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Opinnaytetytssa kasiteltiin digitaalista markkinointiviestintdd. Tyon alussa oli tapahtuma-
alalla toimivan toimeksiantajan seka yrityksen digimarkkinoinnin nykytilan esittely. Sisalto-
strategian suunnittelu, sisaltomarkkinointi, hakukonemarkkinoinnin vaihtoehdot ja eri sosi-
aalisen median alustat oli esitetty tyon viitekehyksessa.

Tyon tavoitteena oli [0ytaa keinoja yrityksen verkkonakyvyyden parantamiseksi. Sosiaalisen
median alustojen hyddyntdminen seka hakusanamarkkinoinnin tehostaminen olivat tyén
keskeisia kehitysalueita. Sisaltémarkkinoinnin kehittdminen osoittautui uudeksi téarkeaksi
osa-alueeksi nakyvyyden ja asiakaskokemuksien parantamiseksi seké potentiaalisten asi-
akkaiden saamiseksi yrityksen verkkoymparistdon. Tydssa pyrittiin myos l6ytamaan ratkaisu
digimarkkinoinnin kohdentamiseksi b2b-markkinointiin.

Opinnaytety® laadittiin alan kirjallisuutta seka internetin lahteita hyodyntaen. Internet lah-
teind kaytettiin digitaalisen markkinointiviestinnan asiantuntijoiden verkkosivuja ja blogeja,
silla niissa oli parhaiten saatavilla tahan tyohon liittyvaa relevanttia sisaltoa.

Johtopaatdksena voitiin todeta, etta asetetut tavoitteet saavutettiin verkkosivuston nakyvyy-
den parantamiseksi, sosiaalisen median alustojen hyddyntamiseksi ja nakyvyyden paranta-
miseksi verkossa. My0Os uusia kehityskohteita [6ydettiin.

Avainsanat digitaalinen markkinointiviestintd, sosiaalinen media, hakusa-
namarkkinointi, sisaltémarkkinointi
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This thesis focuses on digital marketing communication. In the beginning of the thesis the
company doing event business and the current state of their digital marketing operations are
presented. Strategic content design, marketing, alternatives of search engine marketing and
various social media platforms are presented in the framework of the study.

The aim of the thesis was to find ways to improve the company’s network visibility. The use
of social media platforms and the enhancement of search engine marketing were the key
development areas of the thesis. The development of content marketing turned out to be a
new important component to enhance visibility, customer experience and winning new po-
tential customers for the company. The main goal of the thesis was to find an ideal solution
in digital b2b marketing.

The thesis was developed using literature and internet sources of digital marketing. Web
sites and blogs of digital marketing communications experts were used as they provided the
most relevant and current content to this paper.

As a conclusion, it was noted that the goals set were achieved by improving the visibility of
the website, utilizing more social media platforms and enhancing the overall visibility in the
web. New development targets were also found.

Keywords digital marketing, social media, search engine optimization,
content marketing
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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn aihe ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon aiheena on markkinointiviestinnan kehittdminen. Pyrin 16ytAmaan
uusia ideoita toimeksiantajayrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan kehittamiseksi.
Sosiaalisen median alustoja sekd hakusanaoptimointia ja -markkinointia on tarkoitus

hyoédyntaa taman opinnaytetydn tuloksien avulla.

Opinnaytetydn tavoitteena on loytaa uusia ideoita sosiaalisen median kautta tapahtu-
vaan markkinointiin ja verkkosivuston ja koko yrityksen nékyvyyden ja tunnettuuden li-
saamiseen. Toimeksiantajayrityksen tavoitteena on kohdentaa markkinointia b2b-mark-
kinointiin. Pyrin tuottamaan digitaalisen markkinointiviestinndn kehitysideoita, joilla toi-
meksiantaja voi vieda markkinointiviestintda eteenpdin organisaation strategian mukai-

sesti.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Opinnaytetyoni aiheen antanut toimeksiantaja on tapahtumarakentamiseen erikoistunut,
vuonna 2001 perustettu yritys. Yrityksen palveluihin kuuluvat tapahtumatelttojen, esiin-
tymislavojen, katsomoiden sek& muiden erikoisrakenteiden vuokraus ja myynti. Palve-
luihin kuuluvat my6s tapahtumarakenteisiin oleellisena osana liittyvat asennus-, kuljetus-
ja suunnittelupalvelut. Yrityksella ei ole verkkokauppaa, silla suurin osa toimituksista
vaatii yksityiskohtaisten kohdetietojen saamista ja esisuunnittelua. (Yritys X:n verkkosi-
vut 2018.)

Tapahtumarakenteita toimitetaan festivaaleille, konsertteihin, urheilu- ja kulttuuritapah-
tumiin, yritysjuhliin ja lukuisiin muihin kohteisiin. Yrityksen asiakkaina ovat niin yksityiset
yritykset, festivaali-, kulttuuri- ja urheilutapahtumien jarjestajat, kuin myos yhdistykset ja

julkinen sektori. (Yritys X:n verkkosivut 2018.)

Yritys on osa konsernia. Emoyhtid toimii rakennusalalla yli 50 vuoden kokemuksella,
my6s Suomen ulkopuolella. Toimeksiantajalla on myos tytaryritys Tallinnassa. Toimek-

siantaja ei halua nimeaan julkiseksi (Yritys X:n verkkosivut 2018).



1.3 Toimeksiantajayrityksen viestinnan nykytila

Yrityksella on kaytossaan askettain uusitut verkkosivut, seka Youtube, Facebook ja Lin-
kedIn. Verkkosivujen uusimisen yhteydessa on huomioitu myds mobiililaitteet ja tabletit,
eli sivut ovat responsiiviset, silla ne skaalautuvat kaikille naytdille sopivaan muotoon.

(Yritys X:n verkkosivut.)

Youtube on kaytdssa lahinn& muutamien asennusvideoiden muodossa. Taman kanavan
kayttoa voisi lisata tuottamalla asennusvideoita laajemminkin. Youtubea voisi hyodyntaa
my6s muunlaisissa opetusvideoissa sekéa viihdemarkkinoinnissa. (Yritys X:n Youtube
2018.)

Facebookia on paivitetty harvakseltaan, tosin viime aikoina on tapahtunut pienta paran-
nusta. Tavoitteena on tuoda Facebookin kautta uusia aiheita esiin vahintdan kerran kuu-
kaudessa, kesaaikaan useamminkin. Tavoitteena on myds loytaa parempia kohdenta-

miskeinoja b2b-markkinointiin. (Yritys X:n Facebook 2018.)

LinkedIn-profiili on jaényt hyddyntamatta, sieltd 16ytyy talla hetkella vain yritysesittely.
Tata sosiaalisen median alustaa on mahdollista hyddyntaéd paremmin, lahinna sisalto-
markkinoinnin keinoin tuottamalla laadukasta ja asiakkaalle hyodyllista sisaltéa. (Yritys
X:n Linkedln 2018.)

Instagram-tili& ei yrityksella ole vield kaytdssad, mutta sen kayttdonottoa tulisi harkita. In-
stagramin avulla kuvien jakaminen tyokohteista onnistuu helposti ja nopeasti ja nékyvyys
sosiaalisessa mediassa eli somessa lisdantyy. Linkitykset kotisivuille kaikista somen ka-

navista ja kotisivuilta some-kanaville parantaa myos hakukonenékyvyytta.

Uutiskirje lahetetdan rekisteriin yhteystietonsa ilmoittaneille 4—6 kertaa vuodessa. Uutis-
kirjeessa nostetaan enimmilladn nelja ajankohtaista asiaa julkaistavaksi. Aiheina ovat
olleet toteutettujen tapahtumien referenssit seka tuotteiden ja tyontekijoiden esittely. (Yri-
tys X 2018.) Myohemmin luvussa 12 selvitan, mitd muutoksia EU:n uusi tietosuoja-ase-

tus GDPR tuo rekisterinpitajalle.

Yrityksessé ei ole tehty markkinointi- tai digimarkkinointisuunnitelmaa. Yritys on henki-

|[6stomaaraltaan pieni, eikd heilla ole nimettya henkildd markkinoinnin suunnitteluun ja



toteutukseen. Heilla ei mydskaan ole kaytbssaan erillista markkinointiautomaation jar-
jestelmaa. (Yritys X 2018.)

2 Opinnaytetytssa kaytettavat menetelmat

Opinnaytetyoni on tutkimuksellinen kehittamistyd. Lahestymistapana kehittamistyossa
on tapaustutkimus ja menetelména dokumenttianalyysi, jossa hyddynnetéaén kirjallista
aineistoa seka internetid. Kaytettavid menetelmia ovat myds benchmarking, eli kilpailija-
analyysi, jossa kayn lapi toimeksiantajan liséksi kahden suurimman kilpailijan digitaali-
sen markkinointiviestinnan toimenpiteitda. SWOT-analyysin laatiminen auttaa yritysta ot-
tamaan huomioon niin digitaalisen markkinointiviestinnan sisaiset vahvuudet ja heikkou-
det kuin ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Digitaalisen markkinointiviestinnan strategian

suunnittelussa apuna voidaan kayttaa luvussa 3.2 esitettyda SOSTAC-mallia.

Koska markkinointiviestinnan alue on hyvin laaja, rajaan kehittamistyén ulkopuolelle pe-
rinteisind tunnetut markkinoinnin valineet, kuten printti-, tv-, seké radiomainonnan ja hen-
kilokohtaisen myyntitydn. Tassa tyéssa pyrin I0ytdmaan uusia ideoita digitaaliseen mark-
kinointiviestintdan ja etenkin sosiaalisen median hyédyntamiseen sen helppouden, no-

peuden, hyvan nakyvyyden ja kohdistettavuuden vuoksi.

3 Markkinointiviestinta

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd — digitaalinen tai perinteinen — on yritykselle valttamétonta toimin-
taa ndkyvyyden ja tunnettuuden lisaamiseksi. liman markkinointiviestintdd moni tuote tai
palvelu jaisi myymatta. Markkinointiviestinnan tarkeimpia tehtévia yritysten valilla ovat
muun muassa henkilokohtainen myyntityd, asiakkuusmarkkinointi ja suhdetoiminta.
(Karjaluoto 2010, 22.)

Mainonta on markkinointiviestinn&n yleisin kaytdssé oleva keino. Mainontaa suunnitelta-

essa on ensin paatettavd, mitd kohderyhmadlle halutaan kertoa. Viestin sisallon



suunnitteluun kannattaa uhrata aikaa, silla vastaanottaja paattad, onko mainostettu tuote
tai palvelu mielenkiintoinen ja hanelle hyddyllinen. Ostopaatds tapahtuu vasta, kun mie-
lenkiinto on herdannyt. Toisin sanoen mainonnan suunnittelu tulisi toteuttaa halutun koh-

deryhman oletetut tarpeet huomioiden. (Karjaluoto 2010, 36, 41.)

3.2 Digitaalinen markkinointiviestinta

Digitaalinen markkinointiviestinta tarkoittaa internetin, mobiilimedian ja muiden vuorovai-
kutteisten kanavien kaytt6d markkinointiviestinnassé. Digitaalisena markkinointiviestin-
nan kanavana voi pitad myos sanomalehtid, silla niitd luetaan digitaalisesti verkossa.
Perinteisen suoramarkkinoinnin paluukanavana voidaan kayttaa esimerkiksi tekstivies-
tin, s&hkdpostin tai internetin kautta tapahtuvaa palautetta, joten ndmakin voidaan lukea
digitaaliseksi markkinointiviestinnaksi. (Karjaluoto 2010, 13—14.) Digitaalisessa markki-
nointiviestinnassa siis hyddynnetaan teknologiaa yrityksen toiminnan ja tavoitettavuuden
parantamiseksi. Digimarkkinointi on loistava keino varsinkin pk-yrityksille heidan omilla
kohdemarkkinoillaan tuotteiden ja palveluiden esiintuomiseksi myynnin ja tunnettuuden

lisaamiseksi.

Tunnetuimpia ja yleisimpia digitaalisen markkinointiviestinnan kanavia ovat sahkéinen
suoramarkkinointi (sdhkdpostimarkkinointi tai alypuhelimeen lahetetty mainosviesti), in-
ternetmainonta (yrityksen verkkosivut, verkkomainonta eli bannerit ja hakukonemarkki-
nointi), sosiaalinen media ja verkkoseminaarit. Markkinointi digitaalisen median valityk-
sella tuo etuna hyvan kohdistettavuuden seka vuorovaikutteisuuden vastaanottajan
kanssa. (Karjaluoto 2010, 14, 127.)

Internet-mainonnan nelja osa-aluetta ovat nakyvyys omissa kanavissa (yrityksen kotisi-
vut ja blogit), ndkyvyys muissa olemassa olevissa kanavissa (internetin avoimet yhtei-
solliset kanavat), kommunikaatio (uutiskirjeet) seka mainonta (bannerit ja muu mainonta

verkkosivuilla seka hakusanamainonta). (Salmenkivi & Nyman 2007, 70—72.)

Digitaalisessa markkinointiviestinnasséa, kuten perinteisessékin, on tarpeellista tehda
markkinointisuunnitelma eli strategia. Markkinointiviestinn&n suunnittelussa tulee méaari-
telld yrityksen tavoitteet, miettia miten ja milla keinoin tavoitteisiin pyritddn padsemaan,
sekd miten tavoitteiden toteutumista mitataan. Markkinointiviestinn&n tavoitteena on

yleensa myynnin ja markkinaosuuden kasvattaminen, mutta yhta tarkeitd ovat



luottamuksen rakentaminen asiakkaaseen, asiakasuskollisuuden ja -tyytyvaisyyden
vahvistaminen, tietoisuuden lisdaminen yrityksesta ja sen tuotteista seka nykyisen ja po-
tentiaalisen asiakkaan asenteisiin vaikuttaminen. Alla olevasta kuvasta néemme mark-

kinointiviestinnan suunnittelun paapiirteet. (Karjaluoto 2010, 20—21.)

Mittaaminen ja
tulokset

KUINKA TEHOKAS ?

Markkineintistrategia s . Keinot, kanavat ja
" . Viestinnén tavoitteet A "
ja —tavoitteet mediavalinta

MIKS! ? MITA 2 MITEN ja MISSA ?

Budjetti
KUINKA PALION ?

Kuva 1. Markkinointiviestinnan suunnittelu ja tavoitteet (Karjaluoto 2010, 21).

Markkinointiviestinnan strategian suunnittelu lahtee nykytilan ja toimintaympariston
(markkinat, asiakkaat ja kilpailijat) analysoinnista seka markkinoinnin tavoitteiden aset-
tamisesta. Taméan jalkeen suunnitellaan taktiikka ja toteutus seka budijetti, eli toimenpi-
teet, joilla tavoitteisiin paastaan. Viimeisena pyritddn mittaamaan saavutetut taloudelliset

ja lukumaaraiset tulokset.

Toinen suunnittelussa paljon kaytetty malli on SOSTAC. SOSTAC koostuu kuudesta
suunnittelun vaiheesta, jotka tukevat toisiaan. Ensimmainen vaihe on nykytilan analyysi
(situation analysis), toinen vaihe on digimarkkinoinnin tavoitteet (objectives), kolmas kos-
kee markkinoinnin strategiaa (strategy). Neljannessé vaiheessa, toimenpiteet (tactics),
tarkennetaan markkinoinnin strategiaa ja viides vaihe on toimintasuunnitelma (actions).

Kuudes vaihe koskee seurantaa ja hallintaa (control). (Chaffey & Smith 2017, 4.)



Nykytilan analyysi
Situation analysis)

Seuranta ja hallinta Digimarkkinoinnin
{Control) tavoitteet (Qhjectives)

Toimintasuunnitelma Digimarkkinoinnin
(Actions) strategia (Sategy)

Kuva 2. SOSTAC-suunnittelumalli (Chaffey & Smith 2017, 4).

Ylldolevassa SOSTAC -mallissa nykytilan analyysi vastaa kysymykseen, missd olemme
nyt? Digimarkkinoinnin tavoitteissa etsimme vastauksia kysymykseen, missa haluamme
olla? Méaaritellaan siis tavoitteet, niin ettd organisaatio pystyy etenemaan tavoitteiden
saavuttamiseksi. Digimarkkinoinnin strategiassa maaritellaan keinot, miten tavoitteisiin
paastaan, kenelle markkinointia kohdennetaan ja miten voimme erottua kilpailijoista. Toi-
menpiteet ovat strategian yksityiskohtaiset tarkennukset. Toimintasuunnitelma kertoo,
miten jalkautamme toimenpiteet. Seuranta ja hallinta vastaa kysymykseen, miten hallit-
semme koko prosessia? (Chaffey & Smith 2017, 4.)

Internet ja sosiaalinen media tarjoavat runsaasti uusia mahdollisuuksia digitaaliselle
markkinointiviestinnalle, mutta myos haasteita. Organisaation SWOT-analyysin maarit-
taminen digimarkkinoinnissa on tarkead, jotta yritys voi valmistautua etukéteen mahdol-

lisiin haasteisiin.



Taulukko 1. Toimeksiantajayrityksen digitaalisen markkinointiviestinnan SWOT-analyysi.

VAHVUUDET / STRENGHTS HEIKKOUDET / WEAKNESSES
Uusitut responsiiviset verkkosivut Organisaation koko ja viestintdan kuluva aika
Sosiaalisen median kanavat nopeasti pdivitettivissi |Sosiaalisen median ndkyvyys vahiinen
Tuotevalikoiman esiintuominen Hakukonenakyvyys
Tunnettuus kasvaa ammattilaisten keskuudessa Digimarkkinoinnin osaaminen

MAHDOLLISUUDET / OPPORTUNITIES UHAT / THREATS

Digitaalisen markkinoinnin koulutus Megatiiviset kommmentit sosiaalisessa mediassa
Kasvu Maineenhallinta
Paljon eri sosiaalisen median alustoja Kilpailijoiden parempi nakywyys verkossa
Lisd3 laadukkaita liideja
Makyvyyden ja tunnettuuden paraneminen

Taulukossa yksi on nimetty toimeksiantajayrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkoudet
seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat. Taman SWOT -analyysin pohjalta, yrityksen tulee
miettia tarpeelliset toimenpiteet, joilla he voivat valmistautua mahdollisiin haasteisiin.
(Yritys X 2018.)

4 Siséaltostrategia ja -markkinointi

4.1 Sisaltostrategia

Sisaltdstrategia tarkoittaa yrityksen liiketoimintastrategian toteuttamista verkossa. Sisal-
tostrategiassa laaditaan yrityksen yhteisia toimintaperiaatteita verkkojulkaisujen tekemi-
selle, toisin sanoen pelisaanndét jatkuvasti lisaantyvalle verkkosivujen paivittamiselle ja
sosiaalisen median julkaisuille. (Hakola & Hiila 2012, 37, 74—79.)

Julkaisujen sisalt6 ja nopea reagointi julkaisuihin ovat tarkeassa roolissa yrityksen verk-
kotoiminnassa. Siséltostrategiassa tulisi miettia mita alustoja yrityksen kannattaa ottaa
kayttoon. Onko yrityksen kohderyhmaét Facebookissa, vai kdydaanko oman alan keskus-
teluja jossakin verkon foorumeista, joka voisi siten olla parempi vaihtoehto? (Hakola &
Hiila 2012, 37, 74—79.)



4.2 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinointi on yksi markkinoinnin muoto, eli tuotetaan laadukasta siséaltéa esi-
merkiksi verkkosivustolle, yrityksen blogiin tai webinaareihin. Sisadltéa luodaan, jotta saa-
taisiin potentiaalisia asiakkaita houkuteltua yrityksen verkkoymparistéon. Potentiaalisiin
asiakkaisiin pyritaan vaikuttamaan laadukkaan sisallén avulla, jotta saisimme hanet os-
tamaan tarjoamamme palvelun tai tuotteen. Kyseessa ei siis ole markkinointia sen pe-
rinteisessa muodossa, vaan nain pyritddn saamaan potentiaalisen, tai jo olemassa ole-

van asiakkaan luottamus ja mielenkiinto. (Salminen 2016.)

Taman niin sanottuun inbound-markkinointiin kuuluvan siséltémarkkinoinnin tavoitteena
on siis houkutella potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkosivustolle, tai sosiaalisen me-
dian sivustoille, jakamalla kiinnostavaa ja laadukasta seka lisdarvoa tuottavaa sisaltoa.
Laadukas siséltd myods parantaa yrityksen hakukonenakyvyytta. Inbound-markkinointi
tuo parhaimmillaan laadukkaita liideja myynnille. (Vah&-Ruka 2015.)

Elena Bezbodorova kertoo blogissaan sisaltomarkkinoinnin trendeista vuodelle 2018, ja
yksi néista trendeista on henkilokohtaisesti kohdennetut sisallét. Markkinoinnin auto-
maatiojarjestelman avulla voi asiakkaan huomioida oikeaan aikaan. Oikean ajan maarit-
taminen perustuu asiakkaan aikaisempaan osto- ja selaushistoriaan. (Bezbodorova

2018.) Kappaleessa 7.1. kayn lapi selaushistoriaan perustuvaa verkkomainontaa.

5 Yrityksen verkkosivusto

Digitaalisen markkinointiviestinnan tarkeimpana vaylana on yrityksen oma verkkosivusto
ja mahdollinen brandatty verkkosivusto eli kampanjasivusto (Karjaluoto 2010, 129). Si-
vuston tulee olla Googlen maarittamien kriteereiden mukaiset, jolloin hakukone 16ytaa ja
ehdottaa sivua paremmin. Verkkosivuston suunnittelussa tulee huomioida myds, etté ko-
tisivu taytyy rakentaa houkuttelevaksi ja mielenkiintoiseksi. Sivulla kavija lopettaa nope-
asti vierailunsa, jos esimerkiksi tulosivu ei heratd kiinnostusta tai navigointi tuottaa on-
gelmia. Hyva ensivaikutelma on aarimmaisen tarked, silla vierailija ei toista kertaa tule
sivulle, jos ensivaikutelma oli kaynnilla laimea tai jopa negatiivinen. (Kananen 2013,
30—32.)



Yrityksen verkkosivuston Google-nakyvyyden parantamiseen on luokiteltu viisi kohtaa,
jotka kannattaa huolehtia kuntoon. Ensimmaisena kohtana on sivuston tekninen toteu-
tus. Google-nakyvyys on parempi, mikali verkkosivu on koodattu standardien mukaan.
Mitd enemman virheita 16ytyy, sitd huonommin verkkosivu tulee esille. Myds sivuston
latausnopeus parantaa esiintuloa. Toisena kohtana on sivuston rakenne, eli jos etusi-
vulta paasy muille alasivuille vie enemman kuin kolme klikkausta, Google ei pida sivuja
tarkeind, eivatka nama siten nouse hakutuloksissakaan hyvin esille. Kolmantena koh-
tana on sivuston siséltd. Google ymmartaa parhaiten tekstisisaltoa, eli jos sivustolla on
vahan tekstisisaltod, hakutuloksissa ei paase korkealle. Kohderyhmén tuntemus on tér-
keaa, silla uniikilla ja hyvalla kohderyhman kaipaamalla tekstisiséallolla hakutulokset pa-
ranevat. Neljantend osa-alueena on sosiaalinen media, jossa hyvaa sisaltoa tulee jakaa
kuten verkkosivuillakin. Somessa on tarkeaa saada jakoja ja tykkayksia, silla silloin si-
vuston sisaltd saa linkkeja, joka taas nostaa sivuja hakutuloksissa. Viidentend kohtana
onkin asken mainitut linkit. Mitd arvostetummilta sivuilta yrityksen sivuille 10ytyy linkkeja,
sita korkeammalla hakutuloksissa yritys jalleen esiintyy. (Suojanen.) Hakukonemarkki-
nointia kayn lapi tarkemmin seuraavassa luvussa. Yrityksen verkkosivuston vierailuja voi

seurata esimerkiksi mainoskampanjoiden jalkeen Google Analyticsin avulla.

6 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinoinnin (SEM=Search Engine Marketing) avulla pyritaan lisdamaan yri-
tyksen nakyvyytta ja parantamaan esilletuloa esimerkiksi Googlen hakukoneella. Noin
yhdeksankymment& prosenttia internetin kayttgjista etsii haluamaansa tietoa hakuko-
neen avulla. Hakukonemarkkinointi on siten erinomainen tapa tuoda yritysta tai yrityksen
tuotteita ja palveluita esille. Koska kayttaja itse hakee tietoa, mainontaa tassa yhtey-
dessa ei koeta negatiivisena mainontana. Hakutulosten karkipaassa esiintyessaan yritys
saa suurimman osan kayttgjista tulemaan omille sivuilleen. Jos yritys nakyy hakutulok-
sissa muualla kuin ensimmaisella hakusivulla, se myds todennakoisesti jaa ilman verk-
kosivuvierailijaa. Hakukoneiden hakutulosten esiintymisjarjestyksen kriteereissa tar-
keimmalla sijalla on verkkosivuston tekstisisalto ja toiseksi tarkein tekijd on saavutetta-
vuus, eli esteetdn paasy sivustolle. Mikali sivustolla on paljon grafiikkaa ja kuvia ja vdh&n
tekstisisalttd, saattaa se vaikeuttaa saavutettavuutta. Kolmanneksi tarkein tekija on lin-
kitys, joka tarkoittaa, ettd sivuston kaikille sivuille tulee olla linkkeja muilta sivuilta. Omien

sivujen lisaksi olisi hyva olla linkityksid myos muilta verkkosivuilta. Neljanneksi tarkein
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tekija on sivuston suosio. Hakukonemarkkinointi jaetaan hakukoneoptimointiin ja haku-

sanamainontaan. (Karjaluoto 2010, 133—134.)

6.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla (SEO=search engine optimization) pyritadn saamaan yrityksen
sivusto hakukoneiden hakutulosten karkeen eli parantamaan loydettavyytta tiettyja ha-
kusanoja kayttamalla. Hakokoneoptimoinnin hy6tyja ovat muun muassa se, ettéa haku-
koneissa ndkyminen ei maksa mitaén (orgaaniset haut), internetin kayttajat luottavat or-
gaanisiin hakutuloksiin ja optimointi auttaa sivuston nakyvyyttd hakukonelistauksissa
kaikilla hakukoneilla. Verkkosivujen tekstin muokkaaminen ei yksistaan riitd, vaan myos
yrityksen linkkisuosiota tulee parantaa. (Karjaluoto 2010, 134.)

Hakukoneoptimoinnissa voi hydédyntdd Googlen avainsanatydkalua, jonka avulla voi et-
sia tiettyjen sanojen tarkat hakumaarat ja kayttaa naita paljon haettuja sanoja omilla si-
vustoillaan hyddyksi. Yritykselle on eduksi nakya heti ensimmaisella hakutulossivulla.
Hakukonetuloksissa merkitsevét kohdat ovat sivuston sisalto, sivuston ulkopuoliset linkit
seka tekniikka. Hakukonerobotit tutkivat [6ytamansa sivustot, hakien sivuotsikoita (title),
tekstisisaltda, ja linkityksista seka ulkoiset ettd sivuston sisdiset linkit, rakennetta eli si-
sallén saavutettavuutta (navigointi sivustolla, sivustojen syvyys, kategoriat ja sivukartta)
ja kaytetyn median sisaltda (kuvien seka videoiden tiedostonimet ja kuvaukset, doku-
menttien nimet, muoto ja sisaltd). Sivuston sisallon tarkeys kannattaa ottaa huomioon,
koska hakukoneet etsivat verkkosivujen sisallostd samoja sanoja, jotka hakukoneen
kayttaja valitsee. Jos naita sanoja ei verkkosivustolta 16ydy, sivusto ei tule esiin hakutu-
loksissa. (Kortesuo 2014, 144—147.)

6.2 Hakusanamainonta

Hakukoneissa, esimerkiksi Google, mainos esiintyy hakusanan perusteella mainokseen
sijoitettavan raham&aran mukaisesti. Muita hakukoneita ovat muun muassa Yahoo seka
Bing. Hakusanamainonnassa yritykset ostavat sanoja, jotka hauissa yleisesti esiintyvat.
Kun hakukone |0ytd& haetut tulokset, esiin tulleiden hakutulosten laidassa esiintyy linkki
mainostettavaan tuotteeseen, palveluun tai yrityksen verkkosivulle. Yritys maksaa en-
nalta méaritellyn hinnan vain, jos tiedon hakija klikkaa mainoslinkkia. Yrityksen hakusa-

namainontaan sijoittama summa maarittda kuinka ylhaalla hakutuloksissa se nakyy.
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(Salmenkivi & Nyman 2007, 281—282.) Google Adwords on yksi téallainen hakusanamai-
nontaan kehitetty maksullinen palvelu (Google). Jos kayttaja on aktivoinut Ad-blokkerin,

nama maksetut hakutulokset eivat kuitenkaan tule esille. (Natri 2016).

Google on Suomen eniten kaytetty hakukone. Jopa 96,6 prosenttia kaikista tehdyista
hauista tehddan Googlella, seuraavana tulee Bing 1,9 prosentilla ja Yahoo 0,8 prosen-

tilla. (Statcounter.)

7 Verkkomainonta

Verkkomainonta tarkoittaa mainoksien esittdmisté standardoiduissa muodoissa oste-
tuilla mainospaikoilla verkkosivustoilla. Tunnetuin verkkomainonnan muoto on banneri-
mainos. Verkkomainonnassa on huomioitava, ettd kohdistettu mainos on sita tehok-
kaampi mitd paremmin mainoksen pystyy kohdistamaan. Toisaalta voidaan todeta, etta
mita isompi ja nayttdvampi mainos on, sita paremmin kayttgjalle jaa muistijalki mainok-
sesta. On kuitenkin varottava, ettei mainos jatd negatiivista muistikuvaa. (Karjaluoto
2010, 139, 141.)

7.1 Selainkayttoon perustuva verkkomainonta, banneri- ja tekstilinkkimainokset

Selainkayttddn perustuva verkkomainonta tuo hyvan kohdistettavuuden internetin kayt-
tajien selauskayttaytymisen ja mielenkiinnon perusteella (esimerkiksi talous, autoilu tai
matkailu). Kayttajasta perustetaan profiili ja hanen tietokoneensa selaimen muistiin tal-
lennetaan evaste eli tiedosto, jonka perusteella tunnistetaan hénen kiinnostuksen koh-
teensa. Evasteiden avulla kayttdjille voidaan nayttdéd juuri hanelle sopivia bannerimai-
noksia, joista lisdd seuraavassa luvussa. Mainostettavan tuotteen tai palvelun tulee jol-
lain tavalla liittyd kayttajan selaushistorian mukaisiin mielenkiinnon kohteisiin. (Your On-
line Choices.) Koska selaimen kayttta koskevien tietojen kerddminen ja analysointi ta-
pahtuu nimettéman, eikd henkiléllisyytta voida tunnistaa, on tama myds EU:n uuden

henkilon tietosuoja-asetuksen, GDPR:n méaaritteet tayttdvad mainontaa.

Banneri- eli displaymainonnassa yritys hankkii jonkin toisen yrityksen sivulta mainostilaa
bannerimainokselle, eli mainokselle jota klikkaamalla vierailija saadaan oman yrityksen

sivulle. Vaikka vierailija ei klikkaisikaan mainosta, jad mainoksesta usein muistijalki
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mieleen. Bannerimainos tulisi saada sellaisen yrityksen sivulle, joka on jollain tavalla
oman yrityksen tuotteisiin tai palveluihin sidoksissa. Toinen vaihtoehto bannerimainok-
sen iimestymiselle on se, ettda mainos ilmestyy kuluttajan eteen muilla sivuilla, joilla han
vierailee. Tama on mahdollista siten, etta kerran yrityksen kotisivulla kaytyaan vierailija
identifioidaan ja yrityksen mainos ilmestyy jollain toisella satunnaisella sivulla vierailta-

essa. (Kananen 2013, 57.) Edellista kutsutaan myds nimella remarketing.

Muita verkkomainonnan keinoja ovat tekstilinkkimainokset, pop-upit, sivun paalle tuleva
mainos, laajenevat mainokset, kulmamainokset, popunderit ja valisivun mainokset.
Googlen AdSense-ohjelmalla saadaan tehtyd Googlen AdWords tekstipohjaisia mainok-
sia, jotka voidaan kohdistaa kayttajan verkkosivulla ndkeman sisallon mukaan. Teksti-
linkkimainonnan etuna bannerimainontaan verrattuna on korkeampi klikkausprosentti,

eika niita koeta yhtéa arsyttavina. (Karjaluoto 2010, 139.)

7.2 Sahkdinen suoramarkkinointi ja sahkdpostimarkkinointi

Suoramarkkinointi on suoraan vastaanottajalle toimitettua markkinointiviestintaa. Perin-
teisen puhelimitse ja postitse toimitetun suoramarkkinoinnin korvaajiksi ovat tulleet sah-
kopostit ja tekstiviestit. Yritysten vélisessa suoramarkkinoinnissa viestitdan tapahtumista
ja tuoteuutuuksista tai sovitaan asiakastapaamisista. Suoramarkkinoinnin hyvana puo-
lena on se, ettd vastaanottaja voi halutessaan kieltdd suoramarkkinoinnin. Han voi itse
my0Os halutessaan tilata yritykselta markkinointiviestintdd. Suoramarkkinointia lahete-
tdan yrityksen rekisterissa oleviin yhteystietoihin. Suoramarkkinointia voidaan myos
kayttaa potentiaalisten asiakkaiden loytadmiseksi. (Karjaluoto 2010, 69—70.) Rekisteritie-
tojen yllapitoon vaikuttava EU-tietosuojalaki tulee voimaan toukokuussa 2018. Palaan

tahan aiheeseen mythemmin luvussa 12.

Viestinnan digitalisoituminen ja suuri méara eri mediakanavia on tehnyt yritykselle vai-
keaksi erottua kaiken markkinointiviestintimassan keskelta. Vaikeaa on myos |0ytaa oi-
keat kohderyhmat, minka johdosta yritykset ovat siirtyneet kayttamaan suoramarkkinoin-
tia. Suoramarkkinoinnissa kohderyhméan mediakayttaytyminen on hyva tuntea, jotta saa-
vutetaan keinot tehokkaaseen suoramarkkinointiin. Jos vastaanottaja kokee mainonnan
kohdistuvan juuri hdnen tarpeeseen, suoramarkkinointi on tehokas tapa kasvattaa myyn-
tid. (Karjaluoto 2010, 69—70.)
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Sahkoista suoramarkkinointia (sdhkopostit, tekstiviestit) kaytettaessa on huomioitava,
ettd vastaanottajalta on aina ensin saatava hyvaksynta suoramarkkinoinnille. Jos lupaa
ei ole hankittu, ja yritys siitd huolimatta lahettaa sahkoista suoramarkkinointia, toimenpi-
teelld rikotaan lakia. Jos yritys on saanut yhteystiedot aikaisemman ostotapahtuman yh-
teydessa, yritys voi lahettdd sahkdista suoramarkkinointia asiakkaalleen rikkomatta la-
kia. Ostotapahtuman yhteydessa on kuitenkin pitdnyt mainita, etta yritys saattaa lahettaa
sahkaoisid markkinointiviesteja. Mainostettavat tuotteet saavat olla vain samankaltaisia
aiemmin ostetun tuotteen kanssa. Jokaisen sdhkoisen markkinointiviestin mukana pitaa
olla maininta mahdollisuudesta kieltdd viestien vastaanotto jatkossa. (Karjaluoto 2010,
72.)

8 Markkinointi sosiaalisen median kanavissa

Sosiaalisen median yhteisopalvelut, kuten Facebook ja LinkedIn sek& mediapalveluista
Youtube ja Flickr, ovat sosiaalisen median kaytetyimpia palveluita. Naiden lisaksi mik-
roblogipalvelut Twitter ja Yammer seka erilaiset blogialustat ovat nousseet kayttajien
suosioon. Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinoinnissa kannattaa huomioida,
silla mielenkiintoinen julkaisu tuo ilmaista nakyvyytté, koska se leviaé sosiaalisen median
kayttajien keskuudessa hyvinkin nopeasti. Somen eri sovelluksille tunnusomaista on
avoimuus kaikille kayttgjille, joka tuo hyvét puolensa esiin massiivisen potentiaalisen lu-
kijamaaran lisdksi myds siind, ettéa mielipiteitd ja kommentteja voi esittdéd kuka tahansa
sivun vierailija. Markkinointi ndissa sosiaalisen median kanavissa on jokseenkin hallitse-
matonta ja tuo uudenlaisia haasteita, silla yritys saattaa helposti menettaa kontrollin vies-
tinnédssa. Esimerkiksi Facebookissa on mahdollista kommentoida yrityksen sivulla julkai-
suja, mutta aina kommentointi ei ole toivotunlaista, vaan joskus jopa hyvin negatiivissa-
vytteisia aiheettomia kommentteja julkaistaan. Parhaimmillaan sosiaalinen media on kui-

tenkin vuorovaikutteista ja hyvaa viestintda. (Kananen 2013, 12—15.)

Hinta- ja tarjousmarkkinointia kaytetd&n yleenséa sosiaalisen median vaihtoehdoista Fa-
cebookissa tai blogeissa, kuvina tai videoina. Myds bannerimainonta tulee kyseeseen.
Tuotteet ovat padsaantoisesti sellaisia, joita pyritdan myymaan ja markkinoimaan edulli-

sella hinnallaan, ei niink&an laadullaan. (Kortesuo 2014, 92—93.)

Sosiaalisessa mediassa voidaan kayttaa sisaltomarkkinointia tuotteiden ja palveluiden

esiintuomiseksi tuotetun sisallén joukosta. Kyse ei ole varsinaisesta markkinoinnista,
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vaan sisallostd, joka markkinoi itsedan laadullaan ja laadukkailla tuotteilla ja palveluilla.
Asiakas saa itse havaita tuotteen tai palvelun sisaltomarkkinoinnin joukosta. Sisalto-
markkinointi somessa ei yleensd maksa mitaan, mutta hyvan sisallén tuottamiseen me-
nee aikaa. Sisaltémarkkinointia on hyva tehda blogikirjoituksilla. (Kortesuo 2014,
94—95.) Hyvaa sisaltdmarkkinointia tuottavat digitaalisen markkinoinnin palveluihin eri-
koistuneet yritykset sivustoillaan ja blogikirjoituksissaan. Samassa yhteydessa tarjotaan

aina maksullisista lisapalvelua.

Viihdemarkkinointia toteutetaan viihteen avulla. Tietoa yrityksesta, yrityksen tuotteista ja
palveluista levitetd&n esimerkiksi Youtubeen vietdvén viihteellisen videon avulla. Mark-
kinoitava tuote on viihdemarkkinoinnissa mukana siten, ettéd katsoja saa jalleen itse ha-
vaita tuotteen mainoksen sisalta. Pddasia viihdemarkkinoinnissa on viihteellisen faktan

kautta tuoda sivuroolissa tuotteita ja palveluita esille. (Kortesuo 2014, 96.)

Tarinamarkkinointia voidaan nimensa mukaisesti kayttaa tarinan tai kertomuksen muo-
dossa, josta kuulijalle jaa tunne- ja muistijalki. Sosiaalinen media sopii hyvin tarinan muo-
dossa tehtavan markkinoinnin alustaksi kuvan, videon tai tekstin avulla. Tarina on hyva
olla omasta kokemuksesta tai elamasta, silla kuulijalle uusi tarina on tehokkain. Tarina
voi olla viihdyttava, opettavainen tai herattdad muuten vain ajattelemaan ja silla tulee olla
hyva loppu. (Kortesuo 2014, 96—97.)

Kampanjamarkkinointi on voimassa yleensa tietyn ajanjakson ja tietyn tuotteen esiin tuo-
miseksi. Kampanjamarkkinoinnin paatyttyd markkinoinnin tuomia hyétyja mitataan ja
analysoidaan. Kampanjamarkkinointi soveltuu erilaisten tavaroiden markkinointiin. (Kor-
tesuo 2014, 99—100.)

8.1 Facebook

Facebook-markkinoinnissa ajankohtaisuus, viestin painoarvo seka laheisyys ovat avain-
tekijoitéd. Kaynnit yrityksen Facebook-sivulla parantavat syodtteiden ranking-jarjestysta.
Ranking-arvon méaarittdmiseen loytyy ilmaisia tytkaluja internetista, joista suosituin 16y-
tyy osoitteesta edgerankchecker.com. Facebook ei ole paljastanut kaikkia jarjestykseen
vaikuttavia tekijoitd, mutta yllamainitut ajankohtaisuus, viestin painoarvo seka laheisyys

ovat tekijoitd, jotka on annettu kayttajille tiedoksi. (Kananen 2013, 125—126.)
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Yrityksen Facebook-sivulla voidaan julkaista uutissyotteen lisaksi kuvia ja videoita, joissa
esimerkiksi asiakkaat kommentoivat yritysta tai yrityksen tuotteita, tai kuvata yrityksen
aktiviteettia puheen ja videon avulla. Sivulla voidaan my6s kertoa tulevista tapahtumista.
(Kananen 2013, 125—127.)

Facebook-mainostaminen on kohdennettua mainontaa ja mainokset naytetaan profiilisi-
vun oikeassa laidassa sponsoroitu -tilassa, jossa voidaan nadyttaa neljd mainosta milla
tahansa profiilisivulla mihin vuorokaudenaikaan tahansa. Facebook-mainos on esimer-
kiksi klikattava mainos, joka ohjaa kayttajan toiselle sivulle, esimerkiksi yrityksen kotisi-
vulle. Toinen suosittu mainos on maksuton uutissydte-mainos, joka esiintyy tavallisten
seindkirjoitusten joukossa. Uutissydte-mainos, ollakseen onnistunut, vaatii valmiin laajan
fanijoukon. Ennen uutissytte-mainoksen julkaisemista, voi yritys mainostaa omia verk-
kosivujaan Facebookissa ja nain keratd lisda tykkayksia uutissybte-mainosta varten.
(Olin & Junttila 2011, 15—17.)

Yrityksen olemassa olevien asiakkaiden puhelinnumerot ja sahkdpostiosoitteet voidaan
vieda Facebookiin ja perustaa nailla tiedoilla mukautettu kohderyhméa. Facebook-mainos
kohdistetaan talle ryhmalle, joten mahdollisuus tavoittaa oikeat henkilét, on parempi,
kuin esimerkiksi demografisilla tiedoilla tehty mainonta. Mainontaa voidaan kohdistaa
my0s yrityksen Facebook-sivulla kayneille vierailijoille, joten myds potentiaalisia asiak-

kaita on mahdollista tavoittaa saaduilla yhteystiedoilla. (Facebook.)

8.2 Instagram-kuvapalvelu

Facebookin omistaman Instagram-kuvapalvelun kayttdéonotto markkinoinnissa kannat-
taa ottaa harkintaan, silla palvelu on kasvattanut tasaisesti suosiotaan ja sen kayttajat
ovat aktiivisia. Instagram-paivityksissa kuvat nékyvat aikajarjestyksessa, eli uusimmat
julkaisut ensimmaisend, minka johdosta oikean kohderyhman I6ydyttyd, kuvat nakyvat
heilla ajantasaisesti. Kohderyhman l6ytaminen on tarkeaa, ja oikean Ioytamiseksi tulee

miettia minkalaiset ihmiset tarvitsevat yrityksen tuotteita ja palveluita. (Lahtinen.)

Oman Instagram-tilin nakyville saamiseksi tulee seurata profiileja, jotka ovat oman yri-
tyksen alan kannalta tarpeellisia ja mielenkiintoisia. Kayttajan tulee myds osallistua kes-
kusteluun sekd kommentoida kohderyhman muiden kayttajien paivittdmia kuvia. Yritys
voi myds mainostaa Instagram-tilia muissa kanavissa, jotka heilla on kaytossaan.

Hashtageja kayttdmalla ja kuvia toistuvasti julkaisemalla pysyy Instagramissa
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kohderyhman nakyvilla. Instagram-markkinointi on brandin esilletuomista kuvien valityk-
sella. Instagram kayttdd Facebookin tietovarastoja markkinoinnin kohdentamisessa.
(Lahtinen.) Julkisuuden henkilda, tai muuten suosittua ja seurattua Instagram-kayttajaa
kannattaa houkutella mainostamaan ja seuraamaan yrityksen Instagramia. Nain saa-

daan runsaasti lisdnakyvyyttd myds mainostajan verkostolta.

8.3 LinkedIn

LinkedIn on Facebookin kaltainen verkostoitumispalvelu, joka on eri alojen ammattilais-
ten suosima. Linkedlnissa voi linkittaytya vain ihmisten kanssa, jotka kayttgja tuntee.
Linkityksen pyytajalla tulee olla toisen osapuolen sahkopostiosoite, tai linkittaytya voi
myds, jos on ollut toisen osapuolen kanssa saman yrityksen palveluksessa tai opiskellut
samassa laitoksessa. Palvelun erikoisuutena on se, ettd voi myos linkittaytya kenen ta-
hansa henkilén kanssa kuuden yhteisen yhteyshenkilon kautta, eli verkoston jasenet toi-
mivat suodattimina pyytdjan ja vastaanottajan valilla. (Salmenkivi & Nyman 2007,
123—124.) LinkedIn tarjoaa maksuttoman peruspalvelun, mutta saatavilla on myds mak-

sullinen Premium-palvelu.

LindedIn on hyvé alusta yhteydenpitoon ammattilaisten valilla, ei niinkaan asiakkaiden
hankkimiseksi. LinkedIn on ottanut bloggaustoiminnon kaytté6n vuonna 2014. T&ta blo-
gialustaa ei kuitenkaan tule ottaa yksistaan kayttoon blogikirjoituksille, silla sosiaalisessa
mediassa mik&éan sivusto ei ole taysin varmasti pystyssa ikuisesti. LinkedInissa oletus-
kielend on englanti, mutta suomalainen yritys voi valita myds suomen kielen perustetta-

valle sivustolleen, jos my0s asiakkaat ovat suomenkielisia. (Kortesuo 2014, 38—41.)

8.4 Youtube

Youtube on hyva portaali videoiden jakamiseen ja videon jakamisella paasee hyvaan
nakyvyyteen suhteellisen helpoin keinoin. Videoita kannattaa linkittaa yrityksen muihin

sisaltoyksikoihin, kuten kotisivulle ja Facebookiin. (Korpi 2010, 36—38.)

Videon nime&minen tulisi suunnitella vastaamaan hakukoneen suosimia sanoja. Videon
voi tehd& nettikameralla tai kannettavan tietokoneen sisdanrakennetulla kameralla ja
editointi onnistuu yleensd koneen mukana tulevalla editointiohjelmalla. (Korpi 2010,
36—38.)
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8.5 Blogit

Blogit ovat taman hetken yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Yrityksen
blogit voivat olla esimerkiksi asiantuntijatekstia tuotteista ja palveluista. Blogit edesaut-
tavat hakukonenakyvyydessad, silla hakukoneet suosivat blogien siséltoa niiden raken-
teen ja linkitysten takia. Blogi on myds helppo linkitté& esimerkiksi yrityksen Facebook-
sivulle ja linkityksen kohteena kaytetyn hakusanan valinnalla nékyvyys paranee. (Korpi
2010, 23.)

Monet hakukoneiden kayttajat etsivat tarvitsemaansa hyvinkin pitkilléa ja tarkoilla haku-
lauseilla, jolloin blogitekstit tulevat esille helpoimmin. Blogeissa kirjoitetut tekstit ovat hy-
vin nopeasti Googlen hakutulossivulla. (Korpi 2010, 31—32.)

Blogin yllapitdminen vaatii aikaa, mutta blogit ovat kustannustehokkaita, silla blogin kus-
tannukset muodostuvat paasaantdisesti vain sisallontuottamiseen, kommenttien l&pi-
kayntiin ja vastaamiseen kaytetysta ajasta. Blogeja on maksuttomia ja maksullisia ja esi-
merkiksi Wordpress-blogin voi perustaa yrityksen omalle palvelimelle. Myés muiden blo-
geja on syyta kayda lukemassa ja kommentoimassa, eli verkostoitua muiden kayttadjien
kanssa. Blogi on suunnattava asiakkaille, ja sielta on loydyttava asiakasta kiinnostavaa
siséltda, jolloin asiakas palaa aina uudelleen blogiin odottaessaan uutta mielenkiintoista
paivitysta. Blogikirjoituksissa avoimuus on tarkeda, mutta on myds huomioitava, ettei yri-
tyksen, palveluiden tai tuotteiden arkaluonteista tietoa tule jaetuksi. (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 161, 165—166, 175.)

Blogeja voi perustaa, joko omalle sivustolle yritys.fi/blog-hakemistoon, tai maksuttomiin
blogipalveluihin, kuten wordpress.com ja blogger.com. Yrityksen téarkein blogi kannattaa
perustaa yrityksen oman sivun yhteyteen, silla maksuttomat versiot voidaan lakkauttaa
koska tahansa, vaikka se epatodennakdisté onkin. Lisdna kannattaa pitad maksuttoman
version blogi niin sanottuna kakkosblogina, silla edella mainittuihin vakiintuneisiin blogi-
palveluihin kirjoitetut artikkelit nakyvat nopeasti Googlen hakutuloksissa. Kakkosblogin

voi myos linkittaa omalle sivustolle. (Korpi 2010, 32.)
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8.6 Twitter

Twitter on yhteiso- ja mikroblogipalvelu, jolla luetaan ja lahetetaéan twiitteja, eli paivityksia
Twitter-sivuston kautta. Mahdollista on myds lahettaa ja vastaanottaa twiitteja erilaisten
sovellusten kautta, tekstiviesteind tai RSS-syotteend (uutissyoétteitd, joiden avulla saa-
daan tietoa valittujen blogien tai uutis- ja verkkosivujen uusimmista kirjoituksista) (Soi-
ninen & Wasenius & Leponiemi 2010, 53). Twitter eroaa blogeista sisallén pituudella.
Twitterissa yksi twiitti on vain 140 merkkia pitkd. Twiittiin voi siséllyttaa linkin, josta paa-

see lukemaan yksityiskohtaisemmin aiheesta. (Korpi 2010, 33—34.)

Twitter on etenkin kansainvalisesti toimivalle yritykselle nopea ja toimiva tapa olla yhtey-
desséa asiakkaisiinsa reaaliaikaisuutensa takia. Twitter ei ole vield saavuttanut Suo-
messa suurta suosiota, mutta muualla maailmalla se on jo yksi yritysmaailman kayte-
tyimmista palveluista. Yhdysvalloissa Twitter on eraan kyselyn mukaan kaikkein hyddyl-
lisin yrityskaytdssa oleva yhteistpalvelu. Twitter on enemman asiakeskeinen kuin per-
soonakohtainen tydkalu. Twitterissa kontaktit jakautuvat seurattaviin tai seuraajiin ja tar-

keintd on yhteisen asian esille saaminen. (Soininen ym. 2010, 19, 54.)

8.7 Wikit

Wiki on digitaalinen palvelu, tydkalu jossa ryhma kayttgjia yllapitaa ja lisda sisaltoa pal-
veluun. Oleellista wikissa on tiedon tuottamisen ulkoistaminen kayttdjille. Tunnetuin wiki
on Wikipedia. Wikin ongelma on tiedon todenmukaisuus, joten tulkintavastuu onkin luki-
jalla. Wiki voi olla myos esimerkiksi tydyhteisdn hiljaista tietoa keraava portaali, johon
asiantuntijat voivat vieda osaamistaan. Wiki voi olla intranet, johon tydyhteison jasenet
voivat lisata dokumentteja. (Leino 2010, 314—315.)

Wikipedia toimii markkinointikanavana siten, etta yritys voi itse luoda tietoa Wikipedian
sivulle omasta yrityksestaan tai tuotteistaan, kuitenkaan liikaa markkinoimatta. Markki-
nointi tapahtuu yritystiedon valityksen kautta lukijalle. Wikipediaan luotua tietoa voi kuka
tahansa kayttajad muuttaa ja kannattaa huomioida, etté yleisd voi innostua tuottamaan
sisdltbd enemmankin, jolloin yrityksen omien kotisivujen tai muun yrityksen tuottaman
sisdllon Google- tai muiden hakukoneiden nakyvyys saattaa heikentya. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 133—134.)
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8.8 Sosiaalisen median hallinta- ja yllapitotytkalut

Sosiaalisen median eri palveluiden yhteiskayttoon on kehitetty tyokaluja helpottamaan
paivitysten tekemista. Tyokalun avulla voidaan paivittad useampaan palveluun (muun
muassa Facebook, Youtube, Twitter ja blogit) sama siséltd, yhdella paivityksella ja sen
avulla voidaan myds yhdistéé salasanat ja kayttajatunnukset yhden yllapitotyokalun alle.
Kyseisia yllapitotyokaluja on useita, kuten Awareness Networks, Brizzly, Buzzstream,
TweetDeck ja Postiling. Yllapitopalvelu tarjoaa ajansaastda yritykselle seka parempaa
hallittavuutta. (Soininen ym. 2010, 64—65.)

Hallinta- ja yllapitotydkalua kayttdon otettaessa kannattaa huomioida, ettd saman sisal-
I6n vieminen kaikkiin some-kanaviin ei herata kiinnostusta, jos vierailija on lukenut sa-
man julkaisun jo toisella kanavalla. Luvussa 10 kayn lapi markkinointiautomaatiota, jolla
on mahdollista yhdistaa sosiaalisen median hallinta- ja yllapito samaan markkinointiau-

tomaation tyokaluun.

9 Mobiilimarkkinointi

Puhelimen kaytto internetin selauksessa globaalisti e-Marketer 2017 -tutkimuksen mu-
kaan oli vuonna 2017 63 prosenttia, ja vuoteen 2021 mennessa arvioidaan kayton ole-
van jo 77 prosenttia. (Kdresaar). Mobiilimarkkinointi on digimarkkinoinnin trendi nyt ja

lahitulevaisuudessa.

Mobiilimarkkinoinnissa oleellista ovat ndkyvyys mobiililaitteiden hauissa, responsiiviiset
verkkosivut, jotka skaalautuvat alypuhelimelle, ja lahinna kuluttajakauppaan liittyvat
verkkokauppapalvelut seka ’lahella minua’ -palvelu, jonka avulla kuluttaja 16yta& esimer-
kiksi itsea lahella olevan kahvilan. Koska toimeksiantajalla on jo uusitut responsiiviset
verkkosivut, eika heilla ole verkkokauppaa, en kay mobiilimarkkinointia tdssa opinnayte-
tydssa enempaa lapi. On kuitenkin hyva tiedostaa mobiilikdytdn laajuus internetin se-
lauksissa, jos asia tulee mydhemmin tarpeelliseksi ja ajankohtaiseksi esimerkiksi uuden

applikaation myota.
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10 Markkinointiautomaatio

Markkinointiautomaation tehtavand on automatisoida tybaikaa kuluttavia toistuvia pro-
sesseja, rutiineja. Automaation avulla on mahdollista ajoittaa lahestyminen asiakkaalle
sopivaan hetkeen, ja tuottaa asiakasta kiinnostavaa sisalttéa henkilékohtaisemmin, seu-
raamalla milla sivuilla han vierailee, kuinka usein ja mihin aikaan, mitka linkit han avaa
ja millaisia videoita han katselee. Markkinointiautomaatio kokoaa yhden jarjestelman alle
CRM:n, sisaltd-, sdhkoposti- ja sosiaalisen median markkinoinnin, laskeutumissivut seka

verkkosivuston analysoinnin tyokalut. (Parma, 2016.)

Markkinoinnin automaatio tuo parempaa konversiota ja enemman laadukkaampia liideja,
sekd myyntituloksen kasvua. Monissa yrityksissa on haasteena markkinoinnin automaa-
tion ymmarryksen ja osaamisen puute, eikd henkildresursseja kenties ole riittavasti.
Markkinoinnin automaatiota pidetddn myds kalliina ja automaatiotydkaluja monimutkai-
sina kayttaa. (Koodiviidakko.)

11 Benchmarking — kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa tein kolmen johtavan telttatoimittajan vertailua digitaalisen markki-
nointiviestinnan toimenpiteistd. Toimeksiantajan liséksi toinen yrityksista (Yritys A) on
ollut aktiivinen sosiaalisessa mediassa, ja on myos paivittanyt verkkosivustonsa respon-
siiviseksi. Kolmas yrityksista (Yritys B) on Facebookissa, mutta viimeisin paivitys 16ytyy
helmikuulta 2017. Seka toimeksiantaja, etta Yritys A ovat mukana Facebookissa ja In-
stagramissa (toimeksiantaja otti kaytt66n maaliskuun lopussa 2018) seka Youtube vide-
oilla. Kaikilla kolmella on profiili LinkedIn:ss&, 1&hinn& yritysesittelyn tasolla. Yksik&aan
yrityksista ei ole Twitteriss&a, mainintoja toki I6ytyi joidenkin muiden kayttéjien twiiteissa.
Sosiaalisen median julkaisujen maaran perusteella voi paatelld, etta Yritys A pyrkii voi-
makkaasti parantamaan nakyvyyttaan verkossa. Paivitykset olivat usein jakoja jostakin
tapahtumasta, mutta varsinaisia omia paivityksia oli vAhemman, mika myo6s osoittaa pyr-
kimyksen nakyvyyden lisddmiseksi vaikka omaa sisaltta eivét tuotakaan. Tuloksia ylla-

mainittujen yritysten sosiaalisen median eri alustojen kaytdsta on liitteessa 1.

Toimeksiantajalla, seka Yritys A:lla on verkkosivusto, joka skaalautuu mobiilinaytolle ja

tabletille. Tein 9.4.2018 Google-haun yhdeksallatoista eri tapahtumarakentamisen alaan
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liittyvalla avainsanalla. Toimeksiantaja nousi esiin maksetulla mainoksella ensimmaisella
sivulla nelja kertaa ja luonnollisella haulla kolme kertaa, Yritys A esiintyi maksetulla
haulla kerran, luonnollisella haulla kolme kertaa ja Yritys B luonnollisella haulla yhden

kerran. Hakukonenakyvyyksista on kooste liitteesséa 2.

Tein 5.4.2018 verkkosivuston hakukonenékyvyyteen vaikuttavan nopeustestin kaikille
kolmelle yritykselle siten, etta sivuston latausnopeus seka tietokoneella, ettd mobiililait-
teella saatiin varmistettua. Testi on mahdollista tehdd osoitteessa Https://develo-
pers.google.com/speed/pagespeed/insights/. Testin mukaan verkkosivuston latausno-
peus tietokoneella oli kaikilla hidas (32—58/100), mobiilikaytdssa sivustot latautuivat hy-
vin Yritys B:lla (88/100) ja keskinkertaisesti Yritys A:lla (73/100). Toimeksiantajalla myds
mobiilikaytdssa sivusto latautui heikosti (50/100). Tulokset latausnopeuksista on esitetty
liitteessa 3.

Kuten luvussa 5 mainittiin, Google-nakyvyys on parempi, mikali verkkosivu on koodattu
standardien mukaan. Mitd enemman virheitd 16ytyy, sitd huonommin verkkosivu tulee
esille. 5.4.2018 tekemani testin (Https://validator.w3.org/) mukaan toimeksiantajan verk-
kosivulta 18ytyi virhekoodeja 13, varoituksia 3. Yritys A:lla oli virhekoodeja 19 ja varoituk-
sia 27, Yritys B:n virhekoodeja oli 67, ei varoituksia. Tama selittdnee kaikkien yritysten
luonnollisten hakujen huonon nousun ensimmaiselle hakusivulle. Tulokset on esitetty liit-

teessa 4.

12 Tietosuoja EU-alueella

GDPR eli General data protection regulation on EU:n uusi tietosuoja-asetus, joka koskee
l&hes kaikkia jasenvaltioiden yrityksia. Tietosuoja-asetus tulee sovellettavaksi 25. touko-
kuuta 2018 alkaen ja jokaisen yrityksen on otettava tAma huomioon toiminnassaan. Ase-
tuksen tarkoituksena on yhtenaistaa henkilotietoihin liittyvia kaytantodja EU-alueella ja pa-
rantaa rekisteroityjen oikeuksia tietosuojaan sekd omien henkildtietojen luottamukselli-
seen kasittelyyn. Uuden asetuksen myota yrityksen on pystyttédva osoittamaan, etta yri-

tyksessa noudatetaan asetusta kaytannossa. (Kalliola.)

GDPR:n voimaantulon myota viestinnan on oltava perusteltua, kohdennettua ja rekiste-
réidyn kannalta l&pinakyvaa. Uutiskirjeiden lahettdja on rekisterinpitgja, ja uutiskirjetek-

nologian toimittava yritys (esimerkiksi mainostoimisto) on henkilGtietojen kasittelija.
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Uutiskirjeen lahettajalla tulee olla laillinen oikeusperuste henkildtietojen kasittelylle, eli
rekisteroity on antanut suostumuksensa henkil6tietojensa kasittelyyn yhta tai useampaa
erityista tarkoitusta varten. Rekisterinpitdjan on myds pystyttava osoittamaan, etta rekis-
terdity on antanut suostumuksen henkildtietojensa kasittelyyn. Jos rekisterditynyt on
asiakas, perustuu henkilotietojen kasittely yrityksen ja asiakkaan valiseen sopimukseen,
asiakassuhteeseen, joten oikeusperuste toteutuu GDPR-asetuksen 2016/679 artikla 6
kohdan 1 b mukaisesti. Rekisterdidylla on myos halutessaan oikeus tulla taysin poiste-
tuksi yrityksen kaikista rekistereista ja uutiskirjeen peruminen on tehtéva helpoksi. (Lam-

massaari.)

13 Yhteenveto

Tuon tassé osassa esiin mielestani tutkimuksen perusteella yritykselle sopivia kehitys-
ehdotuksia. Osa kehitysehdotuksista on mahdollista toteuttaa yrityksessa omatoimisesti,
0saan saatetaan tarvita asiantuntija-apua. Jokainen kehitysehdotuksen osa-alue on kui-

tenkin mahdollista tehda omin avuin, aiheisiin lisda perehtymalla.

Ensimmaisend kannattaa lahted liikkeelle digitaalisen markkinointiviestinnan strategi-
asta. Yrityksen tulee laatia digimarkkinoinnin strategia, jossa otetaan esille viestinnan
tavoitteet sekd suunnitelma siité, miten markkinointiviestintaa tullaan hoitamaan (esimer-
kiksi aikataulutus ja vastuuhenkilot). Mita digitaalisia markkinointiviestinndn kanavia kay-
tetdan? Myos budjetti, joka on kaytettavissa pelkastaan digimarkkinointiin sisallytetdén
suunnitelmaan. Kannattaa my6s pohtia, minkélaista seurantaa digimarkkinoinnista halu-
taan. Somen kanavilla on usein omat seurantajarjestelmét, mutta myos Google Analy-
ticsista saatavaa seurantatietoa verkkosivun liikenteesta voi peilata tehtyihin toimenpi-

teisiin.

Sisaltbstrategian suunnittelussa huomioidaan yhteiset, kaikkien tiedossa olevat toimin-
taperiaatteet verkkojulkaisuille. Siséltostrategiaa laadittaessa on mietittdva minkalaisia
julkaisuja missakin sosiaalisen median kanavissa tuotetaan. Esimerkiksi Facebookissa
julkaisut voivat olla vapaamuotoisempia kuin LinkedInissa, jossa puolestaan on parempi
tuottaa laadukasta sisaltdad tuotteista, palveluista ja yrityksesta. Instagram on hyva ja
nopea vaihtoehto kuvien julkaisemiseen, mutta tédssékin on syyta miettid, julkaisujen
ajankohta. Miten yritys toimii saadessaan mahdollista negatiivista palautetta sosiaalisen

median kanavissaan? Vastataanko puolustautuen, vai jatetddnkd vastaamatta, silla
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joskus jalkimmainen saattaa olla parempi vaihtoehto. Kuka vastaa téllaiseen mahdolli-

seen kriisiviestintaan ja maineenhallintaan?

13.1 Sisaltomarkkinointi

Markkinointia ja mainontaa tulee joka puolelta runsaasti. Sisaltomarkkinoinnissa kulutta-
jaa ei hairité kuten perinteisessa markkinoinnissa tai mainonnassa, vaan autetaan hanta

tuottamalla laadukasta ja relevanttia sisaltoa.

Sisaltomarkkinoinnin merkitys kasvaa koko ajan, silla siséltvéa haetaan itse, omaan tar-
peeseen. Esimerkiksi ennen jotain suurempaa hankintaa tehdaan internetista Ioytyvilla
tiedoilla vertailuja tuotteiden valilla. Sisaltomarkkinointia ei pideta huonona markkinoin-

nin keinona juuri sen takia, etté kuluttaja itse paattada milloin ja mita sisaltta etsii.

Yrityksen tulee tuottaa laadukasta informatiivista sisalt6a internetiin. Yrityksen tulee sel-
vittdd misséa kanavissa potentiaaliset asiakkaat viettavat aikaansa ja tuoda sisaltda esiin
naissa kanavissa. Hyvia sisaltomarkkinoinnin kanavia ovat LinkedIn, yritysblogi ja verk-

kosivut.

13.2 Verkkosivusto ja yritysblogi

Yrityksen verkkosivuston tuoreena pitaminen parantaa nékyvyyttd hakutuloksissa. Rat-
kaisuna voi olla yritysblogin perustaminen ja sen linkittaminen verkkosivustolle. Toistuvat
blogikirjoitukset esimerkiksi alan ajankohtaisista asioista tai uusista tuotteista ja erikois-
tarjouksista, pitavat sivuston paivitettynd. Koska blogikirjoitukset parantavat Google-na-
kyvyytta, yritysblogin kdyttdonottoa kannattaa harkita.

Konversion kehittamiseksi yrityksen verkkosivulle on tarpeellista lisata linkki, josta paa-
see tilaamaan yrityksen uutiskirjeen. Uutiskirjeen tilaamalla henkil0 jattaa yhteystietonsa,
ja toimeksiantaja saa liidin. Henkilon itse tilatessa uutiskirjeen ja antaessaan tarvittavat
yhteystietonsa, véltytddn myds ongelmilta GDPR:n voimaantultua. Myos uutiskirjeen pe-

ruminen, ja listalta poistuminen tulee olla vaivaton.

Koska linkitykset parantavat hakukonenakyvyytta, ja linkitykset muilta sivuilta erityisesti,

suosittelen ettd toimeksiantajan verkkosivulle lisdtaan linkit emoyhtion seka
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tytaryrityksen verkkosivuille. Taman liséksi tulee huolehtia, etta kaikkiin yrityksen kay-

tossé oleviin sosiaalisen median sivuihin on olemassa linkitykset verkkosivulta.

Verkkosivuja tulee paivittaa litteessa 4 mainittujen virheiden uudelleen koodauksella ja
latausnopeutta kannattaa parantaa, jotta luonnolliset haut nousevat hakukoneiden en-
simmaiselle sivulle. Myo6s verkkosivuston kuviin on hyva saada tekstisisaltoa, silla
Google, joka on siis ylivoimaisesti eniten kaytetty hakukone, tunnistaa parhaiten teksti-
siséltoa. Tekstisisdllossa tulee esiintyd hakusanoja, joilla yrityksen toimialan tuotteita ja
palveluita etsitddn. Verkkosivustolla on jonkin verran tekstisisaltéd, joka on viety pdf-do-
kumenttind. Kyseinen teksti ei nosta parempiin hakutuloksiin, silla hakukoneet ymmarta-
vat pdf-dokumentit kuvina ilman tekstisisaltoa.

Yksi tapa tehostaa verkkomainontaa on niin sanottu remarketing, jolla pyritddn muistut-
tamaan toimeksiantajan verkkosivulla vierailleelle henkildlle, hanen jollain toisella verk-
kosivulla ollessaan, etta toimeksiantaja odottaa yhteydenottoa. On tutkittu, ettd 95 pro-
senttia verkkosivuvierailijoista jad miettimdan mahdollista tilausta, mutta muistutuksella
jopa 76 prosenttia saadaan palaamaan uudelleen sivulle. Myds maksettu mainos isojen

tapahtumien sivuille tuo lisanakyvyytta.

13.3 Hakukonemarkkinointi

Yrityksen henkiloston kannattaa opetella hakukoneoptimointia. Sisalloéssa tulisi esiintya
tiettyjd sanoja, joilla haluttu kohderyhma etsii tuotetta tai palvelua. Hakukonenakyvyys
on parempi, kun sivusto nousee hakujen kéarkipaahan oikeiden sanojen avulla. Koska
luonnolliset haut ovat hyvid parantamaan nakyvyyttd kaikissa hakukoneissa, on toi-
mialalla paljon kaytettyjen hakusanojen etsiminen tarkeda. Tutkimusten mukaan 80 pro-
senttia hakukoneiden kayttajista klikkaa ensimmaisia mainoksettomia sivuja, ja vain 20
prosenttia klikkaa mainostettuja sivuja, jotka nousevat hakusivun ylimmiksi ehdotuksiksi.
Luonnolliset eli orgaaniset haut pitdd saada nousemaan korkeammalle hakutuloksissa,
silla 9.4.2018 tekemani hakutestin mukaan, orgaaniset haut nousivat esiin ensimmai-
sella sivulla kolmella hakusanalla, ja maksetut hautkin nousivat vain neljalla hakusanalla.
Yhdeksantoista avainsanan testilla, kaksitoista sanaa ei noussut ollenkaan ensimmai-

sella hakusivulla. Testin tulokset ovat liitteesséa 2.

Maksullisien hakusanojen etsiminen Google Adwordsin avulla, ja hakusanojen saannél-

linen seuranta on tarpeellista, silla Adwords-tarjouskilpailussa toinen yritys voi nostaa
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tarjoustaan, jolloin toimeksiantajan nakyvyys heikkenee. Panokset eivat talla toimialalla
ole kovin suuria, joten korotukset pysyvat maltillisina ja esiintyminen hakutuloksien kar-

kipaassa varmistuu.

13.4 Sosiaalinen media

Esimerkiksi Facebook-mainonnassa yrityksen tulisi huomioida, etta tekeméansa julkaisut
eivat ndy edes kaikilla sivuston tykk&aajilla ilman maksullista mainontaa. Tamékaan mai-
nonta ei siis onnistu ilmaiseksi suurelle joukolle, mutta pienell&, muutaman euron panok-
sella nakyvyytta voi parantaa huomattavasti. Yrityksen pitaisi myos olla tietoinen, missa
sosiaalisen median kanavissa heidan kannattaa mainostaa tai tuottaa sisaltod. Kaikissa
ei valttamatta kannata olla mukana, vaan tulee pyrkia ldytamaan ne, jossa heidan nykyi-
set ja potentiaaliset asiakkaat ovat. Sosiaalisessa mediassa mainostaminen ei syé mark-

kinointibudjetista valttamatta suurta osaa, mutta valinta auttaa hallitsemaan menoja.

Facebook mainontaa tulee jatkossa tehd& mukautetulla haulla, ei valttaméatta demogra-
fisella haulla. Lisaamaélla jo olemassa olevan asiakkaan mukautetun haun listalle s&hko-
postiosoitteen tai puhelinnumeron kanssa, pystyy mainonnan kohdistamaan juuri oikeille
henkildille, olettaen etta heilld on tili Facebookissa. Nykyisen asiakkaan pitdminen on
edullisempaa kuin uuden hankkiminen, jonka takia markkinointia tulisi tehda jo olemassa
oleville asiakkaille. My6s potentiaalisille asiakkaille on mahdollista kohdistaa Facebook-
mainontaa, silla henkildiden sivuvierailujen perusteella voidaan rajata tamakin kohde-

ryhma.

Facebookissa on mahdollista mainostaa myds maksutta uutissyoétteellda. Ehké jo hiukan
kulunut, mutta tehokas keino nakyvyyden lisddmiseksi, on jarjestaa kilpailu, johon voi
osallistua jakamalla uutissyote, tykkaamalla ja kommentoimalla. Kun henkilé on jakanut
julkaisun, han osallistuu kilpailuun ja yritys saa nakyvyytta jakajan verkostossa. Jaot pa-
rantavat myos Google-nékyvyytta. Palkinto voi olla esimerkiksi vapaaliput yleisGtapahtu-

maan, johon yrityksen tuotteita on toimitettu.

Instagramissa riittAnee pelkkien kuvien jakaminen #hashtageilla nimettyind. Kuvien on
hyva olla erikoisista toteutuksista, ja mahdollisimman paljon erilaisista tuotteista mielen-
kiinnon herattdmiseksi. Kuvien lisddminen saanndllisin valiajoin, auttaa pitdmaan tilin
tuoreena, joka taas parantaa nakyvyytta. Yrityksen Instagramin seuraajaksi olisi hyva

saada joku paljon seuraajia omaava yritys tai julkisuuden henkil6. N&ain nakyvyys
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lisdantyisi myds taman yrityksen tai henkilén koko verkostolle. Drone-lennokkiin liitetta-
van kameran avulla ilmasta otetut kuvat tuovat uuden kuvauskulman valokuviin. Valoku-

via tai videoita asiakkaan tapahtumasta voi tarjota myds heille lisémyynnin toivossa.

Youtube on hyvé alusta videoiden jakamiseen. Videoon liitettdva musiikki tai selostus
tekee katsomisesta miellyttdvamman. Paasy videoon voi olla linkitetty verkkosivulta ky-
seisen tuotteen kohdalta. Google on tutkinut, ettd Youtube-mobiilimainos tavoittaa 84
prosenttisesti enemman katsojia, kuin perinteinen tv-mainos, joten myds muunlaista vi-

deomainontaa kannattaa kokeilla.

LinkedIn on enemmankin laadukkaan sisallén tuottamiseen tarkoitettu alusta. Sisaltoa
voi jakaa yrityksen tuotteista, palveluista ja ajankohtaisista asioista, mutta myos alan ar-
tikkeleiden jako ja kommentointi on suotavaa. LinkedInissa peruskieli on englanti, mutta
jos yrityksen asiakkaat ovat vain Suomessa, myds suomen kielen kayttaminen on hy-

vaksyttavaa.

13.5 GDPR eli EU:n tietosuoja-asetus

EU:n uusi tietosuoja-asetus GDPR on mielestani pakko ottaa tassé yhteydessa esiin,
koska se on hyvin ajankohtainen asia. Yrityksen tulee pystya osoittamaan, etta noudat-
taa tata uutta asetusta, joka tulee sovellettavaksi 25.5.2018 alkaen. Enaa ei riita, etta
saannoksia noudatetaan, vaan yrityksen on myods pystyttava osoittamaan, etta nain toi-
mitaan. Noudattamatta jattamisestad sanktiot ovat uuden asetuksen mukaisesti suuret

(jopa 4% liikevaihdosta, enintaan 20 miljoonaa euroa).

Toistaiseksi nayttaa silta, etta toimeksiantajan ei tarvitse tehda mitddn toimenpiteita,
vaan yritysten valisissa sopimuksissa sopimus itsessaéan on riittava. Muutoksia saattaa
viela tulla EU:n yleiseen tietosuoja-asetukseen, kun kansallisen lainsdadanndon tayden-

nykset ja tdismennykset on saatu valmiiksi.

14 Lopuksi

Opinnaytety6n tavoitteena oli 16ytaa keinoja sosiaalisen median hyddyntamiseksi mark-

kinoinnissa. Tama tavoite on mielestani toteutunut hyvin. Esimerkiksi Facebookin kautta
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nykyisille asiakkaille, sekd potentiaalisille asiakkaille Facebookin sivuvierailujen perus-
teella, on mahdollista kohdentaa mainontaa paremmin, kuin esimerkiksi aiemmin kayte-

tyilla demografisilla valinnoilla.

Nakyvyyden parantamiseksi I6ydetyilla keinoilla, kuten verkkosivuston virheiden korjaa-
misella ja latausnopeuden parantamisella, on mahdollista nousta hakutuloksissa parem-
mille sijoille. MyOs hakusanamarkkinoinnin, niin maksettujen kuin luonnollisten hakujen,

kehittdmisella on mahdollista nousta paremmin hakukoneiden sivuilla.

Sosiaalisen median hyédyntaminen jo olemassa olevien kanavien kautta on kattava. Kui-
tenkin hyvana lisana olisi yritysblogi, silla verkkosivustoon linkitettyna nakyvyys paranee
my06s hakukoneiden listauksissa.

Opinnaytetydn tekemisessa olen saanut runsaasti lisdtietoa digitaalisen markkinointi-
viestinnan keinoista ja mahdollisuuksista. Digimarkkinointi on niin nopeasti kehittyva,
ettd alan asiantuntijoiden verkkosivuja ja blogeja kannattaa seurata jatkuvasti pysyak-
seen kehityksessa mukana. Digimarkkinoinnin asiantuntijoiden ja yritysten sisaltémark-
kinointi tarjoaa asiallista ja laadukasta tietoa, jota tassa tyossakin olen kayttanyt lah-

teend, silla alan kirjallisuus vanhenee nopeasti.
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Benchmarking — sosiaalisen median kaytto
Yritysten valista vertailua eri sosiaalisen median kanavissa 5.4.2018.

Toimeksiantaja / Kataja Event Oy Yritys A / Stopteltat Oy Yritys B / MSP Oy
Facebook X X X
sisalto 1kpl / kuukausi 3-4kpl / kuukausi viimeisin 02/2017
LinkedIn X X X
sisalto yritysesittely + 1 pdivitys/13 seuraa yritysesittely + 8 pdivitystd/52 seuraa yritysesittely/13 seuraa
Instagram X X
sisaltd 12 julkaisua + 72 seuraa 72 julkaisua + 168 seuraa
Youtube X X
sisalto 7 julkaisua 6 julkaisua

Twitter -



Benchmarking — verkkosivujen avainsanojen hakutulokset

Google-haulla esiin tulleet hakutulokset 9.4.2018

Hakusana:

Vuokarteltat

Juhlateltta
Tapahtumateltta

Teltta juhliin
Festariteltta

Messuteltta
Esittelyteltta

Katokset

Teltan vuokraus
Juhlateltan vuokraus
VIP-teltta

Markkinateltta
Esiintymislavat
Lavarakenteet

Katsomot
Erikoisrakenteet
Tapahtuman jarjestaminen
Tapahtumarakentaminen
Yritysjuhlat

Toimeksiantaja / Kataja Event Oy

15.
14.

14.
9. luonnollisella haulla
2.ja 3. luonnollisella haulla
5. luonnollisella haulla

Yritys A / Stopteltat Oy

10. luonnollisella haulla

4. luonnollisella haulla

6. luonnollisella haulla

Liite 2
1(2)

Yritys B / MSP Oy

Verkkosivujen maksetut hakutulokset 9.4.2018 / sijoitus ensimmaiselli hakutulossivulla
Luonnolliset haut on erotettu tekstilla.

8. luonnollisella haulla
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Benchmarking — sivustojen latautumisnopeus

Toimeksiantaja / Yritys X:n sivustojen latautumisnopeus 5.4.2018

PageSpeed Insights

http://www.katajaevent.fi/

ﬂ Mobiili BN Tietokone
Nopeus Optimointi
Unavailable Low
50/ 100

Taman sivun varsinaiset tehokkuustiedot eivat olleet kaytettavissa. PageSpeed Insights analysoi kuitenkin sivun ja l0ysi
optimointimahdollisuuksia. Sivun nopeus voi parantua nailld optimoinneilla. Tutustu suosituksiin alempana. Lisétietoja

tapshiumarakerteita

Raportti: https.//www.katajaevent.fi/

Sivun tilastotiedot

PSI arvioi, ettd renderdinnin estévien resurssien lataaminen tall sivulla 44 6 ylimaaraista kisi Sivuun tayteen renderdintiin B
ke sexs ammatikyocn. Okmine cea

kuluu 1,6 Mt. Mediaanisivulla késittelykertoja on 4 ja renderdintiin kuluu 1,2 Mt. Pienempi kasittelykertojen ja kdytettyjen tavujen maara tekee Telriskaleje bonsarnin. Heclohdinm, s0b e Ju
apantumarskenioet oot encionkia, ot

sivusta nopeamman. RS ——

AOMENS poleluaserisel, olps kyseessa
mosu,jlapakia, yitystlasus i vikka
R —

Optimointiehdotuksia

Poista hahmonnuksen estévé JavaScript ja CSS sivun yldosan si

»Néiyta korjausohjeet

Lyhenna palvelimen vastausaikaa

»Néyté korjausohjeet

Ota pakkaus kayttéén

PageSpeed Insights

http://www katajaevent.fi/
B Mobii tokone

Nopeus ‘Optimointi
Unavailable Low
46/ 100

Taman sivun varsinaiset tehokkuustiedot eivat olleet kdytettavissa. PageSpeed Insights analysoi kuitenkin sivun ja 6ysi
optimointimahdollisuuksia. Sivun nopeus voi parantua nailla optimoinneilla. Tutustu suosituksiin alempana. Lisatietoja

Raportti: htips://www.katajaevent.fi/

Sivun tilastotiedot

PSI arvioi, etta renderdinnin estavien resurssien lataaminen talla sivulla edellyttaa 6 ylimaaraista kasittelykertaa. Sivuun tayteen renderdintiin
kuluu 2,4 Mt. Mediaanisivulla késittelykertoja on 4 ja renderdintiin kuluu 1,5 Mt. Pienempi kisittelykertojen ja kdytettyjen tavujen mdara tekee
sivusta nopeamman.

Optimointiehdotuksia

Ota pakkaus kéyttoon
»Néytd korjausohjeet

Pienenna JavaScript

» Néyté korjausohjeet

Hyodynna selaimen valimuistia
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Benchmarking — sivustojen latautumisnopeus

Yritys A:n sivustojen latautumisnopeus 5.4.2018
PageSpeed Tools » Insights
ETUSIVI OPPAAT VIITE g
PageSpeed Insights

http://www.stopteltat.fi/

Mobiil BB Tietokone
Nopeus ‘Optimointi
Unavailable Medium
73/100

Témén sivun varsinaiset tehc

ivit olleet kéytettévissd. PageSpeed Insights analysoi kuitenkin sivun ja l6ysi
optimointimahdollisuuksia. Sivun nopeus voi parantua néilld optimoinneilla. Tutustu suosituksiin alempana. Lisétietoja UUSI 747-BAARI ON AVATTU

e T ———
Raportti: hitps.//www.stopieltat fi/fi/ ™ u:ﬂm

| shiacionn- |
Sivun tilastotiedot

PS| arvioi, ettd renderdinnin estévien resurssien lataaminen télld sivulla edellyttds 1 ylimas
kuluu 6,1 Mt. Mediaanisivulla késittelykertoja on 4 ja renderdil
sivusta nopeamman.

té kasittelykertaa. Sivuun téyteen renderdintiin .
iin kuluu 1,2 Mt. Pienempi késittelykertojen ja kdytettyjen tavujen mé tekee

'LQ ‘.m.m.mw.
Optimointiehdotuksia

Lyhennd palvelimen vastausaikaa

»Néytd korjausohjeet

Al kayta aloitussivun uudelleenohjauksia

»Néyté korjausohjeet

Poista hahmonnuksen estava JavaScript ja CSS sivun yl4osan sisallostd

PageSpeed Tools > Insights

ETUSIVU OPPAAT VITE TUKI

PageSpeed Insights

http://www.stopteltat.fi/
0 Mobiii Tietokone

Nopeus Optimointi
Unavailable Low
327100

Taman sivun varsinaiset tehokkuustiedot eivat olleet kaytettavissa. PageSpeed Insights analysoi kuitenkin sivun ja 18ysi
optimointimahdollisuuksia. Sivun nopeus voi parantua néilld optimoinneilla. Tutustu suosituksiin alempana. Lisiiti

Raportti: https://www.stopteltat. fi/fiy

Sivun tilastotiedot

PSI arvioi, ettd renderdinnin estavien resurssien lataaminen t

sivulla edellyttdd 1 ylim: std kasittelykertaa. Sivuun téyteen renderdintiin
kuluu 7,4 Mt. Mediaanisivulla kasittelykertoja on 4 ja renderdintiin kuluu 1,5 Mt. Pienempi kasittelykertojen ja kaytettyjen tavujen maara tekee
sivusta nopeamman.

Optimointiehdotuksia

Optimoi kuvat

»Nayta korjausohjeet

Hyddynna selaimen vélimuistia

»Néytd korjauschjeet
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Benchmarking — sivustojen latautumisnopeus

Yritys B:n sivustojen latautumisnopeus 5.4.2018

PageSpeed Tools > Insights

ETUS|

oPP,

VIITE TUKI

PageSpeed Insights

http://www.msp.fi/

Mobiili Tietokone
Nopeus Optimointi
Unavailable Good
88/ 100

Tamén sivun varsinaiset tehokkuustiedot eivat olleet kaytettavissa. PageSpeed Insights analysoi kuitenkin sivun ja [oysi
optimeintimahdollisuuksia. Sivun nopeus voi parantua néilld optimoinneilla. Tutustu suosituksiin alempana. Lisétietoja

Raportti: hitp.//www.msp.fiffiy

Sivun tilastotiedot

PSI arvioi, etté renderdi

nin estdvien resurssien lataaminen tall4 sivulla edellyttad 1 ylim: 4 kasittelykertaa. Sivuun tdyteen renderdintiin
kuluu 0,9 Mt. Mediaanisivulla kisittelykertoja on 4 ja renderaintiin kuluu 1,2 Mt. Pienempi késittelykertojen ja kdytettyjen tavujen méara tekee
sivusta nopeamman.

Optimointiehdotuksia

Poista hahmonnuksen estava JavaScript ja CSS sivun yldosan sisallosta

+Naytd korjausohjeet

Hy6dynna selaimen vélimuistia

»Néyta korjausohjeet

Optimoi kuvat

PageSpeed Tools > Insights

ETUS|

OPPAAT VIITE TUKI

PageSpeed Insights

http://www.msp.fi/
Mobiili Tietokone

Nopeus Optimointi
Unavailable Low
58/ 100

Taman sivun varsinaiset tehokkuustiedot eivat olleet kaytettavissa. PageSpeed Insights analysoi kuitenkin sivun ja loysi
optimointimahdollisuuksia. Sivun nopeus voi parantua ndilld optimoinneilla. Tutustu suosituksiin alempana. Lisatietoja

Raportti: http//www.msp.fi/fi/

Sivun tilastotiedot

PSI arvioi, ettd renderdinnin estavien resurssien lataaminen talla sivulla edellyttaa 1 ylimaaraista kasittelykertaa. Sivuun téyteen renderdintiin
kuluu 0,9 Mt. Mediaanisivulla késittelykertoja on 4 ja renderdintiin kuluu 1,5 Mt. Pienempi késittelykertojen ja kéytettyjen tavujen mééré tekee
sivusta nopeamman.

Optimointiehdotuksia

Optimoi kuvat

»Naytd korjausohjeet

Hybdynna selaimen valimuistia

»Nayta korjausohjeet



Benchmarking — verkkosivustojen virheet

Toimeksiantaja / Yritys X:n sivustojen virheet 5.4.2018

Emor An|img element must have an alc attribute, except under certain conditions. For details, consult gui on providing text alternatives for images.

From line 143, column 5; fo line 143, column 160

Liite 4
1(7)

us/"><  <img src='/media/filer public_thumbnails/filer public/3d/e4/3de4f7d3-dd0c-430b-b9a2-a0lef2922466/suuri-vip-teltta-pallo.png_ 200x200_g85_subsampling-2.png'><

Emor Animg element musthave an a1t attribute, except under certain con

ions. For details, consult gui on providing text alternatives for images.

From line 248, column 39; to line 248, column &7

s=="logo"s<img src="/static/img/icons/katajacventlogo. svg"></divs

Eror AN img element musthave an a1t attribute, except under certain conditions. For details, consult guidance on providing text alternatives for images.

From line 275, column 52: to line 275, column 100

ntrologo><img sre="/static/img/icons/katajacventloge.svg"></divs

Eror  Animg element must have an a1t attribute, except under certain conditions. For details, consult gui on providing text alternatives for images.

From line 352, column 28: to line 352, column 72

cwnarrow"><img sre="/static/img/icons/downarzow-b.svg"></div>

waming Empty heading.
From line 382, column 17; to line 362, column 20

<h3></h3>e

Eror Animg element must have an

ions. For details, consult gui on providing text alternatives for images.

1t attribute, except under certain con

From line 441, column 13; to line 441, column 102

<img src="/media/filer_public/be/d1/bed1£773-085f-4eBe-0213-e80a05£718d9/ suunnittelu.png" >

Eror AN img element must have an a1t attribute, except under certain conditions. For details, consult guidance on providing text alternatives for images.

From line 451, column 13: to line 451, column 99

<img sro="/media/filer_public/el/43/c1438alb-4444-43d6-9622-c3£6cP0bbd48/ kuljetus.png >

Eror An|img element must have an |alt attribute, except under certain conditions. For details, consult gui on providing text alternatives for images.

From line 461, column 13; to line 461, column 99

<img src="/media/filer public/93/1a/931a9035-e4b0-471b-8485-3522b%ef535/sisustus.png">c

Eror  An :_img_;elemen( must have an ,al,t,: attribute, except under certain conditions. For details, consult gui on providing text alternatives for images.

From line 542, column 104; to line 542, column 139

| feedicon"><img src="/static/img/icons/fb.svg"></div> |

Eror  An lm {element must have an :alt i attribute, except under certain conditions. For details, consult guidance on providing text alternatives for images.

From line 562, column 119; to line 562, column 154

feedicon"><ing sro="/static/img/icons/fb.svg"></divs

Eror  An vrimg:elemen( must have an alt| attribute, except under certain conditions. For details, consult gui on providing text alternatives for images.

From line 571, column 119; to line 571, column 154

[feedicon"><ing szc="/static/img/icons/fb.svg"></div>|

Eror  An img | element must have an alt  attribute, except under certain conditions. For details, consult guidance on providing text alternatives for images.
From line 589, column 117; 1o line 589, column 152

4802891/ '><img sro="/static/img/icons/fb.svg"></a></

Eror An img element must have an a1t attribute, except under certain conditions. For details, consult guidance on providing text alternatives for images.
From ling 590, column 116; to line 590, column 151

chPwllog'><img src="/static/img/icons/yt.svg"></a></

Eror An img element must have an a1t attribute, except under certain conditions. For details, consult on iding text alternatives for images.

From line 691, column 45; to line 691, column 93

oterlogo"><img sro="/static/img/icons, katajaeventlogo.svg"s</divs |

Waming The type attribute is y for iptr

From line 719, column 5; o line 719, column 35

Ptreoc  <script type="text/javascript’ye

Waming  The type attribute is unr for iptr
From line 749, column 1; to line 749, column 31

cader —->CO<script type='text/javascript"se  /
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Benchmarking — verkkosivustojen virheet

Yritys A:n sivustojen virheet 5.4.2018

u Html Checker

This tool is an ongoing experiment in better HTML checking, and its behavior remains subject to change
Showing results for https:/iwww.stopteltat.fi/fi/

Checker Input

show(TTsance Tloutine Cimagereport
O

https +/ fwww . stopteltat. fi/fi/

1. | waming QConsider avoiding viewport values that prevent users from resizing documents.
From line 13, column 2; fo line 13, column 87

ger ——><¢ <meta name="viewport" content="width=device-width, initial-scale=l, user-scalable=nao">»¢ <!--

2. | waming The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 29, column 1; fo line 29, column 31

€.3.4" />“<script type="text/javascript">“var C

3. Waming The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 42, column 1; to line 42, column 60

e.css" /><<script type="text/javascript" src="/concrete/js/jguery.js"></scri

4. | waming The ty-pe attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 43, column 1; to line 43, column 62

</script>=<script type="text/javascript" src="/concrete/js/com.base.js"></scri

5 | Waming = element is not needed and should be omitted.

From line 44, column 1; fo line 44, column 23

</script»©<style type="text/css"> “fblo



Error  CS$8: Unknown pseudo-element or pseudo-class

From line 48, column 18; to line 48, column 24

yout-news:layoutl:celll

Eror  CS$S: Unknown pseudo-element or pseudo-class

From line 48, column 26; to line 48, column 36

s:layoutl:celll-196-2 .com-.

Eror  CS$S: Unknown p do-el t or p
From line 51, column 28; to line 51, column 34

eltatinfo:layoutl:celll

Error  CSS: Unknown p do-el t or p
From line 51, column 36; to line 51, column 46

o:layoutl:celll-172-2 .com-.

:layoutl

1celll-198-2 ]

:layoutl

tcelll-172-2

Wwarning The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 54, column 1; to line 54, column 93

v.css" [><<script type="text/javascript" src="/blocks/date nav/templates/group by year/js/date_nav.js"></scri

warning The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 56, column 1; fo line 56, column 125

r.css" /»<<script type

Waming The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 60, column 1; to line 60, column 101

r.css" />C<script typl

text/javascript” sr

/blocks/list files/templates/slider/js/jquery.flexslider-min.js"></scri

Warning The tyée attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 61, column 1; to line 61, column 63

</script><<script type

text/javascript" src="/concrete/js/swicbject.js"></scri

waming The  type attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 792, column 1; to ling 792, column 31

1>e¢/divse<script type="text/javascript”><s$(doc

Eror  Afttribute publitas—embed not allowed on element script at this point.

From line 870, column 43: to line 870, column 290

Liite 4
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‘text/javascript"” src="/packages/list files/blocks/list_files/templates/flexslider/js/jquery.flexslider-min.js"></scri

{a7"></div><script publitas-embed data-wrapperld="publitas-embed-gh6iighia?” data-cfasync="false" data-publicat_eltat 2017/" data-responsive="true" type="text/javascript"

‘src="https://view.publitas.com/enbed.]s"></3cri
Atributes for element script:
Global aftributes
src - Address of the resource
ype - Type of embedded resource
charset - Character encoding of the external script resource
async - Execute script in parallel

defer - Defer script execution

crossorigin - How the element handles crossorigin requests

integrity - Integrity metadata used in Subresource Integrity checks [SRI

Waming  The  type attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 870, column 43 to line 870, column 290

a7"></div><script publitas-embed data-wrapperId="publitas-embed-gh6iighia?" data-cfasync="false" data-publicat.eltat 2017/" data-responsive="true" type="text/javascript"

src="https://view.publitas.com/enbed.js"></scri

Eror  Attribute publitas-embed not allowed on element script at this point.

From line 872, column 44; to line 872, column 310

7711 5"

pE"></dL pt publi Td="publif

src="https://view.publitas.com/embed.]s"></3crL
Attributes for element script:

Global atiributes

szc- Address of the resource

<ype - Type of embedded resource

charset - Character encoding of the external script resource

async - Execute script in parallel
Defer script execution

sync="false" data-publica.stopteltat/" data-responsive="true" type="text/javascript"
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18.

20
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crossorigin- How the element handles crossorigin requests
integrity - Integrity metadata used in Subresource integrity checks [SRI

Warning | The i ty“pe {attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 872, column 44; to line 872, column 310

lica.stopteltat/" data-responsive="true" type="text/javascript"

pé"></divs<script publitas-embed Td="publi 771 p6" ync="false" o
src="https://view.publitas.com/embed.js"></scri

Eror  Attribute p\-;ialita'é:embsd not allowed on element script at this point.

From line 874, column 44 to line 874, column 307

arm></div><seript publitas-embed Td="publif 7 £maz” yne="falsa" publica laisuutesi/" data-responsive="true" type="text/javascript"

szc="https://view.publitas.com/embed.js"></scri |

Altributes for element script:
Global afttributes
sxc - Address of the resource
‘ype - Type of embedded resource
charset - Character encoding of the exteral script resource
2syne - Execute script in parallel

defer - Defer script execution

crossorigin - How the element handles crossorigin requests
integrity - Integrity metadata used in Subresource integrity checks [SRI

Warning | The [ tyi)e {attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 874, column 44; to line 874, column 307

ar"></div><script publitas-embed data-wrapperId="publitas-embed-vvcurr7fmar" data-cfasync="false" data-publica laisuutesi/" data-responsive="true" type="text/javascript"

szc="https://view.publitas.com/embed.js"></scri

Eror | Aftribute publitas-embed hotallowed on element script at this point.

From line 876, column 42: to line 876, column 315

{ue"></div><seript publitas-embed Td="publi: pl

78ue" data-cfasync="false" data-publicati_laisuutesi/" data-responsive="true" type="text/javascript"

sro="https://view.publitas.com/embed.js"></sori |

Attributes for element script:
Global attributes

src - Address of the resource

type - Type of embedded resource

charset - Character encoding of the external script resource
async - Execute script in parallel

defex - Defer script execution

crossorigin - How the element handles crossorigin requests

integrity - Integrity metadata used in Subresource Integrity checks [SRI

Warning  The 'type' attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 876, column 42: fo line 876, column 315

ue"s</div><script publitas-embed Td="pub1. 33

src="https://view.publitas.com/embed.js"></scri

Eror  The ialiqn: attribute on the le: element is obsolete. Use CSS instead.

From line 877, column 1; to line 877, column 85
span></p>c<div style="margin: 10px Opx; unicode-bidi: embed; text-align: center;" align="left"><a cla

Eror Attribute ‘publitas-embed not allowed on element| script  at this point.

From line 881, column 43 to line 881, column 307

78ue” ="falsa" data-publi

£11

uutesi/"

fyavascript”

to"></divs<script publitas-embed data-wrapperId="publitas-cmbed-ynol7zhSto" data-cfasync="false" data-publicat.laisuutesi/" data-responsive="true" type="text/javascript"

src="https://view.publitas.com/embed. ja"></scri

Attributes for element script:
Global attributes
src- Address of the resource
‘ype - Type of embedded resource
charset - Character encoding of the extemal script resource
2sync - Execute script in paraliel
defer - Defer script execution
crossorigin - How the element handies crossorigin requests
integrity - Integrity metadata used in Subresource Integrity checks [SRI]

Warning  The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 881, column 43; fo line 881, column 307

ta"s</divs<script publitas-embed Td="pub]. 17zhSto™ ync="false" data-|

src="https://view.publitas.com/embed.js"></scri

b1

uutesi/"

¥P!

[javascript™
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Bror Duplicate ID HTMLE1ock2526 .

From line 882, column 1; to line 882, column 42

1v></div>o<div id="HIMLBlock2526" class="HIMLBlock"><<hr><

‘Waming The first occurrence of ID ITMLBlock2526 was here.

From line 865, column 1; to line 865, column 42

"HTMIBlock2526" class="HIMLBlock"><<hr»<

</ay</p>ocdiv i

Eror Bad value | 100%  for attribute ‘vidth| on element ifranc : Expected a digit but saw s instead.

From line 885, column 3; to line 885, column 151

"/ furma. youtube . /DlaliagaMIE0? w "0 allowfullscreens</ifra |

Block">e <iframe class="youtube—player" width="100%" height="550" sxc:

Eror The frameborder aftribute on the iframe | element is obsolete. Use CSS instead.

From line 885, column 3; to line 885, column 151

100%" height="550" src="//ww.youtube. /DlaMagaMIEQ? = allowfullscreen></ifra’

Block">e <iframe class="youtube-player" widt!

Eror Duplicate ID HTMLE1ock2526 |

From line 892, column 1; to line 892, column 42

{t</a></p>=<div id="HIMLBlock2526" class="HIMLBlock"><<hr><

‘Waming  The first occurrence of ID |HTMLBlock2526 was here.

From line 865, column 1; to line 865, column 42

"HIMLBlock2526" class="HIMLElock"><<hr><

</ar</procdiv i

Eror Attribute | publitas-embed not allowed on element script  at this point.

From line 895, column 44; to line 895, column 300

Ry P—

to"></divs<script publitas-embed kooiejto” ync="false" publica lveluesite/" data-responsive=

src="https://view.publitas.com/embed.js"></scri

Altributes for element script:
Global atiributes

szc - Address of the resource
+ype - Type of embedded resource

charset - Character encoding of the extemnal script resource

- Execute script in parallel

Defer script execution

r1gin - How the element handies crossorigin requests
- Integrity Integrity checks [SR

Waming The type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 895, column 44; to line 895, column 300
pt publitas-esbed data-wrspperTd="publitas-sembed-nfskooiejte® data-cfasync="false" data-publica.l

type="text/javascript”

ta"></divs<s

https://view.publitas.confenbed, ja"></seri

Warning The name attribute is obsolete. Consider putting an id attribute on the nearest container instead.
From line 911, column 768, 1o line 911, column 797

center;“><a name="tistosstopteltoista®s</a><b

Emer CSS: width: .010000000000005% negative values are not allowed.

From line 916, column 540 to line 916, column 660

<div clams="cem-layout-143-z0l-2 com-layout-cell cem-layout-col com-lsyous-zol-2 last” scyle="wideh:

diva>c/da 0000058 s snbap;

Waming The Eorder attribute is obsolete. Consider specifying img { border: 0: ) inCSS instead.
From line 923, column 6; 1o line 923, column 137
fht="§00" /><h2>VA

ra"s <img border="0" class="ccm-image-block™ alt="" src="/filea/1113/7908/0027/stopteltat_vastuu.

Waming The name attribute is obsolete. Consider putting an id attribute on the nearest container instead.
From line 970, column 764; to line 970, column 765

ai lef a"></ar0T

><e name="ctayhte:

Warning The name attribute is obsolete. Consider putting an id attribute on the nearest container instead.
From line 972, column 266, 1o line 572, column 286

esti:</hi><a name="1513593491"5</a><k

Waming The border attribute is obsolete. Consider specifying img { border: 0; | InCSS instead.

From line 1149, column 6; to line 1149, column 202

" ale=" ltoills on Asiskastiedon Sucmen -sertifikmatti® src="/files/ 7263888226a0634b5 1abfalc_£826. 1pg"  width="E2"

/lisec/ul><ing border="0" class=" a




Liite 4
6 (7)

height="100" />

40. | Ewor Bad value

or attribute hre Invalid host: empty host.

From line 1158, column 30; to line 1158, column 42

018</span><a href: /"> Stopt

41.  Waming The i type |attribute is unnecessary for JavaScript resources.

From line 1166, column 1: to line 1166, column 85

iner —-»<©<script type="text/javascript” src="https://maps.google.com/maps/api/js?sensor=true"></scri

42 Waming The | ty.'.pe. attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 1167, column 1; to line 1167, column 31

</script>¥<script type="text/javascript”>¢ £

43, Waming The | type attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 1211, column 1; to line 1211, column 31

</script><<script type="text/javascript"s<$(doc

44.  Warning The i type |attribute is unnecessary for JavaScript resources.
From line 1226, column 1; to line 1226, column 31

script»©©©<acript type="text/javascript"><// Ma

45, [Emor The for attribute of the ‘1ab=l element must refer to a non-hidden form control.

From line 977, column 63; to line 977, column 85

{question"><label for="Question2">Aihepi!

46. [ Evor The for attribute ofthe label element must refer to a non-hidden form control.

From line 992, column &3; to line 992, column 85

{question"><label for="Question3">Toivoni

There were efrors.
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Benchmarking — verkkosivustojen virheet

Yritys B:n sivustojen virheet 5.4.2018

Markup Validation Service

Check the markup (HTML, XHTML, ) of Web documents

Jump To: Validation Output

Errors found while checking this document as H 4.01 Transitional!

Result: 67 Errors

Address : http://waw.msp.fi/£i/
Encoding: is0-8859-1 (detect automatically) v
Doctype: HTML 4.01 Transitional [(detect i v

Root Element:  html

The W3C validators rely on community support for hosting and development.
Donate and help us build better tools for a better web

Options

[Jshow source Oshow outiing ® List

© Group Eror by Type
[IClean up Markup with HTML-Tidy

[validate error pages [verbose Output

Halp on the options s available,

Validation Output: 67 Errors



