Luetta-
vissa: http:/imww.sitecore.net/en/resources/index/ebooks/context-marketing-ebook#down-
load.Luettu: 13.9.2017.

Smith+Co 2013a. Aligning the employee and customer experience. Smith+Co CEM
Guides. London. Luettavissa: http://www.smithcoconsultancy.com/pdfs/uploads/Alig-
ning_Employee Customer_Experience.pdf. Luettu: 16.9.2017.

Smith+Co 2013b. Bringing THE experience alive through your people. Smith+Co CEM
Guides. London. Luettavissa: http://www.smithcoconsultancy.com/pdfs/uploads/Brin-

ging_it_alive_for_People.pdf. Luettu: 16.9.2017.

52



Sonera 31.8.2015. Soneran sosiaalisen median ohjeistus. Luettavissa: https:/www.sli-

deshare.net/TeliaFinland/soneran-sosiaalisen-median-ohjeistus. Luettu: 16.10.2017.

Tilastokeskus 2016. Suomalaiset kayttavat Internetid yha useammin. Luettavissa:
www.stat.fi/til/sutivi/2016/sutivi 2016 _2016-12-09 tie 001 _fi.html. Luettu: 10.9.2017.

Uusiteknologia 2016. Nain Suomi siirtyi mobiilinettiin — myds seniorit. Luettavissa:
www. uusiteknologia.fi/2016/09/29/nain-suomi-siirtyi-mobiilinettiin-myos-seniorit. Luettu:
10.9.2017.

Vapa Media. Mik& on siséltostrategia? Vapa Media Oy. Helsinki. Luettavissa:

https:/imww.vapamedia.fi/artikkeli/mika-on-sisaltostrategia. Luettu: 11.9.2017.

Vapa Media 2014. Myytinmurtajat — kaksi nakdkulmaa sisaltémarkkinointiin. Vapa Media
Oy. Helsinki. Luettavissa: https://www.vapamedia.fi/artikkeli/myytin-murtajat-kaksi-nako-

kulmaa-sisaltomarkkinointiin. Luettu: 11.9.2017.

Vero. Yleista tietoa liikkeen- ja ammatinharjoittajana toimimisesta. Luettavissa:
https://www.vero.filyritykset-ja-yhteisot/yrityksen-elinkaari/uusi-yritys/likkeen-ja-ammatin-

harjoittaja/yleista_tietoa_liikkeen ja _ammatinharjo/. Luettu: 8.9.2017.
Werliin, R. 2016. Insights 2016 — Social Media & Apps in the Nordics. AudienceProject.
Copenhagen. Luettavissa: https://www.audienceproject.com/wp-content/uploads/so-

cial_media_and_apps_nordics.pdf. Luettu: 12.9.2017.

Wikipedia 12.3.2017. Verkkosivu. Luettavissa: https:/fi.wikipedia.org/wiki/Verkkosivu. Lu-
ettu: 1.10.2017.

Wilson, L. 2016. Tactical SEO: The theory and practice of search marketing. Kogan Page

Limited. London.

53



Liitteet

Liite 1. Kasitteet

CLT:n, Customer Lifetime Valuen eli asiakkaan elinkaaren arvon mittaamisella pyritaéan
arvioimaan asiakkaan kokonaisarvoa yritykselle huomioiden asiakkuuden kesto ja keski-
maardaiset ostot vuosittain. Arvon avulla voidaan paatelld, ovatko jotkin asiakassegmentit
muita tuottavampia. (Pyyhtid ym. 2013, 45.)

CSS -tyylisivulla (Cascading Style Sheets) méaaritellaan, millaisena nettisivun sisalté na-
kyy eri laitteilla. Koko sivuston ulkondkda pystytdan muokkaamaan keskitetysti yhdella
CSS-tiedostolla, jolloin muutoksien teko on tehokasta ja yhdenmukaista. (Wikipedia
12.3.2017.)

Hakukoneoptimointi, Seach Engine Optimization (SEO) tarkoittaa toimenpiteit&, milla
verkkosivusto saadaan mahdollisimman korkealle nettihakutulosten jarjestyksessa. Suo-
messa Google on ylivoimaisesti suosituin hakukone, joten optimointi kannattaa kohdistaa
sille. Sivuston rakenne, avainsanat ja asiantunteva, relevantti eli asiaan kuuluva sisalté

seka kuvamateriaali nostavan sivuston arvostusta. (Redland 2015.)

Inbound-markkinoinnin tarkoituksena on saada asiakas ottamaan itse yhteyttéa markkinoi-
jaan tarjoamalla hyvaa, asiakasta kiinnostavaa sisaltta. Sisalté on aina lahtéisin asiak-
kaan tarpeesta ja se voi olla esim. koulutusta, asiantuntija-artikkeli tai perinteellinen tuote-
kuvasto. Inbound-markkinoinnin vastakohta, perinteinen outbound-markkinointi sen si-
jaan on tuotekeskeista, markkinoijalahtdista, kuten esim. suoramarkkinointi. (Aaltonen
12.11.2014.)

Itsehoitolddke on ilman reseptia vain apteekissa myynnissa oleva ladke (Asetus
1088/2010).

Liikevaihtoon luetaan kirjanpitolain 1336/1997 4. luku 1 § mukaan "tuotteiden ja palvelui-
den myynnista saadut tuotot, joista on vahennetty myonnetyt alennukset, seka arvonli-

savero ja muut valittémasti myynnin maaraan perustuvat verot".

Net Promoter Score, NPS on yleisesti kaytetty asiakaskokemuksen mittausmenetelma.
Shiruten (2017) kyselyn mukaan suositteluhalukkuus on yleisin asiakaskokemuksen mit-
tari Suomessa, silla 85 % vastaajista kayttaa sitd. NPS menetelmassé asiakkaalta kysy-

taan, kuinka halukas han on suosittelemaan tuotetta tai palvelua muille. Asteikolla 1-10,
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varsinaisia suosittelijoita ovat arvoja 9—10 antaneet ja arvostelijat ovat valilla 1-6. NPS
arvo saadaan vahentamalla suosittelijoista arvostelijoiden lukumaara. Positiivista tulosta
voidaan pitéa jo hyvana ja +50 % on erinomainen tulos. (Filenius 2015, 124.)

Yksityinen elinkeinonharjoittaja on Euroopan talousalueella asuva elinkeinotoimintaa
harjoittava luonnollinen henkild. Yleiskielessa kaytetd&n usein nimityksia toiminimi tai yksi-
tyisliike, mutta verottaja kayttaa termejd ammatin- tai liikkeenharjoittaja. Elinkeinonharjoit-
tajan vastaa tekemistaan sitoumuksista henkilokohtaisesti kaikella varallisuudellaan.
(Vero.)
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Liite 2. Soovlen listaus sanan ”apteekki”’ hakutuloksista eri hakukoneilla

apteekki apteekki
apteekki helsinki apteekkiin toeihin
apteekki tampere apteekkituotteet
apteekki j@rvenp @ & apteekki turku
apteekki oulu apteekki tampere
apteekki aukioloajat apteekki helsinki
apteekki espoo
apteekki lauttasaari apteekki nokia
apteekki kamppi apteekki jumbo
apteekkituotteet apteekkKi retinol
apteekki vantaa
_apteekkikokkola
yvliopiston apteekki apteekki
apteekki.fi kummeli apteekki
apteekki espoo apteekki mainos
kontulan apteekki apteekki pasi viheraho
yliopiston apteekki turku apteekki kiynti
kauniaisten apteekki pottukoira apteekki
apteekki tampere reindeerspotting apteekki
apteekki iso omena yliopiston apteekki
apteekki aukioloajat putous apteekki
apteekki tapiola mantsilin apteekki
apteekin salmiakki
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Liite 3. Facebook-sivun julkaisuja
Expressin FB-postauksissa on paljon tuotemainoksia ja -tarjouksia.

Apteekki Express
4. lokakuuta kello 9:09 - €

@ Apteekki Express

17. lokakuuta kello 13:17 - € Pikkuinen Olga KaV| EXPRESS Apteekissa ostamassa matoladketta

L 1
ACO Renewing Face Oil -ihodljy kosteuttaa, ravitsee ja suojaa ihoa itselleen & 7 muistathan madottaa karvaiset ystavasi!

seka antaa ihanan hehkun kasvoillesi. Lokakuun ajan tarjouksessa
14,95€ (norm. 19,60). €5

Sivulla on jaettu myds joitakin muiden tuottamia sisaltoja.
Apteekki Express
12 lokakuuta kello 9:17 - €
Flunssan iskiessa tarkeinta on levata — «« <&

Taltuta syysflunssa

Tarkein konsti flunssan hoidossa on lepo, mutta
myds itsehoitolaakkeet helpottavat oireita. Kysy
rohkeasti apteekin ammattilaiselta, mika
valmiste sopii juuri sinulle.

APTEEKKLF|

Apteekki Express
27. syyskuuta kello 8:00 - €

SEURAA
FLUNSSATUTKAA, .

VAISTA
RAKAMYRSKYA 5/

Flunssatutka nayttdd, missé tauti kulkee
Seuraa flunssatutkaa ja vaista rakamyrsky.

FLUNSSATUTKA FI
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Liite 4. Verkkosivuston kavijoiden demografisia ryhmia Google Analyticsista

Gender 100% of total sessions Age 100% of total sessions
27.50% 33.50% 15.50% 12.50% 550%  550%
45.85% 54.15%
Female Male
- - L .
1824 2534 3544 4554 5564 65+
Sukupuoli k&
5,924 5,924
% of Total: 100.00% (5,524) % of Total:
100.00%
(5,924)
1. W Helsinki 3,842 64.85%
2. M Samara 402 6.79%
3. W Tampere 300 5.06% &
4. = Vantaa 191 3.22%
5. m Espoo 184 3.11% ﬁ'*"";/'
6. M Turku 147 248%
7. M (not set) 55 0.93%
8. Boston 36 0.61%
9. Oulu ) 0.56%
10. Saint Petersburg 32 0.54%
Sijaintipaikkakunta
1. W Afif 2,13 39.04%
2. WA 1,854 31.30%
3. M en-us 979 16.53%
4. ru 223 3.76%
5. M en-gb 21 3.56%
6. M svse 56 0.95%
7. M ru-ru 45 0.76%
8. (not set) 38 0.64%
life.ru/t/%01%82%00%B5%D1%85%D0%B0%0D0%BE%D0%BEB
9. %D0%BE%D0%B3%D0%B8%D0%B8/970304 34 0.57%
Madieliets_domiena_googlecom_obvinil_google inc_v_naghloi |zhi
10. sv 22 0.37%
Kieli
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Liite 5. Verkkosivuston Google-hakusanojen 30 yleisinta

Acquisition
Keyword

Sessions +

4,294

% of Total: 72.48%

(5.924)

1. (not provided) 3,981 (92.71%)

2 apteekki rautatieasema 38 (o.88%)

3. apteekki express 2T (0.63%)

4. apteekki helsinki rautatieasema 14 (0.33%)

5. apteekki rautatieasema helsinki 14 (0.33%)

6. express apteskki 13 (0.30%)

7. rautatieasema apteekki 13 (0.30%)

8. apteekki eliel 11 (0.26%)

9. apteekki helsinki 10 (0.23%)

10.  elielin apteskki 10 (0.23%)
1 how to add a share button to your website 10 (025

sharebutton to

12, eliel apteskki 9 (0.21%)
13. apteekki express helsinki 7 (0.16%)
14. rautatieaseman apteekki helsinki 7 (0.6%)
15. share button html sharebutton.to 7 (pa6%)
16. apteskki rautatientori 6 (0.14%)
17. rautatieasema apteskki helsinki 5 (oazx)
18. apteekki helsingin rautatieasema 4 (0.09%)
19. rautatieasema helsinki apteekki 4 (0.09%)
20. rautatieaseman apteekki 4 (0.09%)
21. rautatientori apteekki 4 (0.09%)
22,  apteekit helsinki 3 (0.07%)
23. apteekki helsinki keskusta 3 (0.07%)
24. express apteekki helsinki 3 (0.07%)
e s oy
26. apteekki helsingin keskusta 2 (p.05%)
27. apteekki helsinki asema 2 (0.05%)
28. apteekki verkkokauppa 2 (0.05%)
29, aseman apteekki 2 (0.05%)
30. aseman apteekki helsinki 2 (0.05%)

% Mew Sessions

85.14%

Avg for View:
84.40% (0.88%)

85.28%
78.95%
85.19%
85.71%
02.86%
45.15%
92.31%
90.91%
50.00%

80.00%

100.00%

77.78%
100.00%
100.00%
100.00%

66.67%
100.00%
100.00%

75.00%

100.00%

75.00%
100.00%
66.67%
65.67%
100.00%
50.00%
50.00%
100.00%
50.00%

100.00%
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Hew Users

3,656

% of Totak 73.12%
(5.000)

3,395 (92.86%)
30 (082%)
23 (0.63%)
12 (p.33%)
13 (0.36%)

6 (016%)
12 (0.33%)
10 (027%)

5 (n14%)

B (022%)

10 (pz7%)
7 (0.19%)
7 (0.19%)
7 (019%)
7 (019%)
4 (011%)

5 (014%)

3 (0.0ex)

3 (o.oex)
3 (o.oex)
2 (0.05%)
2 (0.05%)
3 (n.0E%)
1 (p.03%)
1 (0.03%)
2 (0.05%)
1 (0.03%)

2 (0.05%)

91.55%
Avg for View:
85.36% (7.24%)
91.71%
100.00%
88.89%
71.43%
100.00%
100.00%
92.31%
100.00%

90.00%

100.00%

0.00%

100.00%
57.14%
100.00%
0.00%
100.00%
100.00%
100.00%
100.00%

100.00%

100.00%
100.00%
100.00%

100.00%
100.00%

100.00%
100.00%
100.00%
100.00%

100.00%

1.11
Boeg for View:
1.7 (-5.43%)

1

1.00

1.00

1.00

1.00
1.00
1.00

1.00
1.00

1.00
1.00
1.00
1.00

1.00



Liite 6. Apteekkiexpress.fi:n html-tarkistus validator.w3.org sovelluksella

10.

12

13.

Warning
Frem line 2, celumn 23; to line 2, column 43
E 81»<!--* <html class="no-j="> <!--¢

For further guidance, consult Declaring the oversll langusge of 8 page and Choesing lsngusge tags.

If the HTML checdker has misidentified the language of this document, please file an issue report or send e-mail to report the problem.

Warning
From line 84, Dalumn 88; to line 84, column 107
ipty «<header class="site-header” role="banner"r+

Warning The! inavigation 'role is unneeessaryforelement nav|

From line 87, Dalumn 13; to line 87, column 55

<nav class="main-navigaticn" role="navigation"+

waming Consider using the | ‘n1! element as a top-level heading only {all | h1 elements are treated as top-level headings by many

screen readers and other tools).

Fram ling 85, celumn 1; to line 85, celumn 4
edot</hi>chl>Raide

eror  Bad value | attachment wp-att-537! | for attribute | zel! ron element EE : The string | | Wp-att- 53 1is not a registered keyword.

Emor  NoO space between attributes.,
At line 85, column 80

eror  NO space between attributes.
AtllneBE celumn 115

eror MO space between attributes.
At line 85, column 141

From ling 80, column 9; to line 80, column 22

e <zection class=sidebars<aside

p,(,-"pb-s’-cpb—c; href="http=://www.facebook  com/apteekkiexpress/" targe

Waming Article lacks heading. Consider using hzl :ﬁ-s-!elements to add identifying headings to all articles.

From line 78, column 7; to line 78, column 28

£ <article id="etusivu®»e

Emor Aftribute | :mln

From line 107, DGlI.IITII'I 2; to line 107, column 182

.r.m.}.::f.b—d <article amlns:£oaf
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14,

15.

18,

7.

18.

18.

21.

23.

249,

25,

waming Attribute with the local name | iz not serializable as XML 1.0

From line 107, column 3; to line 107, mlurnn 183
oukzet>+ <article smlns:foaf:="http://xmlox.com/foaf/0.1" xmlns:gr="http://purl.crg/gocdrelations/v1$"
mln=:v="http://rdf data—vocabulary.crg/§" typecf="gr:0ffering” class="primu=—tarjous"> <h

Emor Aftribute | xmlns:gr: ! not allowed here.

-org/goodrelations/vl$"

From line 107, column 2; to line 107, mlumn 183
oukzets+ <article smlns:foaf:="http://sxmlnx.com/foaf/0.1" xmlns:gr="http://purl.crg/gocdrelations/v1$"
amln=:v="http:/{rdf.data—vocabulary.org/$" typeof="gr:0ffering” cla~=="primi=—tarjous">+ <h

Emor Aftribute | xmlns 'notallowed here.

.org/gocdrelations/v1f"

From line 107, column 3; to line 107, column 183

ouk=etse <article smlns=:foaf:="http://xmlnx.com/foaf/0.1" xmlns=:gr="http://purl.ocrg/goodrelations/v1§"

amlns:v="http://rdf.data—vecabulary.crg/ " typeof="gr:0ffering” class="primus—tarjous">+ <h

Errcr Element:'ig-; not allowed as child of element!'s-lg- .auI in this context. {Suppressing further errors from this subtree.)

From line 110, column 3?' to line 110, column 22

Cantex‘ls in which element ¢ may be used:
‘Where flow content is expected.

Content model for element zpan:
Fhrasing content.

Erer  Bad l.ralue 'forattrlbute sre! on element,

f: Must be non-empty.

From line 122, column 5; tallnEﬂJ_E column 44

Emor AN :|.mg | element must have an | alt attrlbute except under certain conditions. For details, consult guidance on providing text

alternatives for images.

From line 122, column &: to line 122, column 44

Waming Empty heading.
From line 126, column 1; 2 line 126, column 4
nbap; </ prehir</haxe

Centent model for element iframe:
Text that conforms to the requirements given in the prose.

emor  No space between attributes.
At line 209, column 42

Emor  NoO space between attributes.
At line 209, column 87

ur.lE—“GEI i7iz ""r_l:r.:—lnmg:.r.udz—'
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28.  Evor Mo space between attributes.
At line 209, column 87

ude="€0.171222"data-longitude=

27. Ewvoer No space between attributes.
At line 209, column 22

ude="24 540051 "style="height:

28.  Ewor Duplicate ID | mzp .
From line 208, column 1; to line 208, column 114
1']—19{.-"pbf_—_‘_{d.:i.'.r class="gmap" id="map" data-scom="13"data-latitude="€0.171222"data-longitude="24.540051"=style="height:
4B0px">c/div>

22.  waming The first occurrence of ID | map  was here.
From line 85, column 42; to line 85, column 162
ogle map"rediv class="gmap" id="map” data-zcom="15"data-latitude="60.171222"data-longitude="24.540051"style="height: 280px">

< /div>

20.  waming Consider using the | hl element as a top-level heading only (all k1l ' elements are treated as top-level headings by many

screen readers and other tools).

From line 103, column 10; to ling 102, column 12

L <hl>Tarjou

21. waming Consider using the | hl element as a top-level heading only (all k1l ' elements are treated as top-level headings by many

screen readers and other tools).

From line 128, column 1; to line 128, column 21

»<fare/preich]l =tyle="text—align: center"><s=pan

22. Waming Consider using the 'kl elementas atop-level heading only {all k1, elements are treated as top-level headings by many

screen readers and other tools).

From line 121, column 10; to line 191, column 13

- <hl>Yhteys

22, Waming Consider using the 'kl elementas atop-level heading only {all k1, elements are treated as top-level headings by many

screen readers and other tools).

From line 133, column 10; to line 133, column 13

P <hi>Liity
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