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Tutkimuksen tarkoituksena oli tutkia, miten digitaalista markkinointia voidaan hyodyntaa pie-
nen yrityksen tunnettuuden parantamiseksi. Tavoitteena oli muodostaa digitaalisen markki-
noinnin strategia Eazybreak Oy:lle seka suunnitella yrityksen www-sivuston uudistus.
Eazybreak Oy on vuonna 2009 perustettu yritys, joka tarjoaa yritysasiakkaille tyosuhde-etujen
hallintaan web-palvelun seka maksamiseen mobiilisovelluksen. Eazybreak oli tehnyt hieman
digitaalista markkinointia sosiaalisessa mediassa seka uutiskirjeella, mutta enimmakseen toi-
minta oli suunnittelematonta. Suurimmiksi haasteiksi koettiin ajan ja asiantuntemuksen
puute.

Opinnaytetyo tehtiin kehittamistutkimuksena. Tutkimusaineisto kerattiin kirjallisuuskatsauk-
sella seka teemahaastattelulla, jossa haastateltiin Eazybreakin toimitusjohtaja Kansalaa. Li-
saksi aineistoa kerattiin Eazybreakin ja sen kilpailijoiden www-sivuilta ja sosiaalisen median
profiileista seka Google-hauilla.

Digitaalisen markkinointistrategian aluksi tehtiin kvalitatiivinen kilpailija-analyysi. Kilpailija-
analyysissa tutkittiin Eazybreakin ja sen neljan suurimman kilpailijan toimintaa sosiaalisessa
mediassa, nakyvyytta hakukoneissa seka www-sivujen laadukkuutta. Kilpailija-analyysin pe-
rusteella Eazybreakilla on parannettavaa etenkin sosiaalisten medioiden kaytossa seka haku-
konenakyvyydessa. Kilpailija-analyysin seka Eazybreakin nykytila-analyysin perusteella kehi-
tettiin digitaalisen markkinoinnin strategia. Strategiassa hyodynnettiin sosiaalisista medioista
Facebookia ja Twitteria, hakukonemarkkinointia ja markkinointia www-sivuilla. Lisaksi kehi-
tettiin suunnitelma markkinoinnin mittaamiseksi ja analysoimiseksi. Www-sivusto suunniteltiin
helppokayttoiseksi ja nykyaikaiseksi seka hakukoneoptimoitiin. Nain varmistettiin, etta
Eazybreak on loydettavissa ja sivusto on miellyttava.

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteena on alussa kasvattaa seuraajien seka verkkovierailijoi-
den maaria. Pitkalla aikavalilla naiden henkiloiden avulla kasvatetaan myos myynnin maaraa.
Seuraajia hankitaan julkaisemalla heille arvokasta sisaltoa sosiaalisessa mediassa useasti vii-
kossa seka olemalla lasna keskusteluissa. Edistymista analysoidaan jatkuvasti, jotta huoma-
taan muutokset nopeasti ja l0ydetaan tehokkaimmat markkinointikeinot. Verkkovierailijoiden
maaran kasvattamiseksi aloitetaan Google-mainonta seka optimoidaan uudistettu www-si-
vusto hakukoneita varten.

Tutkimuksessa todettiin digitaalisen markkinoinnin olevan vahaista ja haastavaa Eazybreakin
alalla. Eazybreakille on todella tarkeaa toimia jatkossa tutkimuksessa kehitetyn strategian
mukaan, silla digitaalista kanavista loytyy yha useampi asiakas. Asiakkaiden digitaalisten ka-
navien kayttoa on syyta tutkia jatkossa tarkemmin digitaalisen markkinoinnin jatkuvan muu-
toksen vuoksi.

Asiasanat: Digitaalinen markkinointi, hakukonemarkkinointi, sosiaalinen media, verkkosivu
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The purpose of the thesis was to investigate how digital marketing can be utilized to improve
the recognizability of a small company. The goal was to develop a digital marketing strategy
for Eazybreak Oy and make a plan for re-designing their website. Eazybreak was founded in
2009. The company offers a web service for administration of fringe benefits and a mobile ap-
plication to pay for them. Eazybreak had previously done digital marketing with social media
and a newsletter without a strategy. Their largest challenges were not having enough time or
expertise about digital marketing.

The thesis was done as an action research. Research material was collected from literature
and a theme interview with Eazybreak’s General Manager. Additionally, material was col-
lected from Eazybreak’s and it’s competitors’ websites and social media profiles as well as
through Google searches.

A qualitative competitor analysis was conducted as a part of the digital marketing plan. The
competitor analysis included Eazybreak and it’s four largest competitors. They were analyzed
based on their actions in social media, visibility in search engines and the quality of their
websites. The competitor analysis revealed that especially Eazybreak’s social media habits
and search engine visibility are in need of improvement. Based on the competitor analysis and
an analysis of Eazybreak’s business environment, a digital marketing plan was developed. Fa-
cebook and Twitter were chosen as the most suitable social medias for Eazybreak. Search en-
gine and website marketing were focused on as well. Additionally, a strategy for measuring
and analyzing marketing was created. Eazybreak’s new website was planned to be easy-to-
use, modern and search-engine-friendly. This ensured that Eazybreak is findable and the web-
site is pleasant to use.

A short-term goal for Eazybreak’s digital marketing is to increase the amount of social media
followers and website visitors. The long-term goal is to increase sales with the help of these
people. Social media followers are gained through publishing content several times a week.
The key is to make the content valuable to the followers. It is also crucial to take part in so-
cial media conversations. In order to notice changes and to find the most effective marketing
methods, the development of Eazybreak’s digital marketing will be analyzed continuously. To
attract more website visitors, the new website is optimized for search engines and search en-
gine marketing is started.

The thesis revealed that digital marketing is not very popular in Eazybreak’s area of business
and it is challenging to do effectively. It is crucial for Eazybreak to act according to the de-
veloped marketing plan since more and more customers can be found from digital channels.
Because digital marketing is constantly changing, it is important to keep analyzing the way
customers use digital channels.

Keywords: Digital marketing, search engine marketing, social media, website
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1 Johdanto

Internet on muokannut maailmaa viimeisten 20 vuoden aikana rajusti. Yhteisollisyyden merki-
tys on kasvanut kasittamattomasti. Tietoa on tarjolla paljon ja helposti ja digitaalista tarjoo-
maa on rajattomasti. Kuluttajat voidaan tavoittaa ajasta ja paikasta riippumatta kannykalla,
tabletilla tai tietokoneella. Tarjolla on musiikkia Spotifysta, videoita YouTubesta, kuvia kave-
reiden Facebookista ja televisio-ohjelmia lukuisista verkkopalveluista. Maailman digitalisoitu-
misen tuomat uudet tavat, kanavat seka tyokalut tarjoavat pienille yrityksille mahdollisuuksia
selviytya ja jopa erottua kilpailussa. Markkinoinnissa on siirrytty massamarkkinoinnista sisalto-
markkinointiin: asiakkaita houkutellaan ja heista pidetaan kiinni sisallon ja tekojen avulla, ja
heidat saadaan nailla keinoilla myos puhumaan yrityksesta yhteisopalveluissa. (Leino 2012, 9-
10.)

Digitaalisuus on tullut myos markkinointiin, ja tuonut mukanaan lukuisia uudenlaisia markki-
nointikanavia. Asiakkaat voidaan tavoittaa nykyaan sahkopostilla, verkkosivuilla, videoilla ja
podcasteilla, blogeilla ja sosiaalisella medialla seka mobiililaitteiden kautta. Naiden hyodyn-
taminen on lahes valttamatonta, silla enemmisto B2B-yritysten ostopaattajista aloittaa osto-
prosessinsa Internet-haulla. Kilpailijat ovat varmasti hypanneet mukaan, joten pienen yrityk-
sen on tarkeaa olla loydettavissa. Digitaalisten markkinointikanavien oikeaoppinen hyodynta-
minen parantaa asiakkaiden kayttokokemuksia ja tuo heidat lahemmas yrityksen arkea. (Mil-
ler 2012, 6-7.)

Opinnaytetyossa tutkittiin digitaalisen markkinoinnin hyodyntamista pienessa suomalaisessa
ICT-alan yrityksessa, Eazybreak Oy:ssa. Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa keinot

Eazybreak Oy:n verkkonakyvyyden parantamiseksi, mika edelleen parantaisi yrityksen kohta-
laisen heikkoa tunnettuutta alan markkinoilla. Erityisesti tutkittiin sosiaalisen median, haku-

koneiden ja omien verkkosivustojen tarjoamia mahdollisuuksia.

2  Tutkimuksen tausta

Opinnaytetyossa tutkittiin digitaalista markkinointia pienessa suomalaisessa ICT-alan yrityk-
sessa. Asiakkaana oli Eazybreak Oy, joka tarjoaa yritysasiakkaille tyosuhde-etuuksien hallinta-
palveluita mobiilisovelluksensa avulla. Tarjottavia palveluita ovat lounas- seka motivointisete-
lit, joita voi kayttaa verkostoon kuuluvissa liikunta- ja kulttuuripalveluja tarjoavissa yrityk-

sissa. (Kansala 2014.)

Eazybreak on perustettu vuonna 2009. Asiakkaat ovat olleet enimmakseen suuria suomalaisia
yrityksia, joiden tyosuhde-etuuksista vastaavia on ollut suhteellisen helppoa kontaktoida suo-

ramarkkinoimalla. Haasteena on ollut loytaa pienempien yritysten vaikuttajia verkosta. Kas-



vun vauhdittamiseksi Eazybreak onkin ottanut tavoitteekseen loytaa myos pienia ja keskisuu-
ria yrityksia asiakaskuntaansa, minka vauhdittamiseksi hyva nakyvyys verkossa on ehdotonta.
(Kansala 2014.)

Digitaalisen markkinoinnin tarkeys on tiedostettu yrityksessa jo jonkin aikaa, mutta sen kayn-
nistamiseksi ei ole ollut aikaa eika kunnollista osaamista. Eazybreakilla on ollut omat kotisivut
vuodesta 2010 seka Facebook-, Twitter ja LinkedIn-tilit, joihin on tehty julkaisuja silloin tal-

6in ilman minkaanlaista suunnitelmaa. Lisaksi kerran vuosineljanneksessa on lahetetty sahko-

postilla uutiskirje potentiaalisille asiakkaille. (Kansala 2014.)

2.1 Tavoite ja rajaukset

Tyon paatavoitteena oli tehda Eazybreakista tunnetumpi alan markkinoilla tehostamalla yri-
tyksen verkkonakyvyytta. Konkreettisina lopputavoitteina oli tuottaa markkinointistrategia so-
siaaliseen mediaan seka suunnitella Eazybreakin verkkosivujen uudistus, jossa keskitytaan
etusivuun. Opinnaytetyossa tehdyn suunnitelman pohjalta Eazybreak voi tarkentaa muiden si-
vujen rakennetta ja sisaltoja. Nama uudistukset tukisivat Eazybreakin myyntistrategiaa ja oli-

sivat ensimmainen askel asiakkaiden loytamiseen pienemmista yrityksista. (Kansala 2014.)

Digitaalisen markkinoinnin keinoista tutkittiin niita, jotka ovat Eazybreak Oy:lle potentiaali-
simpia vaihtoehtoja. Tutkimuksen aikana huomattiin, etta sosiaalisten medioiden hyodyntami-
nen seka kotisivujen uudelleen suunnittelu ovat hyva alku Eazybreakin tunnetummaksi teke-
misessa, mutta muita digimarkkinoinnin keinoja ei sovi unohtaa. Erityisesti hakukonenakyvyy-
den tehostaminen tuntui valttamattomalta, joten se otettiin mukaan tutkimukseen. Keinojen
valintaan vaikuttivat kustannukset, yrityksen aiemmat kokemukset seka tehokkaaseen hyo-
dyntamiseen vaadittavan ajan ja opettelun maara. Rajauksista seka toimialasta johtuen kehit-
tamistutkimuksessa syntyneita tuloksia ei voida kayttaa sellaisinaan yleispatevasti toimialasta
riippumatta. Tutkimuksessa lOydettiin kuitenkin yleispatevia digitaalisen markkinoinnin toi-

mintamalleja, joita voidaan soveltaa yleisesti pienten yritysten liiketoiminnassa.

Oppimisen tavoitteena oli saada syvallinen kasitys digitaalisen markkinoinnin keinoista ja sy-
ventaa aiemmin opittuja verkkosivustokehityksen taitoja. Oman haasteensa hankkeeseen toi
Eazybreakin toiminta B2B-ymparistossa, mita ei oltu kasitelty opiskelun aikana. Lisaksi aihe-
alue osoittautui opinnaytetyon aikana todella laajaksi, joten mainitut rajaukset olivat valtta-

mattomia.



2.2 Keskeiset kasitteet ja termit

B2B-markkinointi:
B2B-markkinoinnilla tai yritysmarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen tuotantohyodykkeiden
markkinointia toisten yritysten ostopaattajille, minka tavoitteena on muuttaa potentiaaliset

asiakkaat maksaviksi (WebFinance 2015).

Digitaalinen markkinointi:

Digitaalinen markkinointi kasitteena on kaksijakoinen. Digitaalisuus on analogisuuden lisaksi
toinen kahdesta keinosta muuttaa data sahkoiseksi signaaliksi: digitaalisessa signaalissa data
kulkee kahden numeron, nollan ja ykkosen, muodostamissa koodeissa - eli binaariluvuissa,
joita tietokoneet pystyvat kasittelemaan. Markkinointi tarkoittaa toimintaa, tapoja seka pro-
sesseja, joilla luodaan, kommunikoidaan, toimitetaan ja vaihdetaan asiakkaille, toimeksianta-
jille, kumppaneille seka yhteiskunnalle yleensa arvokkaita tarjouksia. Yhdistettyna digitaali-
sen markkinoinnin tarkoitus on siis hyodyntaa sahkoisia, suosittuja kanavia yritysten tuottei-
den ja palveluiden myynnin kasvattamiseksi. Digitaalisen markkinoinnin keinot sisaltavat verk-
kosivustot, sahkopostimarkkinoinnin, hakusanamainonnan, sosiaalisen median, display-mai-
nonnan muodot - kuten web bannerimainonnan - ja mobiilimarkkinoinnin. (American Marke-
ting Association 2013; WebFinance 2014.)

Sosiaalinen media:

Sosiaalinen media on kasitteena yleistynyt vuodesta 2007 lahtien. Termin tarkka maarittele-
minen on jossain maarin hankalaa, silla kasite sosiaalinen media on kaytannon tarpeen luoma
termi kuvaamaan tietynlaista verkkoymparistoa. Sanalla sosiaalinen viitataan yleensa ihmisten
valiseen kanssakaymiseen ja medialla informaatioon seka kanaviin, joiden myota sita jaetaan
ja valitetaan. Sosiaalisella medialla siis tarkoitetaan verkkoymparistoa, jossa yhdistyvat kayt-
tajien valinen kommunikaatio ja oma sisallontuotanto. Sosiaalisessa mediassa viestinta tapah-
tuu siis monelta monelle. Se eroaa tavanomaisesta joukkoviestinnasta siina, etta tavan-
omaista viestijan ja vastaanottajan valista eroa ei ole, vaan vastaanottajat voivat myos tehda
erilaisia asioita: tutustua toisiin, jakaa sisaltoa, kommentoida muiden julkaisuja jne. Tallai-
nen toiminta lisaa sosiaalisuutta, verkottumista ja yhteisollisyytta. (Jyvaskylan yliopisto
2015.)

Verkkosivu:

Verkkosivu on paikka World Wide Webissa, jossa on useimmiten tietoa henkilosta tai yrityk-
sesta. Tyypillisesti verkkosivut koostuvat useasta toisiinsa liitetysta tiedostosta, niihin liitty-
vista kuvista seka eri ohjelmointikielisista ohjelmista. Naita tiedostoja siirretaan muille tieto-

koneille tai palvelimille Internetin kautta. (Merriam-Webster 2014.)
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Keskeisten kasitteiden lisaksi on syyta maaritella muita opinnaytetyossa vahemman esiintyvia
termeja. Termit eivat valttamatta avaudu sellaisina kaikille lukijoille, mutta niiden tuntemi-

nen on valttamatonta asiayhteyksien ymmartamiseksi.

A/B-testaus:

Testausmenetelma, jolla testataan osioiden tehoa verkkosivustolla tai mainonnassa suhteessa
tavoitteisiin. Sivustolle vieva liikenne jaetaan tasan testimuotojen kanssa ja tehokkain testi-
versio valitaan verkkosivustolla kaytettavaksi. A/B-testissa voidaan tutkia esimerkiksi kuvan
tai videon kayttamisen vaikutuksia verkkosivuston kavijaliikenteeseen. (Engberg ym. 2013,
199.)

Back-end:

Julkaisujarjestelmista puhuttaessa back-end on alue, jonne hyvaksytyt kayttajat voivat kir-
jautua sisaan lisaamaan, poistamaan ja muokkaamaan verkkosivulla olevia sisaltoja. Back-end
kommunikoi tietokantojen kanssa ja tekee muutokset yksittaisiin teidostoihin, jottei kaytta-

jan tarvitse tehda mitaan ylimaaraista. (WordPress 2015.)

Budjetti:

Johonkin liiketoimintaprosessiin tietylle ajalle varattu rahamaara (Miller 2012, 98).

Display-mainonta:
Tarkoittaa verkkosivuilla olevia mainoksia tai sisaltoyhteistyokumppanuuksia ja verkkosivuston
jonkin osan sponsorointia. Display-mainontaa voidaan ostaa neljalla tavalla: aikapohjaisesti,

nayttopohjaisesti, klikkipohjaisesti seka tulospohjaisesti. (Engberg ym. 2013, 201.)

Elementti:

Elementti on HTML-kielen perusrakenne, joka koostuu useimmiten kahdesta tagista. Esimer-
kiksi kappale-elementti (paragraph) koostuu aloittavasta <p>- ja lopettavsta </p>-tagista.
(Kyrnin 2015.)

Inbound-markkinointi:

Perinteisen outbound-markkinoinnin vastakohta. Inbound-markkinointi perustuu asiakkaan ha-
luun vastaanottaa markkinointiviesteja. Asiakkaiden halukkuuteen voidaan vaikuttaa teke-
malla yrityksen markkinointiviesteista loydettavia, informatiivisia seka mielenkiintoisia.
(Valve Group 2015.)

Internet:
Elektroninen tietoliikenneverkko, jossa yhdistyvat tietokoneverkostot seka -laitteistot ympari

maailmaa (Merriam-Webster 2015).
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Investointi:
Liiketaloudessa investointi tarkoittaa ostettua tavaraa tai palvelua, jonka toivotaan tuottavan

voittoa tai arvoa tulevaisuudessa (Investopedia 2015).

Modulaarinen:

Julkaisujarjestelmista puhuttaessa modulaarinen rakenne tarkoittaa sita, etta julkaisujarjes-
telman kayttaja kayttaa jarjestelmaan valmiiksi ohjelmoituja osia rakentaakseen verkkosivuja
tai muokatakseen back-end-toimintoja. (Redding 2010, 315-316.)

Outbound-markkinointi:
Inbound-markkinoinnin vastakohta. Perinteisessa outbound-markkinoinnissa markkinointiviesti
keskeyttaa kuluttajan toiminnan. Outbound-markkinointia ovat esimerkiksi esitteet, sahko-

postisuorat seka TV- ja radiomainokset. (Valve Group 2015.)

URL-osoite:
Uniform Resource Locator- eli URL-osoite on tietyn verkkosivun tai tiedoston osoite Interne-
tissa (PC.net 2015).

Verkkopalvelin:
Tietokonejarjestelma, johon on talletettu verkkosivustoja ja jonka kautta naihin sivustoihin

paasee vierailemaan (TechTerms.com 2015).

3 Digitaalinen markkinointi

Markkinoinnin perimmainen tarkoitus on ollut aina tiedottaa asiakkaille tuotteiden ylivertai-
suudesta ja sita kautta kasvattaa myyntia. Kriittista on se, etta tuotetieto valitetaan kohde-
ryhmalle niissa viestintavalineissa, joille ryhman oletetaan altistuvan. Perinteisessa outbound-
markkinoinnissa nama valineet ovat tarkoittaneet radiota, TV:ta, lehtia, ulkomainontaa, mes-
suja ja nayttelyita. Naiden kautta tehtava massamarkkinointi keskeyttaa lukijan, kuulijan tai
katsojan viestilla, jota kuluttaja ei valttamatta halua vastaanottaa. Kuluttajat ovat kuitenkin
muuttuneet; he haluavat itse valita, mita tuotetietoa heille jaetaan. Outbound-markkinoinnin

tehokkuus onkin laskenut, kun taas inbound-markkinointi kukoistaa. (Kananen 2013, 11.)

Perinteisen markkinoinnin suurimmat puutteet ovat yksisuuntainen kommunikaatio seka reaa-
liaikaisen palautteen puute. Sosiaalisten medioiden rajahdysmainen kasvu tarkoittaa sita,

etta juuri reaaliaikainen kommunikointi on avainasemassa digitaalisessa mediassa. Kuluttajat
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etsivat kokemuksia, joten markkinoijien on vastattava tahan vaatimukseen. Tehokas digitaali-
nen markkinointi yhdistaa taman psykologisen muutoksen sahkoisiin teknologioihin. (Idugboe
2014).

Digitaalinen markkinointi on suurimmaksi osaksi inbound-markkinointia. Inbound-markkinoin-
nissa viesti toimitetaan silloin, kun kuluttaja tarvitsee sita. Lahtokohtina ovat kuluttajan
suostumus ja aloitteellisuus. Kuluttajalahtoisyys onkin taman paivan kuumimpia trendeja; ku-

luttaja itse etsii markkinointiviestit verkosta tarpeidensa mukaan. (Juslén 2009, 131-135.)

Nakyvyys verkossa voidaan jakaa omaan, ansaittuun ja maksettuun mediatilaan. Naiden kaik-
kien hyodyntaminen varmistaa yrityksen loydettavyyden. Kuvio 1 kuvaa tata digitaalisen me-
dian kolmijakoa tarkemmin. Kuviosta nahdaan, etta omat mediat ovat yrityksen omistamia
tiloja verkossa, kuten verkko- tai Facebook-sivut. Maksettu mediatila tarkoittaa verkkotilan
ostamista esim. Googlen hakuvastauksista, uutissivustojen mainospalstoilta tai blogien yhtey-
desta - tai perinteista markkinointia. Ansaittu media on haasteellisin muoto, silla sita ei voi
tehda itse eika ostaa muualta. Omien ja maksettujen medioiden tulisi synnyttaa lisaarvoa asi-
akkaille niin, etta he keskustelevat yrityksesta ja sen tuotteista tai palveluista Internetissa -

eli luovat ansaittua mediaa. (Leino 2012, 48.)

Maksetut mediat Omat mediat Ansaitut mediat

*Blogikirjoitus
eKuvien jako
eFacebook-postaus
eVideoiden jako
eTwitter-postaus
eKeskustelupalstat
eSuosittelu
eArviot ja arvostelut

eHakusanamainonta o Www-sivut

eDisplay-mainonta *E-mail

eSponsorointi eFacebook-sivut
eYritysblogi
eYouTube-kanava
eKampanjasivut
eTwitter-kanavat
*Mobiilisovellus

Kuvio 1. Digitaalisen median kolmijako (Leino 2012, 49).

Verkkomainonnalla voidaan kasvattaa nakyvyytta etenkin alkuvaiheessa. Vahitellen ihmisten
oytaessa tiensa yrityksen omiin medioihin mainontaa voidaan vahentaa. Omiin medioihin pa-
nostaminen on kriittisen tarkeaa, silla se luo edellytykset ansaitun median hankkimiselle ja

edistaa myyntia seka asiakasuskollisuutta. Uniikki sisalto, jota asiakkaat eivat saa muualta,
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antaa selkeaa kilpailuetua verkossa ja luo pitkaaikaisia asiakkuussuhteita. Ansaitusta mediasta
puhuttaessa tarkoitetaan usein sosiaalista mediaa, joka onkin tehokas kanava tahan tarkoituk-
seen. Ei kuitenkaan tule luulla, etta sosiaalinen media on ainoa ansaitun median muoto, silla
siihen kuuluvat myos maininnat muiden blogeissa, verkkosivuilla, videoissa ja ihan missa vain
verkossa. Parasta on se, etta kuluttajat toimivat brandin lahettilaina taysin ilmaiseksi. (Leino
2012, 49-51.)

3.1 Verkkosivut

Internetin juuret ovat kylman sodan ajoissa, kun Yhdysvaltain ja Venajan asevoimakilpailu
vauhditti myos viestinnan kehitysta. Ensimmainen verkkosivu julkaistiin kuitenkin vasta
vuonna 1990 European Organization for Nuclear Research -jarjeston (CERN) vetaman projektin
osana. Projektin johtohahmo oli brittilainen Tim Berners-Lee, jota pidetaan Internetin isana.
1990-luvun aikana World Wide Web kehittyi monella osa-alueella. Ensimmaiset selaimet jul-
kaistiin, chat- eli keskusteluohjelmistot ja sahkoposti keksittiin, ensimmaiset kuvat jaettiin ja
nykypaivan jattilaisyrityksia perustettiin. 2000-luvulla Internetin suosio alkoi kasvaa rajahdys-
maisesti. Applen iTunes -musiikkikauppa perustettiin 2003 ja se myi miljoona musiikkikappa-
letta ensimmaisen viikon aikana. Mark Zuckerbergin Facebook ja Blizzard-pelistudion valtavaa
menestysta niittanyt World of Warcraft - peli julkaistiin seuraavana vuonna. lhmisten tyonte-
kotavat ja vapaa-ajan vietto muuttuivat Internetin kayton helpottumisen myota ja vahitellen
verkkosivuista tuli osa kuluttajien jokapaivaista elamaa. Viime vuosina alypuhelinten yleisty-
minen on muuttanut ihmisten Internetin kayttotapoja edelleen ja asettanut sivustoille seka
kehittajille uusia vaatimuksia. Myos Facebookin aloittama sosiaalinen vallankumous on osal-

taan sanellut muutoksen tahtia. (Pew Research.)

Markkinointinakokulmasta katsoen verkkosivujen toteutuksessa tarkeinta on mielenkiintoinen,
informatiivinen sisalto. Hyvin toteutettu hakukoneoptimointi, web-standardien noudattami-
nen ja moderni visuaalinen ilme toki auttavat, mutta niilla ei ole mitaan merkitysta sisallon
ollessa huonoa. Verkkosivusto on suunniteltava niin, etta se vastaa potentiaalisten uusien
seka nykyisten asiakkaiden tarpeisiin. Se on yrityksen nayteikkuna verkossa, kaiken verkkotoi-

minnan keskipiste seka myynnin ajaja. (Miller 2012, 105.)

3.1.1  Verkkosivun rakenne

Internetin alkuaikoina verkkosivun tekeminen oli todella hankalaa, silla ei ollut olemassa stan-
dardoituja ohjelmointikielia tai tapoja tehda sivuja. Tarvittiin useita ohjelmointikielia, jotka
eivat valttamatta kommunikoineet hyvin keskenaan. Tata ongelmaa vastaan on taistellut vuo-
desta 1994 lahtien World Wide Web Consortium (W3C), joka pyrkii varmistamaan web-tekno-

logioiden toimivan yhdessa. Sen johtohahmona toimii Tim Berners-Lee. Jarjestoon kuuluu 500
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jasenorganisaatiota ja se on kehittanyt mm. Hypertext Markup Language (HTML)- ja Cascading
Style Sheets (CSS) ohjelmointikielet. W3C:n lisaksi web-standardien kehittamisessa ovat olleet
mukana Web Hypertext Application Technology Working Group (WHATWG), joka kehittaa
selaimia, seka European Computer Manufacturers Association (ECMA), joka on vastuussa Ja-
vaScript-kielesta. HTML-, CSS- seka JavaScript-kielilla muodostetaan yksittainen verkkosivu.

Kuvio 2 kuvaa kunkin ohjelmointikielen tehtavia. (Zeldman & Marcotte 2010, 4.)

HTML = Rakenne

JavaScript = CSS = Esitystapa

Kayttaytyminen

Kuvio 2. Verkkosivun rakenne standardoiduilla ohjelmointikielilla (Zeldman & Marcotte 2010,
44).

HTML:lla maaritetaan, mita eri elementteja, kuten tekstia, kuvia tai linkkeja, sivulla on ja
missa jarjestyksessa. Tekstit voidaan maarittaa mm. otsikoiksi (heading), listoiksi (list) tai
kappaleiksi (paragraph). CSS puolestaan kertoo, milta sivusto nayttaa. Sen avulla voidaan
muokata teksteja, vareja ja elementtien kokoa seka sijaintia suhteessa toisiinsa. Nailla ei kui-
tenkaan voida kaskea sivustoa tekemaan mitaan, vaan sita varten tarvitaan JavaScriptia. Silla
voidaan esimerkiksi ohjelmoida valikko aukemaan tai kuva vaihtumaan klikattaessa. (Zeldman
& Marcotte 2010.)

Digitaalista markkinointia tekevalle riittaa useimmiten perusosaaminen HTML:sta ja CSS:sta.
Niiden kayton hallinta auttaa luomaan yksinkertaisia kampanjansivuja ja ymmartamaan pa-
remmin Internetin luonnetta. Etenkin julkaisujarjestelmien kayton kannalta on syyta osata

edes vahan naita kahta kielta, jotta pystytaan muokkaamaan sivustoa enemman omanlaiseksi.

3.1.2 Verkkosivuston suunnittelu ja kaytettavyys

Verkkosivusto on tana paivana yrityksen loydettavyyden perusedellytys. B2B-yritysten osto-

prosessi lahtee lahes poikkeuksetta liikkeelle tutustumalla ostettavan tuotteen tai palvelun
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tarjoajan verkkosivuihin. Siksi on syyta varmistaa, etta sivuilta loytyy oleellinen tieto helposti
ja kayttokokemus on miellyttava. Jotta tahan paastaan, tarvitaan perusteellinen suunnitelma

ennen varsinaista toteutusta.

Verkkosivuston suunnittelussa tulee huomioida kaksi toisistaan eroavaa nakokulmaa. Toisaalta
sivuston tulee vastata yrityksen tarpeisiin, mutta toisaalta on huomioitava kayttajan toiveet,
salaiset tarpeet, kiinnostuksen kohteet seka tekniset taidot. Puhutaankin kayttajalahtoisesta
suunnittelusta (Sinkkonen, Nuutila & Torma 2009). Naita nakokulmia tulee pohtia suunnittelun

kaikissa vaiheissa, jotka loytyvat kuviosta 3. (Leino 2012, 230.)

Vaatimusmaarittely

eYritys vs. kayttajat
eKohdeyleison segmentointi

Sisaltoé

Sivuston rakenne

Sivun rakenne

eRautalankamallit
eUlkoasu

Kuvio 3. Verkkosivuston suunnittelun vaiheet (mukaillen Leino 2012, 231-232).

Suunnitteluprosessin alussa on valttamatonta maarittaa sivustolle yrityksen ja kayttajien aset-
tamat vaatimukset. Yrityksen tavoitteena voi olla myynnin lisdys, julkisuuskuvan parantami-
nen, tiedottaminen yrityksen tapahtumista tai kayttajien sitoutuneisuuden (engagement) kas-
vattaminen. On myos syyta selvittaa, keita sivuston todelliset kayttajat tulevat olemaan. Sel-
vityksen pohjalta sivuston sisallot voidaan jakaa kullekin kohderyhmalle selkeiksi kokonaisuuk-
siksi. Sisallon suunnittelu onkin seuraava vaihe prosessissa. Verkkosivumarkkinoinnin kannalta

se on kaikkein tarkein vaihe, silla oleellisella ja helposti navigoitavalla sisallolla B2B-yritys te-
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kee ostamisen helpoksi ja miellyttavaksi. Sisallon on siis ennen kaikkea vastattava potentiaa-
listen asiakkaiden tarpeisiin. B2B-sektorilla tama tarkoittaa turhien elementtien, kuten ban-
nereiden ja mainosten, kayton rajoittamista. Ne eivat kerro mitaan oleellista asiakkaille,

vaan pikemminkin arsyttavat ja ajavat heidat pois sivustolta. (Kananen 2013, 31-35, 41.)

Sisallon suunnittelun jalkeen pohditaan verkkosivuston rakennetta, jonka tulee olla suoravii-
vainen ja hierarkinen. Tama auttaa niin kayttajia kuin myos hakukoneita lilkkkumaan sivus-
tolla. Sivuston rakenteen selkiydyttya siirrytaan yksittaisten sivujen suunnitteluun. Yksittaisen
verkkosivun rakenteen tulee vastata kuvaa, joka ihmisille on muodostunut vuosien saatossa.
Mielikuvaa on vaikea muuttaa, ja sen perusteella kayttajat arvioivat sivustojen hyvyyden alle
sekunnissa saapumisen jalkeen. Oletetaan, etta tietyt asiat loytyvat tietyista paikoista. Kuvi-
osta 4 nahdaan vakiintunut verkkosivun perusrakenne, jota on syyta noudattaa. (Kananen
2013.)

Navigointipalkki

Sivu- tai
— Sisalto

gointi-
palkki

Kuvio 4. Verkkosivun perusrakenne (Kananen 2013).

Yrityksen logon ja mahdollisen etusivu-painikkeen tulee olla vasemmalla ylhaalla. Navigaation
oletetaan loytyvan keskelta ylhaalta tai vasemmasta reunasta. Otsakkeessa tulee olla aputoi-
mintoja, kuten sivustohaku tai kielen valinta. Sivun ydinviesti sijoitetaan naiden valiin. Sisal-
6sta on saatava mielenkiintoista ja silmailtavaa. Etenkin otsikoiden kaytto on suunniteltava
hyvin, silla seka kayttajat etta hakukoneet arvioivat sivustoa niiden perusteella. Jos sivu ei

miellyta kayttajaa, jatkaa han seuraavaan hakutulokseen. (Kananen 2013.)
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Verkkosivun rakennetta on hyva luonnostella niin kutsuttujen rautalankamallien (wireframe)
avulla. Kuvio 4 on myo6s esimerkki tallaisesta. Rautalankamallien tarkoitus on selkiyttaa si-
vulta loytyvien elementtien paikkoja, jarjestysta seka toimintoja. Tassa vaiheessa viimeistaan

tulee miettia sivuston ulkoasua. (Leino 2012, 232.)

Sivuston graafisessa suunnittelussa tulee muistaa tietyt saannot. Tummat tekstit vaaleilla
taustoilla ovat miellyttavia ihmissilmalle. Tekstin tulisi olla varitonta, silla varit yhdistetaan
linkkeihin. Tekstiin tulee valita fontti eli kirjasin, jota on helppo silmailla. Kaytettavaksi suo-
sitellaan Sans Serif -perheeseen kuuluvia fontteja, kuten Arial tai Helvetica. Fontin tulee
myos olla yleisimpien selainten tukema, jotta se nayttaa samalta kaikille kayttajille. Otsikoi-
den ja tekstikappaleiden on oltava silmailtavia ja kerrottava olennaisin. Ingressia eli alkukap-
paletta tai johdattelua on syyta opetella kayttamaan, silla se parantaa silmailtavyytta huo-
mattavasti. (Kananen 2013, 35-38.)

Nykypaivana verkkojulkaisujen trendina on muista erottuminen ja visuaalisesti nayttavien si-
vujen toteuttaminen. Vaikka hyva kaytettavyys, trendikkyys ja laadukas muotoilu eivat ole-
kaan toisensa poissulkevia tekijoita, jaa verkkojulkaisun kaytettavyys usein trendikkaan pinta-

muotoilun jalkoihin. (Sinkkonen ym. 2009.)

Verkkojulkaisua suunniteltaessa tarkeaa on kuitenkin ottaa huomioon kaytettavyys, silla
useimpien verkkotuotteiden kaytto on pohjimmiltaan taysin vapaaehtoista ja aina loytyy kil-
pailua. "Kaytettavyys maaritellaan ISO-standardissa vapaasti suomennettuna mittariksi, jolla
mitataan, kuinka kayttokelpoinen, tehokas ja miellyttava tuote on kayttaa oikeassa kayttoym-
paristossaan, kun kayttajina on sen omat kayttajat" muotoilivat Sinkkonen ym. (2009, 20).
Kayttokelpoisella tarkoitetaan sita, etta lopputulos on tarkalleen taydellinen, oikea ja virhee-
ton. Tehokkuus taas mitataan rahana, resursseina ja aikana. Nykyaan yha useampi kayttaja
saapuu sivustolle puhelimella. Puhelimen rajoittuneet ominaisuudet asettavat myos kaytetta-

vyyden kannalta lisahaasteita. (Sinkkonen ym. 2009, 20.)

Verkkomaailmassa puhutaan kayttajakokemuksesta (User Experience eli UX) ja sen merkityk-
sesta asiakkaiden ostopaatoksiin. Kayttajakokemuksella tarkoitetaan kayttajan tuntemuksia
hanen kayttaessaan palvelua seka kuinka hyvin palvelun logiikka vastaa kayttajan tapaa tehda
tehtavia ja kuinka hyvin se tukee hanen tyontekoaan. Kaytettavyydesta huolehtimalla voidaan

edesauttaa hyvan kayttokokemuksen syntymista. (Sinkkonen ym. 2009, 23.)

Verkkopalvelun kayttajakeskeiseen suunnitteluun on monta hyvaa perustetta. Yrityksen palve-
luihin mieltymattomat asiakkaat kertovat aina tyytymattomyydestaan. Tasta syntyy asiakas-

palveluun lisakustannuksia. Helppokayttoinen palvelu vahentaa yhteydenottojen - eli valitus-
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ten - maaraa ja sita kautta myos tukikustannuksia. Toisaalta kayttajat, joilla on hyvia koke-
muksia palvelusta, luultavasti kayttavat sita jatkossakin ja saattavat jopa vieda viestia ansait-
tuun mediaan. Ja palvelun toimiessa ihmisten odotusten mukaan he luottavat siihen enem-
man. Luottamus johtaa lojaalisuuteen, tyytyvaisyyteen ja karsivallisyyteen seka edelleen
asiakasuskollisuuteen. Jos verkkopalvelu tehdaan kerralla kunnolla, ei tarvitse kayttaa aikaa

ja resursseja sen uusimiseen. (Sinkkonen ym. 2009, 28-30.)

Helppokayttoisen verkkosivuston suunnitteluun liittyy muutamia periaatteita. Sivuston tulee
tukea kayttajien luonnollista tapaa tehda tehtavia ja navigoinnin tulee olla kayttajille selkea
ja tehokas. Lisaksi kayttajan pitaa aina tietaa missa han on, mita siella voi tehda, mihin voi
edeta ja miten palataan takaisin. Suunnitteluratkaisujen pitaa olla yhtenaiset ja johdonmu-
kaiset. Sivustossa on oltava juuri ne toiminnot, joita sen kayttajat tarvitsevat, ei enempaa
eika vahempaa. Termien pitaa olla kayttajan kasitemaailmasta tai ne pitaa selittaa. Lisaksi
kayttajaa pitaa opastaa, sisallon tulee olla relevanttia ja visuaalisella suunnittelulla on koros-

tettava tarkeita asioita sisallossa ja tuettava yrityksen brandia. (Sinkkonen ym. 2009, 35-37.)

Pohjimmiltaan helppokayttoisen verkkosivuston suunnittelu ei ole vaikeaa. Tarkeinta on sel-
vittaa tarkalleen, millaisia sivuston potentiaaliset kayttajat ovat ja kirjoittaa niin kutsutut
kayttajaprofiilit. Selkeat kayttajaprofiilit auttavat suunnittelussa. Kuviosta 5 ilmenevat omi-

naisuudet, jotka palvelun kayttajista tulee selvittaa. (Sinkkonen ym. 2009, 72.)

Tavoitteet &
tehtavat

Toiveet & Tyotavat &
kehitysideat valineet

Tyotapojen
aiheuttamat
ongelmat

Kaytto-
ymparisto

Tehtdvien Arvo- ja
kesto & ajatus-
toistuminen maailma

Sanasto

Kuvio 5. Verkkosivuston kayttajista selvitettavat ominaisuudet (Sinkkonen ym. 2009, 72-74).
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Aluksi maaritellaan kayttajien tavoitteet ja mita he tekevat sivustolla saavuttaakseen ne.
Kayttajien tyotapoihin ja -valineisiin ja erityisesti niiden mahdollisesti aiheuttamiin ongelmiin
on syyta tutustua. Myos arvo- ja ajatusmaailmat vaikuttavat kayttajien toimintaan. Sanasto
on suunniteltava kayttajille tutuksi. Tehtavien kesto ja toistuminen voivat asettaa sivustolle
toiminnallisia vaatimuksia, kuten aikakatkaisu liian pitkan toimimattomuuden takia tai kaytta-
jatunnuksen muistaminen. Lopuksi tulee selvittaa kayttoymparistoon liittyvat tekijat, esimer-
kiksi kiireellisyys, lilkkkuminen ja laitteisto, seka loppukayttajien mahdolliset toiveet. Tata
tietoa ja auki kirjoitettuja liiketoiminnallisia tavoitteita kayttaen voidaan toteuttaa todella

helppokayttoinen sivusto. (Sinkkonen ym. 2009, 72-74.)

3.1.3 Julkaisujarjestelmat

Useita vuosia ainoa tapa rakentaa verkkosivuja oli tehda yksinkertaisia staattisia sivuja HTML-
kielta kayttaen. Kaytannossa tama tarkoitti useiden HTML-dokumenttien tekemista yksi ker-
rallaan. Kun sivuilla tuli tarve johonkin muutokseen, sivuston toteuttajat kayttivat Adobe
Dreamweaver:n kaltaisia tyokaluja tehdakseen kyseiset muutokset manuaalisesti. Jos sivusto-
jen koko oli pieni, muutokset oli kohtalaisen helppo tehda. Nykyaan sivustojen koko saattaa
kasvaa jopa useisiin satoihin sivuihin. Sivuston hallinnointi jai usein yhden henkilon tehta-
vaksi, koska sivuston rakenne oli tuttu vain sen tekijalle. Ulkopuolinen henkilo ei voinut hy-
pata helposti vain mukaan. Muutosten tekeminen sivustoon manuaalisesti oli erittain aikaa ja
resursseja kuluttavaa toimintaa. Ongelmana oli myos pitaa kaikki tiedostot jarjestyksessa ja

varmistaa, etta kaikki toimi oikein. (Severdia & Crowder 2009, 1; Tiggeler 2010, 8-9.)

Tana paivana on olemassa lukuisia ohjelmistoja, jotka kaytannossa tekevat verkkosivut puo-
lestasi. Naita ohjelmistoja kutsutaan julkaisujarjestelmiksi tai sisallonhallintajarjestelmiksi.
Julkaisujarjestelma eli Content Management System (CMS) on Internet-palvelimella toimiva
ohjelmisto, joka mahdollistaa verkkosivujen luonnin ja hallinnoinnin helposti niin kutsuttujen
back-end toimintojen kautta. Back-end mahdollistaa tekstien, kuvien ja muun sisallon hallin-
noinnin. Ohjelmointitaitoisille back-end tarjoaa mm. mahdollisuuden muokata tietokantoihin
talletettua tietoa seka kaikkia koodia sisaltavia tiedostoja, ja hallinnoida sivun kayttajatun-

nuksia. (Bellamy & Holzner 2011, 1.)

Julkaisujarjestelma erottelee sisallon luomisen ohjelmointipuolesta. Tama tarkoittaa sita,
etta sisaltoa luotaessa ei tarvitse kayttaa mitaan ohjelmointikielia. Julkaisujarjestelmiin on
sisaanrakennettu helppokayttoiset toiminnot, joilla kuka tahansa voi lisata tahtomiansa ele-
mentteja verkkosivuille tai luoda uusia sivuja. Verkkosivujen tekemista varten julkaisujarjes-

telma tarjoaa siis rungon, joka sisaltaa valmiita tyokaluja ja toimintoja. Perustoimintoja ovat
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mm. sisallon muokkaus ja sivupohjan (englanniksi template) kayttaminen. Edistyneempiin toi-

mintoihin kuuluvat mm. rekisteroityminen ja hakutoiminnot. (Bellamy & Holzner 2011, 1.)

Pohjimmiltaan julkaisujarjestelma on kehittynyt kokoelma jollain ohjelmointikielella kirjoi-
tettuja pienoisohjelmia. Tietokantaa sisallon tallentamiseen kayttava Hypertext Preprocessor
(PHP) -ohjelmointikieli on yleisin julkaisujarjestelmissa kaytetyista ohjelmointikielista. Julkai-
sujarjestelma hakee tietokannasta tarvittavat tiedot ja esittaa ne sivuilla. Tama dynaaminen
tapa tallentaa ja esittaa sisaltoa on se, mika tekee julkaisujarjestelmasta niin joustavan. Silla
voi esimerkiksi tehda muutoksen valikkoon, jolloin kyseinen muutos tapahtuu koko sivustolla
riippumatta sen koosta. Julkaisujarjestelma tarjoaa myos mahdollisuuden integroida kaiken-
laisia lisatoimintoja, kuten kuvagallerioita ja uutissyotteita sivustoille. Lyhyesti sanottuna jul-
kaisujarjestelma mahdollistaa sivustojen toteuttamisen ja hallinnoinnin tasolla, johon ennen
tarvittiin ryhma ammattilaisia. Huono puoli dynaamisessa julkaisujarjestelmassa verrattuna
staattiseen sivustoon on se, etta se vaatii usein aktiivista yllapitoa eri osien toimivina ja tur-

vallisina pitamiseksi. (Bellamy & Holzner 2011, 13-14; Severdia & Crowder 2009.)

Tutkittaviksi julkaisujarjestelmiksi valittiin WordPress, Drupal ja Joomla! Jokin naista kol-
mesta on kaytossa 73,8 % julkaisujarjestelmalla rakennetuista sivustoista ja kaikkien takana
on laaja valikoima lisaosia seka hyva kayttajatuki (W3Techs 2014). Siksi on luonnollista rajata

muut Kilpailijat tutkimuksen ulkopuolelle.

WordPress on yksi monista tana paivana tarjolla olevista julkaisujarjestelmista. Se tarjoaa
kayttajilleen helpon tavan tehda verkkosivustoja. Alunperin WordPress on suunniteltu blo-
gialustaksi ja nykyaan se onkin suosituin kaytetyista blogipalveluista. Vaikka WordPress aloit-
tikin blogialustana, siita on kehittynyt hyvin nopeasti alusta monipuolisempiinkin tarkoituk-
siin. Myos ne, jotka haluavat bloggaamisen lisaksi helpon verkkopohjaisen ohjelmiston sisallon
luomista ja hallintaa varten, ovat saaneet siihen tyokalun. Nykyaan WordPress tarjoaa paljon
kokeneemmallekin web-kehittajalle, mutta on samaan aikaan tarpeeksi helppokayttoinen

myos uusille kayttajille. (Leary 2010, 1-2.)

Edella mainitusta kaksijakoisuudesta johtuen WordPress on siina mielessa ainutlaatuinen, etta
se tarjoaa kayttajilleen kaksi palvelinvaihtoehtoa. Nama ovat wordpress.com ja

wordpress.org, joiden eroja kuvataan taulukossa 1.
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Ominaisuus WordPress.org WordPress.com
Hinta Ilmainen Ilmainen
Ohjelmiston lataus Kylla Ei
Ohjelmiston asennus Kylla Ei

Oma web-palvelin Kylla Ei
CSS*-muokkaus Kylla 15$/vuosi
Sivupohjien kaytto Kylla Ei
Sivupalkkien vimpaimet ‘ Kylla Kylla
RSS-syotteet Kylla Kylla
Padkoodin muokkaus ‘ Kylla Ei
Lisdosien asennus Kylla Ei
Teemojen asennus** ‘ Kylla Kylla
Monta julkaisijaa Kylla Kylla
Rajaton maara sivustoja yh-  Kylla Kylla

della kayttajatililla
Tukifoorumit Kylla Kylla

* CSS = Cascading Style
Sheets
** Rajattu tarjonta Word-

press.com:ssa

Taulukko 1. WordPress.org ja WordPress.com -palvelinten ominaisuudet (Sabin-Wilson 2014,
14).

WordPress.com on ilmaiseksi tarjottava palvelu, jossa kayttajan ei tarvitse ladata, asentaa tai
maaritella mitaan palvelinpuolella. Kaikki tarvittava on valmiina WordPress:n omilla palveli-
milla, minne kuka tahansa voi helposti luoda oman verkkosivuston. Tama palvelu on tehty
mahdollisimman helpoksi kayttaa ja suunniteltu oman blogin aloittaville, jotka eivat tieda
verkkopalveluiden tekemisesta juuri mitaan. WordPress.org taas on itse yllapidetty palvelin-
vaihtoehto, joka vaatii kayttajaa lataamaan WordPress-ohjelmiston ja asentamaan sen omalle
web-palvelimelle. Tama vaihtoehto tarjoaa tayden hallinnan kaikista tiedostoista ja on tarkoi-
tettu kayttajille, jotka haluavat muokata oman bloginsa ulkonakoa pidemmalle tai tehda
verkkosivut WordPressia kayttaen. (Sabin-Wilson 2014, 14.)

WordPress tekee kaiken helpoksi, oltiin sitten kirjoittamassa blogia tai tekemassa verkkosivus-
toa. Siihen on sisaanrakennettu kaikki ne toiminnot, joita yksinkertaisen verkkosivuston teke-

miseen tarvitaan. Kuviossa 6 kuvataan naita toimintoja.
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Sisallon
helppo lisdys

Artikkelien
ja sivujen
luonti

Media-

WordPress tiedostot

Sisallon
luokittelu

Kayttdjien
hallinta

Kuvio 6. WordPress-julkaisujarjestelman toiminnot (Sabin-Wilson 2014).

WordPressilla voidaan lisata sivustolle uutta sisaltoa helposti, oli se sitten sivu, artikkeli tai
mediatiedosto (esim. kuva, video tai aani). Sisaltoa voidaan myos luokitella halutuilla kritee-
reilla. Kayttajien luominen ja hallinta seka sivuston URL-osoitteen muokkaus on mahdollista.
Lisaksi Akismet-niminen lisaosa takaa sen, etteivat spam-haittaohjelmat paase sivustolle.
WordPress ilmoittaa myos kaikista paivityksista hallintapaneelissa, mista ne on helppo asentaa
muutamalla hiiren klikkauksella. (Sabin-Wilson 2014.)

WordPress on myos helppo ja selkea kayttaa. Sen hallinnointipaneeli on erittain kayttajaysta-
vallinen, koska se on alkujaan suunniteltu blogialustaksi. WordPressia on myos helppo laajen-
taa. Kuka vain, joka osaa vahankin PHP-, CSS- ja HTML-ohjelmointikielia, voi muokata sivus-
tonsa ulkonakoa mielensa mukaan. Lisaksi WordPress tarjoaa valtavasti valmiita teemoja
(Theme), vimpaimia (Widget) ja lisaosia (Plugin). Teemat ovat valmiita sivupohjia, joihin tar-
vitsee vain lisata oma sisalto. Vimpaimet ovat apuvalineita, joilla lisataan teemaan maarite-
tyille paikoille jokin toiminto. Esimerkiksi kuvagalleria tai painike voidaan lisata helposti vim-
painten avulla. Lisaosilla voidaan laajentaa sivuston toimintoja entisestaan, kuten lisata uu-

tiskirjeen tilaus tai yrityksen Facebook-sivun julkaisut syotteena. (WordPress 2015.)

WordPressin kasvu on ollut huimaa. Se julkaistiin vasta vuonna 2003, mutta tana paivana sen
kayttajamaara on ylittanyt jo kymmenen miljoonaa ja kasvu jatkuu paivittain. WordPress on-

kin kaikista julkaisujarjestelmista suosituin. Valtavasta kayttajamaarasta johtuen WordPressin
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ymparille on syntynyt erittain aktiivinen yhteiso, joka tuottaa koko ajan uusia teemoja ja lisa-
osia seka tarjoaa aktiivisesti apua. Laajan kehittajayhteison ansiosta WordPressissa on tarjolla
tuhansia eri teemoja ja lisaosia, joista suuri osa on maksullisia. WordPressin suurimpana heik-

koutena on usein pidetty sen tietoturvaa. (Sabin-Wilson 2014, 12.)

Drupalin on katsottu saanen alkunsa vuonna 2000. Talloin Dried Buyteart kehitti ohjelman,
jolla han ja hanen ystavansa pystyivat jattamaan viesteja toisilleen. Dried jatkoi ohjelman ke-
hittamista ja antoi ohjelman koodin julkiseen jakoon. Ei kestanyt kovinkaan kauan, kun ohjel-
man omalaatuinen modulaarinen rakenne alkoi herattaa huomiota kehittajissa ja Drupalin ym-
parille kasvoi yhteiso. (Redding 2010, 2.)

"Drupalilla verkkosivun rakentaminen on kuin monien rakennuspalikoiden yhteen liittamista”
(Byron, Berry, Haug, Eaton, Robbins & Walker 2008, 1). Drupal on my0s niin sanottu Content
Management Framework (CMF). Sen lisaksi, etta se tarjoaa tyokalut sivuston rakentamiseen,
siita loytyy myoOs tapoja muokata Drupalia lisaosia kayttaen omanlaiseksi. Lahes kaikki Drupa-
lissa pyorii moduuleiden ymparilla. Ne ovat tiedostoja, jotka sisaltavat PHP-koodia ja kertovat
Drupalille, mita tehda. Moduuleita on olemassa kahdenlaisia: Core-moduuleita, jotka tulevat
Drupalin mukana, ja Contributed-moduuleita, jotka ovat yhteison tekemia. Suurin osa Drupa-

lin moduuleista tulee aktiiviselta yhteisolta. (Byron ym. 2008, 2.)

Drupalin mukana asennetaan aina osa, joka tunnetaan yleisesti Drupalin ytimena (Core). Dru-
palin ydin edustaa moottoria, joka antaa virtaa Drupal-pohjaisille sivuille. Sen perusosiin kuu-
luvat kyky luoda ja muokata blogeja, foorumeita, sisaltoa, valikoita ja kayttajia seka ladata

tiedostoja ja jaotella kaikki sisalto kategorioihin. (Tomilson 2010, 2-3.)

Drupal on erityisen suosittu teknisesti osaavien joukossa. Drupalin moduuleista koostuva ra-
kenne ja avoimeen lahdekoodiin pohjautuva luonne tekevat siita yhden suosituimmista PHP-
sovelluskehyksista ja julkaisujarjestelmista. Modulaarinen rakenne tekee Drupalista erittain
joustavan ja tehokkaan alustan. Oikealla osaamisella jopa Drupalin ydintiedostojen muokkaa-
minen on mahdollista. Yleisesti ottaen Drupalilla tehdyt sivustot reagoivat ja latautuvat nope-
ammin, kuin esimerkiksi Joomla! ja Wordpress. Ytimen muokkaaminen ja moduulien asenta-
minen voi kuitenkin nopeasti muuttaa asian. Drupal on naista kolmesta teknisesti kehittynein
julkaisujarjestelma, mutta sen kayttaminen edellyttaa vahintaan yleistason osaamista HTML-,
PHP- ja muista yleisista ohjelmointikielista. Ongelmatilanteessa tuen loytaminen voi olla jos-
sakin maarin hankalaa juuri naista teknisista vaatimuksista johtuen. Drupal soveltuu erityi-
sesti teknisesti vaativampien tai kooltaan suurempien projektien toteuttamiseen. (Mening
2013.)
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Joomla! on yksi suurimmista ja suosituimmista julkaisujarjestelmista. Joomla!:n kulta-aika oli
noin vuonna 2010, jolloin se oli listattu suosituimmaksi julkaisujarjestelmaksi latausnumeroita
katsottaessa. Joomla!:n taival alkoi vuonna 2001, kun australialainen yritys Miro julkaisi jul-
kaisujarjestelman nimelta Mambo. Mambo julkaistiin avoimen lahdekoodin ohjelmana. 2005
yhtion sisaisista erimielisyyksista johtuen joukko tyontekijoita lahti Mirosta ja perusti uuden
haaran Mambosta nimelta Joomla! Monet Mambon kayttajista siirtyivat kayttamaan
Joomla!:a. Joomla!:lla onkin tunnetusti erittain lojaali kayttajakunta, johon kuuluu omistau-
tuneita kayttajia ympari maailmaa. Tama yhteiso on luonut tuhansia lisaosia Joomla!:aan laa-
jentaen sita entisestaan ja on tanakin paivana aktiivinen seka auttaa mielellaan uusia kaytta-
jia. Joomla!:n suosio perustuu sen avoimen lahdekoodin malliin, yhteisoon ja luotettavuu-
teen. (Bellamy & Holzner 2011, 15; Severdia & Crowder 2009, 2-3.)

Joomla! on tarpeeksi tehokas pyorittamaan isompiakin sivustoja sulavasti, eika vaadi samaa
teknista tasoa kuin Drupal. Samalla Joomla! tarjoaa ison maaran lisasisaltoéa ja mahdollisuuk-
sia. Naista syista Joomla!:aa kuvataan usein Wordpressin ja Drupalin valimuotona. Drupalin ja
WordPressin tavoin Joomla! tarjoaa paljon lisdosia ja teemoja seka mahdollistaa ulkonaon

tayden kustomoinnin.

Lahes kaikki verkkosivut tana paivana tehdaan julkaisujarjestelmia kayttaen. Julkaisujarjes-
telman valinta on enimmakseen mielipidekysymys, silla kaikkien suurten julkaisujarjestelmien
ymparilla on vahva yhteiso ja aktiivinen yllapito. Ne myos tarjoavat melko samankaltaiset toi-
minnot. Liitteesta 1 nahdaan WordPressin, Drupalin ja Joomla!:n eroja, joita kannattaa tutkia
julkaisujarjestelmaa valittaessa. Julkaisujarjestelmaa valittaessa tulisi miettia sivuston tekni-
sia tarpeita, tietoturvakysymyksia, omaa osaamista ja aiempia kokemuksia julkaisujarjestel-
mista. Uusille kayttajille paras vaihtoehto luultavasti on kuitenkin Wordpress sen helppokayt-
toisyyden vuoksi. Monimutkaisille ja suurille projekteille kannattaa valita Drupal, jos osaa-
mista loytyy, silla se mahdollistaa enemman kustomointia ja siina on parempi tietoturva. Jos
budjetti on pieni, Drupal ei valttamatta ole paras vaihtoehto sen keskimaaraisen hintavuuden
vuoksi. (DeviousMedia 2011.)

3.1.4 Web-analytiikka

Web Analytics Associationin eli WAA:n (2008, 3) mukaan ”web-analytiikka on Internet-datan
keraamista, mittaamista, analysointia ja raportointia, jonka tavoitteena on ymmartaa ja opti-
moida Internetin kayttoa”. Analytiikan juuret ovat Internetin alkuajoissa 1990-luvulla, kun
keksittiin, etta valilla Internet-sivuja avattaessa ilmeni palvelinvirheita. Virheita voitiin kasi-
tella lokitiedostoista kasin, ja pian niita alettiinkin hyodyntaa. Lokitiedostoista saatiin tietoa
mm. siita, kuinka monta kertaa jotain tiettya tiedostoa oltiin pyydetty palvelimelta, mista IP-

osoitteesta pyynto oli tullut ja mita kayttojarjestelmaa kaytettiin. (Kaushik 2007, 2.)
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2000-luvulle tultaessa Internetin kayttajien maaran kasvaessa yha kovempaa tahtia, yritykset
alkoivat kehittaa suurempia datamaaria kasittelevia ohjelmistoja. JavaScript-teknologian ke-
hitys helpotti sivujen kayttajaseurantaa selkeyttamalla raporttien ulkoasua ja keraamalla tie-
toa kerayspalvelimille sivun lahdekoodiin lisattavan seurantakoodin avulla. Google vauhditti
analytiikan kasvua entisestaan vuonna 2006, kun se julkisti ilmaisen Google Analyticsin. Ensi
kertaa kuka tahansa paasi kasiksi ensiluokkaisiin analyysityokaluihin ilmaiseksi. Kuvassa 1 na-
kyy Google Analyticsin hallintapaneeli, joka on kehittynyt vuosien saatossa ja joka jatkaa ke-
hittymistaan edelleen. (Kaushik 2007, 3-4.)

. 6 4@

16.10.2014-15.11.2014

-

153 362

Kuva 1. Google Analytics -hallintapaneeli (Google Analytics 2014).

Analytics:n hallintapaneelista nakee helposti erilaisia verkkovierailijoihin liittyvia tunnuslu-
kuja ja tilastoja, mm. istuntojen eli kavijoiden maara (seka palaavat etta uudet), milta sivus-
toilta siirrytaan analysoitavalle sivustolle seka milla sivuilla on eniten liikennetta. Naiden li-
saksi Analytics:sta loytyy valtavasti muuta informaatiota kavijaliikenteesta, jonka voi muo-
toilla itselleen millaiseen muotoon haluaa tai luoda useita hallintapaneeleita eri informaatio-

joukoille. (Google Analytics 2014.)

Googlen rinnalle on tullut viime vuosina monia web-analyysiohjelmistoja eri ominaisuuksien
mittaamiseen. IBM Coremetrics ja PiWik ovat eraita Google Analyticsin kanssa kilpailevia
yleistyokaluja, joista PiWik on ilmainen. Kaytettavyyden analysointiin on olemassa ohjelmis-
toja, jotka analysoivat hiiren liikkeita sivustolle asetettujen tavoitteiden pohjalta. Grazyfrog
ja ClickTale ovat tallaisia ohjelmistoja. Erilaisilla palautejarjestelmilla voidaan kerata arvo-
kasta dataa suoraan kayttajilta. Tallaisilla laadullisilla tutkimuksilla saadaan usein hyvin eri-

laista tietoa, kuin pelkilla ohjelmistoilla. (Kananen 2013, 77-82.)
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Ennen mittaamisen aloittamista ja eri ohjelmistoihin tutustumista on kuitenkin syyta harkita,
mita mitataan ja milla mittareilla. Ei myoskaan pida mitata vain mittaamisen vuoksi, vaan on
pyrittava tehostamaan liiketoimintaa web-analytiikalla hankitun datan perusteella. Mittaami-
sen lahtokohtana on tunnettuuden luominen ja sen jalkeen mielikuvien rakentaminen. Naiden
jalkeen kasvatetaan asiakastyytyvaisyytta ja syvennetaan asiakasuskollisuutta. Uskollisten asi-
akkaiden suosittelujen ja elinkaaren mitaaminen on myos tarkeaa. Lopuksi tutkitaan, milla
mittareilla pystytaan mittaamaan markkinoinnin investointeja seka lisamyynnin arvoa. Kuvi-
osta 7 nahdaan mittarien tavoitekuva, jonka avulla voidaan mitata toimenpiteiden jatkuvia
tehoja. (Engberg ym. 2013, 39.)

ROI, ROMI ja
ROAS / tuotto

Kuvio 7. Verkkomainonnan jatkuvan kehityksen mittarit (Engberg ym. 2013, 40).

Ihmismieli kokee yleensa tutun luotettavaksi, turvalliseksi ja laadukkaaksi. Nama tunteet vai-
kuttavat kuluttajien ostopaatoksiin, joten yrityksen on tarkeaa paasta kuluttajien mielesta
”tuttuun” asemaan. Ja kun ollaan tietylla tunnettuuden tasolla, on rakennettava positiivisia
mielikuvia brandista. Tama onnistuu verkkomainonnalla, etenkin display-mainonta toimii.
Mainosten huomioarvo tarkoitaa sita, etta mitataan, kuinka moni mainoksen on nahnyt. Huo-
mioarvon lisaksi on syyta selvittaa, millaisia mielikuvia mainokset ovat luoneet. (Engberg ym.
2013, 40-42.)

Tunnettuuden ja mielikuvien rakentamisen jalkeen on olennaista kehittaa asiakassuhdetta
edelleen, missa auttaa asiakastyytyvaisyyden ja -uskollisuuden selvittaminen. Asiakastyytyvai-
syys selviaa parhaiten perinteisella kyselylomakkeella, jonka voi toki tehda myos verkossa.
Kilpailevan tuotteen tullessa markkinoille on syyta mitata, kuinka moni asiakas vaihtaa kilpai-
levaan tuotteeseen ja kuinka moni pysyy omana asiakkaana - eli uskollisena. Uskollisten (ja

vahemman uskollisten) asiakkaiden suositteluja verkossa tulee seurata. Sosiaalisessa mediassa
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keskustellaan paljon ja tata keskustelua voidaan mitata. Voidaan selvittaa, missa keskustelut
ovat ja ovatko ne myonteisia vai kielteisia, ketka ovat keskustelun vaikuttajia ja miten talla
tiedolla voidaan kehittaa brandikuvaa ja asiakaspalvelua. Asiakkaan arvo puolestaan vastaa
kysymyksiin kuinka paljon hankittu asiakas keskimaarin tuottaa vuodessa ja seuraavina vuo-
sina, mika on asiakkuuden oletettu kokonaiskesto seka mista markkinointikanavista saadaan
parhaat asiakkaat ja paljonko heista kannattaa maksaa. Taman tiedon pohjalta voidaan arvi-
oida, paljonko mihinkin digitaaliseen mediaan kannattaa investoida. (Engberg ym. 2013, 43-
46.)

Konversiolla tarkoitetaan tapahtumaa tai tekoa, jossa sivustovierailija toteuttaa asetetun ta-
voitteen mukaisen toiminnon, esimerkiksi ostaa tuotteen tai tilaa uutiskirjeen. Taten konver-
sioprosentti tarkoittaa osuutta kaikista sivuston kavijoista, jotka toteuttavat tavoitellun toi-
minnon. Yleensa ei riita, etta keskittyy vain viimeisen klikin tuoneeseen konversioon, vaan pi-
taa ymmartaa, mista kanavista syntyy liikennetta toisiin kanaviin ja miten ne auttavat konver-

sion syntymista. (Engberg ym. 2013, 46-47.)

Markkinointiin sijoitettujen resurssien mittaamiseen kaytetaan kolmea paamittaria: Return On
Investment (ROI), Return On Marketing Investment (ROMI) seka Return On Ad Spend (ROAS).
ROI on naista useimmin kaytetty. Se mittaa sijoitetun rahan tehokkuutta tiettyyn sijoituk-
seen, jonka ei tarvitse valttamatta liittya myyntiin tai markkinointiin. Siihen sisaltyy myynnin
ja markkinoinnin lisaksi muitakin talouden kokonaisuuksia ja investointeja. ROMI on hyvin la-
hella ROI:ta, mutta siihen sisaltyvat vain markkinointi-investoinnit ja -tuotot. ROMI-mittari
saattaa sisaltaa markkinoinnin kiinteat kustannukset, kuten materiaalit ja tyokoneet. ROAS-
mittari on tarkin digitaalisen markkinoinnin mittari, silla se huomioi vain media- ja tuotanto-
kustannukset. (Engberg ym. 2013, 48-49.)

3.1.5 Markkinointi verkkosivuilla

”Verkkosivustosi on tarkeampi, kuin mikaan muu markkinointivalineesi - oli se verkossa tai ei”
(Miller 2012, 102). Siksi onnistunut markkinointi B2B-yrityksen verkkosivuilla alkaa jo sivuston
suunnitteluvaiheessa. Yritysasiakkaille ja kuluttajille suunniteltavan sivuston periaatteet eivat
eroa juurikaan. Kohdeyleiso on erilainen, joten sisaltd on erilaista. Mutta tavoitteena tulee
aina olla, etta asiakas saa mita haluaa ja loytaa sen helposti. (Miller 2012, 102-103.)
B2B-asiakkaiden kannalta on tarkeaa pitaa sivusto yksinkertaisena. Yritysten ostopaattajat ei-
vat ole kiinnostuneita mainosbannereista tai hienoista visuaalisista elementeista. He tahtovat
vain ostopaatoksen kannalta tarpeelliset tiedot. Tekstisisalto on siis verkkosivuilla markki-
noinnin karki, ja se pitaa optimoida niin asiakkaille kuin hakukoneillekin. Sisaltéon on myos

paastava kasiksi helposti, mika tarkoittaa kaytannossa sivuston navigaation selkeytta. Selkea
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hierarkia auttaa seka asiakkaita etta hakurobotteja lilkkkumaan sivustollasi ja lOytamaan etsi-
mansa paremmin. Lisaksi sivuston ulkoasun taytyy vastata yrityksen brandia vareiltaan, fon-
teiltaan ja rakenteeltaan. Jokainen sivu on suunniteltava yhta huolella, silla koskaan ei voida
olla varmoja siita, mille sivulle asiakas saapuu. Naista puhutaan laskeutumissivuina (landing
page) ja niiden optimointina. Lopuksi taytyy valita oikeat sisallot ja niiden esittamistavat.
(Miller 2012, 104-112.)

Verkkosivustoa voidaan hyodyntaa B2B-ostoputken vaiheista kolmessa: asiakkaiden hankin-
nassa, konvertoinnissa ja sailyttamisessa (katso kuvio 8 Digitaaliset kanavat B2B ostoput-
kessa). Uusasiakashankinnan kannalta keskeista on tehda tiedosta helposti loydettavaa esi-
merkiksi selkean navigaation ja haku-ominaisuuden avulla. On myos tarkeaa, etta kaikki sivut
vastaavat toisiaan, jotteivat asiakkaat hammenny selatessaan sivustoa. Usein yritysten ostoi-
hin vaikuttaa moni eri henkilo, ja tietoa potentiaalisista tuotteista jaetaan asiakasyritysten
sisalla. Siksi yrityksesi on syyta tarjota erilaista tietoa, kuten esitteita, tapaustutkimuksia,
esityksia, tuotekuvastoja tai yritysta esittelevia videoita niin, etta sita on helppo jakaa eteen-
pain joko verkossa tai printtina. Asiakkaille tulee myos kertoa, mista he voivat kysya lisaa.
(Miller 2012, 113-117.)

Asiakkaiden myynneiksi konvertoinnin kannalta olennaista on paattaa pystytaanko konver-
tointi tekemaan verkossa vai ei. Paatoksessa tulee huomioida mm. yrityksen toimiala ja myy-
tavat tuotteet seka henkilostoresurssit. On myos syyta harkita verkkokauppa-alustaa, mikali
tuotevalikoima siihen sopii. Lisaksi on tarjottava asiakaspalvelua, jotta ostopulmiin loydetaan
apua ja ratkaisuja. Tasta syntyneet positiiviset kokemukset edesauttavat myos asiakkaiden
sailyttamista. Tukea on hyva antaa muissakin muodoissa, kuin asiakaspalveluhenkilon valityk-
sella. Erilaiset kayttoohjeet, usein kysytyt kysymykset, videot tuotteen asennuksesta tai kayt-
tamisesta seka yleisten ongelmien ratkaisuohjeet tulee tarjota kaytettaviksi. Blogin tai kes-
kustelufoorumin avulla asiakkaat saadaan keskustelemaan toistensa seka yrityksen kanssa. Tu-
lee myos muistaa, etta kaikki verkkomateriaalit kannattaa tarjota PDF-muodossa. Se sopii
seka ruudulta luettavaksi etta tulostettavaksi. (Miller 2012, 117-121.)

3.2 Hakukonenakyvyys

Nykypaivana yrittajan lasnaolo verkossa on lahestulkoon valttamattomyys. Pelkka verkossa
oleminen ei kuitenkaan itsessaan riita. Hienoimmillakaan verkkosivuilla ei ole merkitysta, mi-
kali kukaan ei loyda niita. Avainsana loydettavyyden parantamiseen on hakukoneoptimointi
(Search Engine Optimization eli SEO), joka on kriittinen osa hyvin tasapainotettua digitaalisen
markkinoinnin strategiaa. SEO tarkoittaa verkkosivuston suunnittelua siten, etta hakukoneet
loytavat sivuston ja sen yksittaiset sivut seka nayttavat sivuston hakutuloksissa mahdollisim-

man korkealla. Hakukoneet ovat erittain vahvoja asiakkaiden ohjaajia. Yksin Suomessa on
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usea miljoona netin kayttajaa, jotka etsivat viikoittain Internetista asioita kayttaen hakuko-
neita. Loydettavyyteen panostaminen onkin kustannustehokkainta markkinointia, mita yritys
voi tehda verkossa. (Leino 2012, 80, 85.)

”Jos et loydy tuhansien sivujen joukosta, et ole olemassa” (Leino 2012, 71). Hakukoneet al-
koivat tulla suosituiksi tyokaluiksi vuonna 1996. Kauan ennen kuin Google ja Yahoo tulivat
kuuluisiksi, AltaVistan ja InfoSeekin kaltaiset hakukoneet olivat hakutulosten tarjoamisen pio-
neereja. Vaikka hakutulokset eivat viela silloin olleetkaan laheskaan yhta tarkkoja, miljoonat
alkoivat turvautua verkkosivuihin kuten Altavista yha useammin tarvitessaan jotakin tiettya
tietoa netista. Vahitellen kuitenkin Google syrjaytti lahes taysin kaikki muut hakupalvelut ja
siita tuli hallitseva hakupalvelu myos Suomessa. Kuvio 8 kuvaa eri hakukoneissa tehtyjen ha-

kujen maaria suhteessa toisiinsa lokakuun 2013 ja lokakuun 2014 valilla. (Jones 2012, 16.)

Suosituimmat hakukoneet Suomessa 17.11.2014

1,58

2,09

\

96,33

m Google = Bing = Muut

Kuvio 8. Suosituimmat hakukoneet Suomessa, lokakuu 2013-lokakuu 2014 (StatCounter 2014).

Kuviosta nahdaan Googlen ylivertainen suosio hakupalveluna yli 96 % osuudella kaikista teh-
dyista hauista. Microsoftin Bing-palvelu oli toiseksi suosituin 2,09 % osuudella. Muita Suomessa
kaytettyja hakupalveluita ovat mm. Yahoo!, Ask Jeeves seka Conduit. Googlen suosion vuoksi
hakukoneoptimoinnista puhuttaessa viitataan useimmiten juuri Google-optimointiin.
(StatCounter 2014.)
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3.2.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi on verkkosivujen hakukoneluettavuuden tehostamista ja sen tavoitteena
on saada sivusto nakymaan hakutulosten karkipaassa. Tahan vaikuttavat sivuston laadukas si-
salto, maine seka tekninen toteutus. Tekstin on oltava oikeakielista ja ajantasaista. Hyva
maine tarkoittaa konkreettisesti sivustolle johtavien linkitysten maaraa, mita voi kasvattaa
mm. blogilla ja sosiaalisella medialla. Oikeaoppinen HTML-koodi on edellytys sille, etta haku-

robotit paasevat tutkimaan sivuston sisaltoja. (Leino 2012, 147.)

Yrityksen tulisi pyrkia siihen, etta omat sivut tulevat niin sanotussa orgaanisessa hakuvastauk-
sessa esille ensimmaisten joukossa. Klikkausprosentit putoavat merkittavasti jo toiselle haku-
vastaussivulle mentaessa, silla hakijat luultavasti loytavat "tyydyttavan” vastauksen jo ensim-
maiselta sivulta. On myos tarkeaa optimoida sivut niin, etta asiakkaat paatyvat niille muilla-

kin hakusanoilla kuin pelkastaan yrityksen tai tuotteen nimella. (Leino 2012, 86-87.)

Keskeisessa asemassa sivuston loydettavyydessa ovat haku- eli avainsanat. Avainsanat ovat
niita sanoja tai sanontoja, jotka syotetaan hakukoneisiin. Hakurobotit etsivat haettuja sanoja
verkkosivuilta ja arvioivat niiden tarkeyden sivulla. Tahan arvioon vaikuttavat sanan sijainti
seka maara sivulla. Arvion perusteella maaraytyy sivun sijoitus hakutuloksissa. (Miller 2012,
131.)

Avainsanoja kannattaa sijoittaa harkiten. On suositeltavaa kayttaa niita sivujen otsikoissa ja
aloituskappaleessa. Myos avainsanan toistaminen myohemmin sivulla auttaa. Vaarat avainsa-
nat naissa sijainneissa aiheuttavat vaaranlaista liikennetta sivustolle, silla sivut eivat nay ha-
kutuloksissa kohderyhmalle. Liiallinen avainsanojen kaytto toisaalta heikentaa sivun arvos-
tusta, silla hakurobotit kokevat tekstin talloin epaaidoksi. (Miller 2012, 130-132.)

Teknisesti hyvin optimoidun sivun suunnittelussa on siis otettava huomioon otsikkojen, leipa-
tekstin ja metatietojen sisalto. <TITLE> -tag (otsake) kuvaa hakukoneelle sivujen sisallon. Jo-
kaiselle sivulle on syyta luoda hyvin kuvaava otsake, koska se nakyy hakutuloksissa ensimmai-
sena. Sivun ala- ja valiotsikoihin kannattaa myo0s sijoittaa avainsanoja, silla hakurobotit ar-

vioivat niita alkuvaiheessa. Otsikot merkitaan <h1> - <h6> -tunnisteilla. (Kananen 2013, 50.)

Metatiedot merkitaan koodiin <META> -tunnisteella. Metatiedot ovat Internetin selaajalta pii-
lossa olevia koodiriveja, mutta niita voidaan kayttaa monien asioiden ohjelmointiin. Esimer-
kiksi hakurobotit saattavat lukea metatiedot lapi. Jokaiselle sivulle voidaan maarittaa yksilol-
liset metatiedot. Ne koostuvat useista eri attribuuteista, joista tarkeimmat ovat kuvaus

(DESCRIPTION ) ja avainsanat (KEYWORDS). Metatiedoissa olevia avainsanoja ei tarvitse valt-
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tamatta kayttaa sivun tekstissa. Ennen kannatti sijoittaa metatietoihin mahdollisimman pal-

jon avainsanoja loydettavyyden varmistamiseksi, mutta nykyaan hakurobotit osaavat arvioida
avainsanojen relevanssia paremmin. Metatietoja on ylikaytetty niin paljon, etta mm. Google
sivuuttaa ne kokonaan. (Miller 2012, 132, 141-142.)

Linkit ovat erittain tarkeassa asemassa hakukoneoptimoinnissa. Hakukoneiden algoritmit anta-
vat pisteita sivullesi perustuen siihen, kuinka paljon linkkeja muilta sivuilta johtaa sivuillesi ja
kuinka hyvia kyseiset sivut ovat. Sosiaalinen media on hyva orgaanisten linkitysten lahde. So-

cial Media Optimization (SMO) eli sosiaalisen median optimointi on usein kaytetty nopea ja te-

hokas tapa tuottaa iso maara linkkeja takaisin omille verkkosivuille. (Jones 2010, 124.)

Sivustokartta on tehokas hakurobottien tukivaline, johon kuvataan sivuston rakenne. Sivusto-
kartan avulla hakukoneet loytavat myos ne sivut, jotka saattaisivat jaada hakualgoritmeilta
loytamatta. Sivukartan tekemiseen on olemassa valmiita tyokaluja, tai sen voi kirjoittaa suo-
raan koodiin. Valmis kartta lahetetaan Googlelle verkkovastaavan tyokaluja kayttaen. (Lahti-
nen 2013, 187.)

3.2.2 Mainonta

Search Engine Marketing (SEM) eli hakukonemarkkinointi on kustannustehokas keino varmistaa
asiakkaiden paatyvan sivullesi silloin, kun he sita tarvitsevat. Suomessa myynninedistamisen
kannalta tulisi keskittya Googlen hakusanamainontaan. Muiden hakukoneiden volyymit ovat
niin pienia, ettei niissa mainostaminen ole pienibudjettisten yritysten kannalta mielekasta.
(Leino 2012, 175.)

Hakukonemarkkinoinnin vahvuuksia ovat sen kustannustehokkuus, kohdennettavuus ja mitat-
tavuus. Googlen mainoksista maksetaan klikkausten maaran mukaan Pay Per Click -periaat-
teella (PPC). Mainoskampanjaan maaritellaan suurin klikkikohtainen hinta, jonka olet valmis

maksamaan. Jos mainostasi ei klikata, ei se myoskaan maksa. (Miller 2012, 155-157.)

Avainsanoilla ja mm. kielen seka sijainnin rajauksella pystyt kohdentamaan mainoksesi hyvin-
kin tarkasti. Kun tahan lisataan viela se fakta, etta mainoksia pystytaan mittaamaan jokaista
klikkaajaa myoten, tulee PPC-mainonnasta selvasti tehokkain verkkomainonnan toiminta-
muoto. Kaytannossa maaritat itse, mita olet valmis maksamaan liideista eli potentiaalisista
asiakkaista. (Miller 2012, 154-155.)

Hakusanamainonnan tarkoitus on ajaa liikennetta verkkosivuillesi ja sita kautta luoda lisaa lii-

deja seka lopulta kasvattaa myyntia. Orgaanisiin hakutuloksiin ei voi rahalla vaikuttaa, vaan
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ne nakyvat Googlen algoritmien laskemassa jarjestyksessa. Googlen hakuvastauksissa makse-
tut mainokset nakyvat muutaman rivin tekstilla sivun ylalaidassa tai oikeassa reunassa. Enim-
millaan mainoksia nakyy kerralla kolme ylhaalla ja kahdeksan sivun oikeassa reunassa. Ku-
vassa 2 nahdaan Googlen hakutulossivu hakusanalla "juhlapaikka” mainosalueet ympyroityina.
(Leino 2012, 176.)
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Kuva 2. Google-hakutuloksen mainosalueet (Google 2014).

Punaisella ympyroidyt alueet on varattu maksettujen hakutulosten nayttamiseen. Kolme pa-
rasta mainosta nakyvat orgaanisten hakutulosten ylla, ja seuraavaksi parhaat niiden oikealla
puolella. IThmisilla on luontainen taipumus jattaa oikean reunan mainokset hyvin vahalle huo-
miolle, joten mainoksen klikkien keraamiseksi sen on valttamatonta sijoittua parhaan kolmen

joukkoon. (Kananen 2013.)

Googlen oma Adwords-ohjelmisto on tyokalu, jolla kuka tahansa voi luoda verkkomainoksia
Google-hakujen yhteyteen. Mainoksen sijoitukseen hakutuloksissa vaikuttavat laatupisteet
seka suurin mahdollinen klikkihinta. Kuvio 9 kuvaa Google Adwordsin tapaa arvostella ja jar-

jestaa mainokset.
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SUURIN
LAATUPISTEET -y KLIKKIKOHTAINEN

SIJOITUS

HINTA HAKUTULOKSISSA

Kuvio 9. Adwords-mainosten jarjestyksen maaraytyminen (Leino 2012, 176).

Laatupisteet pitavat hakutulokset laadukkaina ja hakua vastaavina. Niihin vaikuttavat mainok-
sen klikkaussuhde, eli kuinka monesti mainosta klikataan suhteessa sen nayttokertoihin, seka
mainostekstin ja kohdesivun merkityksellisyys suhteessa hakusanaan. Suurin klikkihinta on se
hinta, jonka olet valmis maksamaan yhdesta klikkauksesta ja jonka itse maaritat. Nama kaksi
tekijaa yhdessa maaraavat sen, kuinka hyvin sijoitut Googlen hakutuloksissa. (Leino 2012,
176.)

Google Adwords-mainontaa tehdaan kampanjoilla, joita voi olla usea samaan aikaan. Jokai-
selle kampanjalle on maariteltava avainsanat, joilla pyritaan tavoittamaan kampanjan kohde-
ryhma. Esimerkiksi tyosuhde-edujen kaytosta paattavia kannattaa tavoitella valitsemalla
avainsanoiksi ”"tyosuhde-etu” tai ”lounasseteli”. Suomen kieli aiheuttaa hieman lisahaastetta,
silla hakualgoritmit eivat tunnista sijamuotoja tai kielioppivirheita (kuten yhdyssanavirheita).
Kannattaa siis kayttaa muutamaa suosituinta sijamuotoa ja virheellista kirjoitusasua valituista
avainsanoista. Avainsanojen valinnassa auttaa Adwordsiin sisaanrakennettu Keyword Tool,
joka kertoo avainsanojen potentiaalisten nayttokertojen maaran. Lisaksi sanojen hakumaaria
voidaan tutkia Google Trends -tyokalulla, jolla saadaan etenkin tietyn hetken trendeja sel-
ville. (Google 2014.)

Avainsanojen lisaksi Adwords-kampanjoihin tulee maarittaa paiva- ja kuukausitason budjetti
seka suurin klikkihinta. Kun budjetin mukainen summa paivassa tai kuukaudessa tulee, mai-
nosta ei enaa nayteta. Klikkihinnan voi maarittaa itse tai antaa Adwordsin algoritmien laskea
summan, jolla saat eniten klikkeja budjettisi rajoissa. Oletetaan, etta budjetiksi on asetettu
10 € paivassa ja 100 € kuukaudessa ja etta klikin suurimmaksi hinnaksi on maaritetty 0,50€.
Talloin mainostasi naytetaan avainsanoistasi riippuen paivassa vahintaan 20 haun yhteydessa,
eli kunnes 10 € tulee tayteen. Mikali 100 €:n raja ylittyykin jo kahden viikon jalkeen, ei mai-

nostasi nayteta loppukuukautena lainkaan. (Google Adwords 2014.)

Lopuksi taytyy maarittaa viela kampanjan kohdeyleisoon liittyvat rajaukset. On paatettava

missa verkostoissa mainosta naytetaan ja kirjoitettava mainosteksti. Kohdeyleison voi rajata
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sijainnin perusteella esimerkiksi vain Helsingissa tehtavissa hauissa naytettavaksi. Nakyvyytta
voi saataa myos valitsemalla mainoksen nakyvaksi vain Googlea hakukoneena kayttavilla sivus-
toilla, tai nailla sivustoilla seka Googlen kumppanuussivustoilla. Mainostekstiin maaritellaan
verkkosivu, johon mainoksen klikkaaminen siirtaa kayttajan. Lisaksi kirjoitetaan itse teksti,
johon kuuluvat sininen linkkiteksti, vihrea URL-osoite seka 70 merkin mittainen linkkisivua ku-
vaava teksti. (Google Adwords 2014.)

3.3 Sosiaalinen media

Internetin synty 1990-luvulla aloitti yhteisollisyyden aikakauden. Ensimmaisiin bulletin board
-tyylisiin palveluihin soitettiin modeemin avulla. Nama muuttuivat nopeasti sahkopostilla toi-
miviksi keskusteluryhmiksi. Messenger-pikaviestintapalvelu auttoi etenkin nuoria pitamaan yh-
teytta Internetin valityksella missa ja milloin vain ja Twitterin suosion rajahdyksen myota pi-
kaviestinta on tullut osaksi kaikkien arkea. Blogialustojen yleistyminen vuoden 2005 jalkeen
mahdollisti sen, etta digikammoisetkin saattoivat pitaa paivakirjaa Internetissa ja ilmaista

mielipiteitaan vaivattomasti. (Leino 2012, 14-15.)

Sosiaalisesta mediasta ei voi puhua mainitsematta ilmiota nimelta Facebook. Facebook on
muovannut kasitystamme Internetista ja asettanut myynnille uusia vaatimuksia. Yli miljardin
kayttajan maaralla se on ”verkko verkon sisalla” (Leino 2012, 20). YouTubesta lOytyy niin
monta tuntia videota, ettei yksi ihminen ehdi katsoa kaikkea koko elinaikanaan. Ja lisaa tulee
paivittain. Flickr-yhteisossa on jaettu kuvia ja keskusteltu niista jo vuosia. Viihdyttavan ja

kantaa ottavan sisallon jakamisesta on tullut todella helppoa.

3.3.1 Facebook

Facebook on taman hetken suosituin yhteisopalvelu koko maailmassa. Sen perusti yhdysvalta-
laisen Mark Zuckerbergin Harvardin yliopistossa. Han halusi pitaa yhteytta muihin korkeakou-
luopiskelijoihin, joten han ohjelmoi Facebookin. Opiskelijapiireista se levisi rajahdysmaisesti

muidenkin ikaluokkien tietouteen. (Kananen 2013, 120.)

Suomessa Facebook on ylivoimaisesti suosituin sosiaalinen media. Vuonna 2012 suomalaisista
49 % kaytti sosiaalisia medioita ja 95 % heista oli Facebookissa, kun toiseksi suosituin LinkedIn
oli kaytossa vain 11 %:lla tutkituista (Tilastokeskus 2012). Aiemmin Facebook on mielletty
nuorten kanavaksi, mutta pikku hiljaa vanhemmatkin ikaluokat ovat loytaneet tiensa ”naama-
kirjaan” (Kananen 2013, 120).
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Facebookissa jaetaan sisaltoa ja keskustellaan tasta sisallosta. Tai jostain aivan muusta. Pal-

veluun liitytaan luomalla oma profiili, johon maaritellaan tietoja itsesta - kuten nimi, sahko-

postiosoite ja sukupuoli. Profiilin luomisen jalkeen etsitaan palvelusta tuttuja ja liitytaan hei-
dan kavereikseen, eli verkostoidutaan. Oman verkoston paivitykset tulevat kunkin omalle uu-

tissyotteelle. (Kananen 2013, 121-122.)

Facebookilla on Suomessa yli kaksi miljoonaa kayttajaa. Nain valtava yleisomassa tarjoaa yri-
tykselle mahdollisuuden kasvattaa nakyvyyttaan verkossa ja sita kautta hankkia uusia asiak-

kaita. Ongelmana on loytaa oikea yleiso ja saada heidat palaamaan aina uudelleen. Faceboo-
kissa odotetaan tasaista uutisvirtaa, jonka yllapito on haastavaa. Sisaltoa saadaan kuvista, vi-
deoista, artikkeleista ja yrityksen tapahtumista. Jos sisaltostrategiaa ei suunnitella kunnolla,
voivat aiheet loppua nopeasti. Pelkka sisallon jakaminenkaan ei viela riita, vaan Facebookissa
on oltava aidosti lasna. Tama tarkoittaa muiden toimintaan reagoimista eli jakamista, kom-

mentointia ja tykkaamista. (Kananen 2013, 132-133.)

GroupM Oy:n digitaalinen johtaja Antti Leino on tehnyt digitaalista markkinointia yli 18
vuotta. Hanen mukaansa ”Facebook-markkinoinnin tehtava on tehda asiakaspalvelua, viestin-
taa ja sisaltoa, jotka pitavat asiakastykkaajat asiakkaina ja houkuttelevat ei-asiakkaita yrityk-
sen asiakkaiksi Facebookissa syntyneen kiinnostuksen kautta” (Leino 2012, 81). Etenkin asia-
kaspalvelunakokulma on syyta huomioida, silla suuri osa kuluttajista turvautuu sosiaaliseen

mediaan ongelmatilanteissa. Lisaksi Facebookin kautta voidaan rekrytoida tyontekijoita.

Facebookissa menestyminen tarkoittaa sita, etta sinusta puhutaan. Mielenkiintoinen sisalto on
puheen synnyttamisen edellytys. Sisallon on oltava tabuja rikkovaa, salaista, aivan alyttoman
kiehtovaa, isoa ja suurta tai kantaa ottavaa - tai mielelladan montaa naista - kiinnostuksen he-
rattamiseksi. (Leino 2012, 22.)

Esittamalla kysymyksia saadaan aktivoitua toimintaa. Tekstien linkitys ja toiveiden keraami-

nen luovat usein keskustelua. Alati kasvavaa yhteisoa on haastettava kilpailuilla ja lahjottava
arvonnoilla. Nama keinot on hyva ottaa rutiineiksi ja ne myos saavat kayttajat palaamaan si-
vulle. (Kananen 2013, 133.)

Facebookiin kuuluu mahdollisuus maksettuun mainontaan. Facebook-mainonnan etuja ovat
kohdentaminen potentiaalisille asiakkaille, asiakassuhteen syventaminen ja kustannustehok-
kuus (Leino 2013, 190). Facebook-mainoksista maksetaan joko Cost Per Mille (CPM) eli tuhan-
nen nayttokerran mukaan tai Cost Per Click (CPC) eli mainokseen tai muuhun maarattyyn koh-

teeseen kohdistuvien klikkausten mukaan. (Kananen 2013, 129-131.)
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Facebook-mainonta on tehokas keino kasvattaa yrityksen verkkonakyvyytta. Mainostyyppeja
on useita erilaisia ja niiden kayttaminen on yhta vaivatonta kuin hakukonemainontakin. Mai-
nosten kohdentaminen laskee kustannuksia ja kasvattaa osumisprosenttia. Pienellakin budje-
tilla paasee alkuun, silla testikampanjan saa kayntiin muutamalla kymmenella eurolla. (Leino
2012, 192.)

3.3.2 Twitter

”Kukapa olisi uskonut, etta muutamassa vuodessa ihmiset ympari maailman ovat innostuneet
ja oppineet kommentoimaan ja jakamaan asioita vain muutaman sadan merkin voimin”, kom-
mentoi Leino (Leino 2012, 142). Kyseessa on tietysti Twitter, joka on noussut Facebookin va-
navedessa maailmanlaajuiseen suosioon viime vuosina. Suomessa kasvu on ollut maltillisem-
paa, mutta huomioitavaa silti. Twitter on mikroblogipalvelu, eli jotain yhteisopalvelun ja blo-
gin valilta. Siella julkaisut - tai tviitit - on rajattu lyhyiksi, 140 merkin mittaisiksi. Mikroblog-
gauksen houkuttimena on sen nopeus ja helppous. Voit julkaista mita vain ilman sen suurem-
pia omantunnon tuskia monta kertaa paivassa, kun blogikirjoitukseen puolestaan pitaisi keksia

jarkevaa sanottavaa. (Kananen 2013; Leino 2012, 88-89.)

Tviittailun juuret ovat 1980-luvulla, mutta Twitter perustettiin mikroblogi- ja yhteisopalve-
luna vasta vuonna 2006. Sen maine alkoi kasvaa tammikuussa 2009, kun US Airwaysin lento
laskeutui menestyksekkaasti Hudson-jokeen ja uutista levitettiin Twitterin valityksella. Monet
kansainvaliset ja suomalaiset julkisuuden henkilot -erityisesti poliitikot -ovat edesauttaneet
Twitterin kasvua. Yhdysvaltain nykyinen presidentti Barack Obama hyodynsi Twitteria vaali-
kampanjassaan 2012 - hanella oli 23 miljoonaa seuraaja ja Mitt Romneylla vain 1,8 miljoonaa.
Suomen nykyinen paaministeri Alexander Stubb tunnetaan myos ahkerana tviittaajana. (Kana-
nen 2013, 159-160.)

Twitterin merkittavin ero Facebookiin nahden on sen avoin luonne. Tilin luotuaan kayttajat
voivat seurata keta tahansa ilman taman varsinaista hyvaksyntaa. Tama on helpottanut julki-
suuden henkiloiden tavoittamista merkittavasti. Ajatukset kilpailevat Twitterissa keskenaan
vapaasti ja halutaan olla arvostettuja yhteison jasenia. Avoimuuden lisaksi Twitter eroaa Fa-
cebookista kayttajiensa ikajakauman suhteen. Tutkimuslaitos Nielsenin mukaan suurin ika-
ryhma Twitterissa ovat 35-49-vuotiaat. (Stubb & Enbuske 2014, 11-12.)

Twitter-viesteissa kaytetaan #hashtageja julkaisujen kategorioimiseen. Tehdessasi haun Twit-
ter etsii niita julkaisuja, joissa on mainittu etsitty aihe (esim. oman yrityksen tai tapahtuman
nimi). Tviittia, joka sisaltaa kayttajan Twitter IDn ja @-symbolin, kutsutaan vastaukseksi

(reply) ja sita kaytetaan vastattaessa suoraan jollekin henkilolle. Vastausviestin nakevat vain
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lahettajaa seka vastauksen vastaanottajaa molempia seuraavat henkilot. Hashtagien ja vas-
tausten kaytto kannattaa suunnitella hyvin, silla ne auttavat myos hakukoneoptimoinnissa.
Kaikki tviitit ja @-vastaukset toimivat linkkeina yrityksesi nimeen. Lisaksi Twitter kokonaisuu-

tena on lahde, jota hakukoneet kayttavat avainsanojen hakemiseen. (Bodnar 2011.)

Pienyrityksen suurin virhe Twitterissa on kayttaa sita vain yhtena massamediana muiden jou-

kossa ja toitottaa kuivia mainosviesteja. Twitterissa odotetaan mielenkiintoista, viihdyttavaa
sisaltoa ja aitoa lasnaoloa. Twitter sopiikin paremmin yrityksen tapahtumien viestintaan, alan
artikkelien jakamiseen ja niista keskustelemiseen, verkostoitumiseen, mielenkiintoisten hen-

kiloiden ja yritysten seuraamiseen, asiakaspalveluun seka toimialan tapahtumien seuraami-

seen ja etsimiseen. (Leino 2012, 89.)

Saadakseen aanensa kuuluville Twitterissa yritys tarvitsee seuraajia, joiden hankkimiseen on
muutama hyva keino. Asiakkaille taytyy kertoa Facebookissa, verkkosivustolla, sahkopostissa,
kayntikortissa tai missa tahansa, etta he loytavat sinut Twitterista. Taytyy arvioida tarkkaan,
mista asiakkaat ovat kiinnostuneita ja mista he haluavat tviitattavan. Blogikirjoituksesta, Fa-
cebook-kuvien lisaamisesta tai mista tahansa muusta yrityksen verkkotoiminnasta on hyva ker-
toa myos Twitterissa. Julkaisuja taytyy tehda usein, eika aina kerran paivassa riita. Hashta-
gien kayttaminen on erittain kriittista, jotta muut aiheesta kiinnostuneet loytavat viestisi.
(Miller 2012, 233-234.)

Twitteria on seurattava jatkuvasti. Asiakkaidesi hashtagien kaytto, maininnat yrityksestasi
seka alasi vaikuttajien julkaisut antavat vinkkeja siita, miten kannattaa toimia. Asiakkaasi
ovat myos todennakoisesti halukkaita keskustelemaan kanssasi Twitterissa, ja odottavat no-
peaa vastausta. Twitterissa kayminen kerran paivassa ei siis valttamatta riita. (Miller 2012,
235.)

3.3.3 LinkedIn

LinkedIn on suosituin tyoelamalahtoinen yhteisopalvelu. Kayttajat ovat tyypillisesti korkeam-
min koulutettuja kuin muissa sosiaalisissa medioissa. Toiminta LinkedIn:ssa keskittyy ammatil-
lisen verkoston rakentamiseen. Palvelun on perustanut Reid Hoffman kumppaneineen touko-
kuussa 2003. Tuolloin perustajat kutsuivat 350 ystavaansa suljettuun verkostoon. Vuoden lop-
puun mennessa LinkedlInilla oli jo 81 000 kayttajaa. Julkiseksi LinkedIn tuli vasta vuonna 2011,
jonka jalkeen se on kasvanut tasaisesti. Tana paivana palvelulla on yli 200 miljoonaa kaytta-

jaa, joista yli puolet sijaitsevat USA:ssa. (Rosen 2012, 5-6.)

LinkedInin suosio perustuu oman tyominan ymparille rakennettavaan kontaktiverkostoon ja

sen hyodyntamiseen yritystoiminnassa. Tyoelamakeskeisyys nakyy siina, ettei LinkedInissa ole
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tarkoitus jakaa henkilokohtaisia asioita, vaan tarjota omaan tyohon liittyvia palveluita. Tyon-
hakija ja -antaja voivat lahestya toisiaan palvelussa tai suositella jotain muuta verkostonsa

jasenta taman profiilissa. (Leino 2012, 91-92.)

LinkedIn ei ole tunnettu jasenten valisesta ahkerasta vuorovaikutuksesta, mutta siella voidaan
silti rakentaa henkilokohtaista ammatti-identiteettia monin keinoin. Verkostoitumalla voit
loytaa uusia tyontekijoita, asiakkaita, jalleenmyyjia, kumppaneita, sponsoreita ja strategisia
kontakteja liiketoiminnan avuksi. Lisaksi nakyvyytta voi parantaa olemalla aktiivisesti lasna

LinkedlInissa, jakaa osaamista seka liittya erilaisiin ryhmiin. (Rosen 2012, 11.)

Henkilokohtaisen maineen rakentamisen lisaksi LinkedlInista loytyy mahdollisuus luoda yritys-
sivu. Se toimii yrityksen kotipesana palvelussa ja sielta asiakkaat voivat lukea julkaisuja seka
toimia yrityksen kanssa. Yrityssivuja voi muokata monella tavalla omanlaisiksi. Niihin voidaan
luoda erillisia valilehtia, kuten yleiskatsaus yrityksesta tai tuotekuvauksia, lisata Twitter- tai
blogisyotteen tai liittaa ammattitaitoa kuvaavia kalvosarjoja. Diojen jakamiseen on olemassa
erillinen palvelu, SlideShare, johon kannattaa tutustua. SlideShareen voi vieda omia esityksia
(esim. PowerPoint) ja muokata niiden esitystapaa hyvin. Lisaarvona SlideSharen aktiivinen

kaytto lisaa verkkonakyvyytta monikanavaisuuden kautta. (Miller 2012, 231-232.)

3.3.4 Riskit

Sosiaaliseen mediaan ei kannata heittaytya ohjeistamatta koko henkilokuntaa. Huolimaton
ohjeistus johtaa pahimmassa tapauksessa tietovuotoihin. Julkaisujen sisaltd on valittava niin,
ettei se loukkaa yksityishenkiloita eika ryhmittymia. Yrityksen sisalla on riski siita, etta lyhyen
aikavalin tulokset markkinoinnissa ovat olemattomat. Tama saattaa turhauttaa vastuulliset ja

johtaa lasnaolon hiipumiseen seka lopulta palveluista poistumiseen.

Ulkoisista riskeista kriittisinta on hitaus. Jos vastaus asiakkaan kysymykseen tulee viiveella tai
ei lainkaan, jattaa se vaistamatta pahan maun suuhun. Hidas reagointi kriisitilanteisiin - kuten
tietovuodoihin, palvelukatkoksiin tai negatiivisiin uutisiin - tekee hallaa brandin maineelle.

Mainonnan eettisyys on myos syyta muistaa.

3.4  Markkinointistrategian luominen

Ennen minkaanlaisia markkinointikampanjoita yrityksen on arvioitava, onko heilla resursseja
sitoutua pitkaksi ajaksi digitaalisten kanavien kautta markkinointiin. Usein puhutaan Internet-
markkinoinnin olevan ilmainen markkinointikanava, mutta nain ei ole. Sen tehokas ja uskot-
tava hyodyntaminen vaatii vahintaan muutamaa tuntia viikossa omasta tyoajasta. On syyta

muistaa, etta maksettu mainonta verkostoissa tehostaa nakyvyyden kasvua huomattavasti.
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Mikali todetaan omien resurssien riittavan, voidaan siirtya suunnittelemaan digitaalista mark-
kinointistrategiaa. Sen tulee sisaltaa periaatteessa samat asiat, kuin perinteisen markkinointi-

strategian. Kuviosta 10 nahdaan, mita tallainen suunnitelma pitaa sisallaan. (Miller 2012, 92.)

#Sivun mittainen koonnos strategian sisallosta

Yhtee nveto eAnnettava olennainen tieto

eKertoo, miksi mitakin tehdaan
M issio eMaaraa markkinoinnin suunnan
sTavoitettavissa oleva ja mitattava

eYmpadristo (taloudelliset-, sosiaaliset-, tekniset- ja vaestotekijat,
alan tilanne ja trendit)
eKilpailijat, asiakkaat ja omat tuotteet

LHIERGEEREIS

eSisaiset vs. ulkoiset mahdollisuudet ja uhat

SWOT_a na Iyys| eAvainasioiden valinta

eAvainasioista johdettu

TaVOitteet eMitattava ja aikaan sidottu

sTulokset, ei toiminta keskitssa

*Mitd tehddan tavoitteiden saavuttamiseksi?
St rategia *Missa eri asiakashankinnan vaiheissa kadytetdan mita kanavia?

eYksityiskohtainen etenemistaktiikka

el laai izl lialglteal ezl eMita tehdEdn, missé kanavissa ja milloin

*Mita maksaa

eSuunnitelman kustannusarvio (esim. 1 vuodeksi)

Budjetti

Kuvio 10. Digitaalisen markkinointistrategian luominen (Miller 2012, 93-98).

3.4.1 Vaiheet

Digitaalisen markkinointistrategian alkuun tehdaan yhteenveto, josta selviaa strategia paa-
piirteissaan nopealla silmayksella. Vaikka se on strategian alussa, niin kannattaa yleensa
tehda se viimeiseksi. Talloin muut osiot on tehty valmiiksi ja strategia on hioutunut selkeam-
maksi kokonaisuudeksi. Yhteenvedon jalkeen ensimmainen markkinoinnin suuntaa maaraava

kappale kertoo mission. Missiosta selviaa, mika on digitaalisen markkinoinnin tehtava ja miksi
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sita tehdaan. Mission tulee maarata selkea suunta seka parametrit markkinoinnille ja sen tu-
lee olla tavoitettavissa seka mitattavissa. On myos korostettava Internetia markkinointika-
navana. (Miller 2012, 93-94.)

Tilanneanalyysi kertoo, missa yritys on strategian luomishetkella. Siina tulee huomioida ympa-
lanteeseen liittyvat trendit, tarkeimmat kilpailijat (etenkin heidan verkkotoimintonsa), asia-
kasryhmien tarpeet ja Internetin kayttotottumukset seka omien tuotteiden myynnit, hinnat ja
katteet. Yrityksen sisaista tietoa arvioidaan suhteessa ulkoisiin tekijoihin ja sita kuvataan kva-
litatiivisesti. (Miller 2012, 94-95.)

Seuraava vaihe markkinointistrategiassa on Strengths (vahvuudet), Weaknesses (heikkoudet),
Opportunities (mahdollisuudet) ja Threats (uhat) -analyysi (SWOT-analyysi). Tarkemmin ana-
lyysi jaetaan sisaisiin vahvuuksiin ja heikkouksiin seka ulkoisiin mahdollisuuksiin ja heikkouk-
siin. SWOT-analyysi on hyva tyokalu uuden toiminnan kaynnistamisessa ja se auttaa osaltaan
kartoittamaan senhetkista tilannetta. Analyysi voi olla hyvinkin subjektiivinen, jolloin kaksi

henkiloa voivat paatya hyvin erilaisiin lopputuloksiin. Siksi analyysia kannattaa kayttaa vain

suuntaa antavana. SWOT-analyysin pohjalta tulee maarittaa avainasiat, jotka on ratkaistava

ja joita kaytetaan markkinointistrategian luomiseen. (Miller 2012, 95; Opetushallitus.)

Avainasioiden avulla maaritetaan markkinoinnille mitattavissa olevat tavoitteet. Ne voivat
olla sisaisia (tietty maara myynteja tai vierailijoita verkkosivuilla) tai ulkoisia (tietty markki-
naosuus tai sijoitus Googlen hakutuloksissa). Tavoitteiden mitattavuuden lisaksi ne tulee sitoa
tiettyyn aikavaliin, jotta voidaan selkeasti todeta onnistuminen tai epaonnistuminen. Tavoit-
teita voi myos olla monta. Esimerkiksi web-sivuihin ja tuotteisiin liittyvat tavoitteet voivat

olla hyvinkin erilaisia, mista johtuen saattaa olla syyta erotella ne. (Miller 2012, 95-96.)

Avainasioiden loytamisen ja tavoitteiden asettamisen jalkeen luodaan strategia digitaalisiin
medioihin. Strategiassa kerrotaan, mita tehdaan. Strategian luomisesta kerrotaan tarkemmin
seuraavassa luvussa. Strategian suunnittelun jalkeen tulee luoda tarkka toimintasuunnitelma
seka budjetti markkinoinnille. Toimintasuunnitelmasta selviavat kaytetyt kanavat, mita niissa
julkaistaan ja paljonko aikaa kunkin kanavan yllapitoon kaytetaan. Se on markkinointistrate-
gian yksityiskohtaisin osio. Budjetissa maaritetaan kaytettavien resurssien, erityisesti rahan,
maarat. Budjetti on syyta suunnitella talousvastaavien kanssa, jotta siihen saadaan kaikki
vaaditut luvut ja mittarit mukaan. (Miller 2012, 97-98.)
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3.4.2 Strategia

Strategia-osiossa siis kuvataan sita, mita eri digitaalisissa medioissa tehdaan. Se ei kuitenkaan
kerro tarkkoja markkinointitoimintoja, vaan maarittaa, miten eri kanavia hyodynnetaan ja
miten ne tukevat yleisia markkinoinnin tavoitteita. Kuvio 11 kuvaa digitaalisten kanavien hyo-

dyntamista ostoprosessissa. (Miller 2012.)

Tavoittaminen

*SEM/SEO

¢ Display-
mainonta

*Blogi/PR

Uskollisuus Hankinta

eSoMe 0Kot|s.|vut/l.3log|
: * Multimedia
*Email il

Sailyttaminen Konversio

¢ Kotisivut/Blogi
* Multimedia
e SoMe/Email

* Kotisivut
e Email

Kuvio 11. Digitaaliset kanavat ostoprosessissa (Miller 2012, 97).

B2B-asiakkaiden ostoprosessi alkaa yrityksen osalta asiakkaiden tavoittamisesta. Tarkoituk-
sena on saada oman yrityksen viesti nakyville - mieluiten tietysti potentiaalisille asiakkaille.
Tassa toimivat parhaiten outbound-markkinoinnin keinoista hakukoneoptimointi ja -mainonta,
display-mainonta, yritysbloggaaminen seka PR eli suhdetoiminta verkossa. Hyodynna myos tie-
toa siita, miten asiakkaasi kayttavat verkkoa. Asiakkaiden hankinnassa tarkeinta on tarjota
tarpeeksi tietoa, jotta potentiaaliset asiakkaat voivat tehda ostopaatoksen. Kotisivujen sisal-
lon tulee vastata tata tarvetta. Blogin avulla voidaan kertoa uusista tuotteista, ihmisista tuot-
teiden takana tai alan trendeista. Multimedia, etenkin video ja audio, ovat hyvia keinoja ja-
kaa tietoa tuotteista ja ohjeita niiden kayttamiseen. Sahkopostin kautta ei ole syyta lahettaa
pyytamatta viesteja potentiaalisille asiakkaille, mutta lisatietojen pyytajille on syyta vastata.
(Miller 2012, 40-47, 54-60.)
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Asiakkaiden tavoittamisen ja hankinnan ainoa tarkoitus on konvertoida (kaannyttaa) heidat
myynneiksi. Konversio johtaa asiakkaiden sailyttamiseen ja lopulta uskollisuuteen pohjautu-
viin suositteluihin. Tarkein konvertoinnin kanava on kotisivusto. Sen taytyy rakentaa luotta-
musta, tarjota selkeat ohjeet ja yhteystiedot, vastata asiakkaiden kysymyksiin seka olla tur-
vallinen ja houkutteleva. Myos sahkopostia voidaan hyodyntaa naihin vaatimuksiin vastaami-
sessa. Konvertoinnin jalkeen on kriittista sailyttaa asiakkaat. Kayttajatukea on tarjottava jat-
kuvasti, asiakkaita on rohkaistava tilaamaan toistekin ja uusista tuotteista seka palveluista tu-
lee tiedottaa. Kotisivujen nykyisille asiakkaille suunnattu osio ja blogin pitaminen auttavat
sailyttamaan asiakkaat. Lisaksi videoilla voidaan jakaa yrityksen kuulumisia seka sahkopostilla
uutiskirjeita, ja sosiaalisessa mediassa voidaan yllapitaa vahvoja asiakassuhteita. (Miller 2012,
65-70, 74-78.)

B2B-markkinoinnin paamaarana tulee olla asiakasuskollisuuden luominen. Tavoitteena on
kayttaa hankittuja asiakkaita pitkalla aikavalilla brandin lahettilaina, jotka luovat yritykselle
uutta liiketoimintaa. Sosiaalisen median rooli korostuu tassa sen nopeuden ja ”suusta-suuhun”
-tyylisen tiedon levittamisen vuoksi. Nopea ja rehellinen asiakaspalvelu seka hyvin tarjottu
tieto yrityksesta ja alasta luovat positiivisen kuvan yrityksesta ja auttavat sailyttamaan asiak-
kaita. (Miller 2012, 86-89.)

3.4.3 Kvalitatiivinen kilpailija-analyysi

Kuten kaikessa liiketoiminnassa, digitaalisessa markkinoinnissakin on syyta tutkia itseaan suh-
teessa muihin alan toimijoihin. Kvalitatiivinen eli laadullinen kilpailija-analyysi auttaa loyta-
maan kilpailijoiden heikkoudet ja keinot erottua markkinoilla. Maarallisilla ohjelmistoilla saa-
daan numeerista tietoa yrityksesta ja kilpailijoista, mutta syy-seuraus-suhteet jaavat usein
selvittamatta. Laadullinen kilpailija-analyysi pyrkii selvittamaan juuri naita asioita, mutta on
usein kvantitatiivista kalliimpi ja pitkakestoisempi. Laura Blayton esittaa kvalitatiivisen kilpai-
lija-analyysin mallin, joka esitetaan kuviossa 12. (Halvorson & Rach 2012, 89; Kananen 2013,
82-84.)

\EEE] e Kehita
L . Mitka sivut . e .
arviointikohteet ja - " pisteytysjarjestelma
. ; arvioidaan? S .
kriteerit tai arviointimalli

Valitse analysoitavat

yritykset

Kuvio 12. Kvalitatiivisen kilpailija-analyysin malli (Halvorson & Rach 2012, 89).
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Analyysin alussa on valittava kilpailevat yritykset, joita tutkitaan. Sen jalkeen maaritetaan
arviointikohteet ja milla kriteereilla niita arvioidaan. Yksinkertaisimmillaan arvioinnin koh-
teena voi olla yrityksen sijoitus Google-haun tuloksissa tietylla hakusanalla. Talloin saadaan
selkea, vertailtava numeroarvo jokaiselle yritykselle. Jos arvioinnin kohteena on verkkosi-
vusto, on syyta rajata tutkittaviksi sivuiksi vain oleellisimmat. Lopuksi tulee paattaa, kuinka

analyysin tulokset pisteytetaan tai arvioidaan. (Halvorson & Rach 2012, 89.)
4 Tutkimusmenetelmat

Ihmisille on kertynyt elaman aikana tietoa erilaisista arkielaman asioista. Usein puutteellisten
paatelmien ja auktoriteeteilta, kuten tietokirjoista tai henkiloilta, hankitun tiedon taydenta-
miseksi tehdaan jatkuvasti tieteellista tutkimusta. Tieteellisen tutkimuksen tarkoitus on ym-
martaa erilaisia ilmioita ja kehittaa niista teorioita. On myos noudatettava hyvia tieteellisia
kaytantoja. Tahan kuuluu muun muassa se, etta noudatetaan tunnustettuja toimintatapoja,
hyodynnetaan aiempia tutkimuksia niiden tekijoita kunnioittaen, sovelletaan tieteellisen tut-
kimuksen menetelmia. Lisaksi tutkimus on suunniteltava, toteutettava ja raportoitava yksi-

tyiskohtaisesti. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 18-24.)

Tieteellisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa monia eri menetelmia. Nama on perinteisesti ja-
ettu kvalitatiivisiin eli laadullisiin seka kvantitatiiviseen eli maarallisiin menetelmiin. Viimei-
simpien vuosikymmenten aikana on lisaksi yleistynyt kolmas nakokulma, kehittava mene-

telma. Kuvioon 13 on koottu naiden kaikkien yleisia piirteita.

Kvalitatiivinen Kvantitatiivinen Kehittava

Laadullinen \EETEIITE Pyrkii muutokseen

Etsii syvallisia Kasitteet & aiemmat Piirteita kahdesta
merkityksia teoriat keskiossa muusta menetelmasta

Suosii ihmista tiedon Aineisto mitattavassa Usein
keraamisessa muodossa tydeldmadsidonnainen

Kuvio 13. Tieteellisten tutkimusmenetelmien yleiset piirteet (Hirsjarvi ym. 2007; Kananen
2012).



44

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa lahtokohtana on tutkimusaineiston mitattavuus. Mikali tutki-
musaineistoa ei voi sellaisenaan mitata, on se saatettava mitattavan muotoon. Tutkijan tulee
esittaa hypoteeseja eli ennusteita tuloksista ja arvioida niiden toteutumista seka syita ja seu-
rauksia. Tutkittavan ilmion ja sen ominaisuuksien suunnittelu ja vakiointi siten, etta kaikki
ymmartavat tutkimuskysymykset samoin ja ne voidaan kysya kaikilta vastaajilta samalla ta-
voin, on valttamatonta maarallisessa tutkimuksessa. Tutkijan on pysyttava objektiivisena eli
pidettava omat mielipiteensa tutkimuksen ulkopuolella. On myos oltava suuri maara vastaa-
jia, jotta kyetaan muodostamaan havaintoja aineistosta ja selittamaan niita numeerisesti.
Maarallisen tutkimuksen tuloksista pyritaan muodostamaan yleispateva teoria. (Vilkka 2007,
14-23, 27-30.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen tekija on aktiivisen osallistujan roolissa. Tutkimus
onkin usein luonteeltaan vuorovaikutteinen. Laadullisen tutkimuksen tarkea ominaispiirre on
induktiivinen paattely. Induktiivisella paattelylla tarkoitetaan tapaa tehda havaintoja yksittai-
sista tapahtumista, jotka sitten yhdistetaan laajemmiksi kokonaisuuksiksi. Laadullista tutki-
musta ohjaavat mita-, miksi- ja miten-kysymykset. Tutkimustehtavat ovat usein alussa erit-
tain laajoja ja ne tarkentuvat tutkimusprosessin aikana. Laadulliselle tutkimukselle on tyypil-
lista, etta haastateltavien maara on vahainen. Toisin, kuin maarallisessa tutkimuksessa, kvali-
tatiiviseen tutkimukseen osallistujien valinta tehdaan tarkoituksenmukaisuuden perusteella.
Kohteeksi valitaan henkiloita, joilla on kokemusta tutkimuksen kohteena olevasta ilmiosta.
Tutkijalla on laheinen kontakti tutkimuksen osallistujiin laadullisessa tutkimuksessa, mista
johtuen tutkimuksen etiikka ja eettisyyden arviointi ovat keskeisia asioita. (Kylma & Juvakka
2007.)

Kehittamistutkimus on tutkimusmenetelma, jolla ei ole varsinaisesti omaa metodologiaansa.
Kehittamistyo on usein hyvin lahella tyoelaman projekteja, ja naiden kahden erottaminen toi-
sistaan onkin tarkeaa. Projektityosta tulee kehittamistutkimus siina vaiheessa, kun tyo doku-
mentoidaan tarkasti ja kaytetaan uutta ja luotettavaa tietoa tuottavia tieteellisia menetel-

mia. (Kananen 2012.)

Lahestymistapa valitaan kehittamistehtavan mukaan. Lahestymistapojen tunteminen auttaa
kehittamistyon suunnittelussa ja tutkimuksellisuuden kytkeminen kehittamiseen helpottuu.
Tapoja lahestya kehittamistehtavaa on lukuisia erilaisia, mutta ne ovat useissa tutkimuksissa
osittain paallekkaisia. Kuvioon 14 on koottu viisi yleisesti kaytossa olevaa kehittamistehtavan
lahestymistapaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 36-37.)
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Tapaus-
tutkimus

Innovaatio- Toiminta-
tutkimus tutkimus

Kehittamis
-tutkimus

Palvelu- Konstruktii-
muotoilu vinen tutkimus

Kuvio 14. Kehittamistutkimuksen lahestymistavat (Ojasalo, ym. 2014, 37-39).

Tapaustutkimuksessa tuotetaan kohteesta tutkittua tietoa. Se sopii kaytettavaksi silloin, kun
halutaan ratkaista jossakin organisaatiossa ilmennyt ongelma tai tuottaa tutkimuksellisesti ke-
hittamisehdotuksia. Tapaustutkimuksessa ei siis kaynnisteta muutoksia tai tuoteta mitaan
konkreettista, vaan luodaan kehittamisehdotus havaittuun ongelmaan. Toimintatutkimuksessa
on keskeista vieda muutos kaytantoon ja arvioida sita. Tyypillisesti kohteena on ihmisten tai
organisaation toiminnan muuttaminen ja ihmisia pyritaan osallistamaan tutkimukseen. Kon-
struktiivisessa tutkimuksessa luodaan kaytannon ongelman ratkaiseva uusi konstruktio eli tuo-
tos, esimerkiksi tuote, ohjekirja tai menetelma. Muutos kohdistuu siis johonkin konkreetti-
seen, eika toimintatutkimuksen tavoin ihmisiin. Muutos tulee myos sitoa aikaisempiin teorioi-
hin. Palvelumuotoilu voi olla lahella konstruktiivista tutkimusta tai innovaatioiden kehitta-
mista, mutta siina korostuvat kayttajakeskeisyys ja kokemuksellisuus. Tavoitteena on luoda
kayttajalle ja palveluorganisaatiolle aidosti hyodyllisia palvelukonsepteja. Innovaatiotutki-
muksen suurin ero konstruktiiviseen tutkimukseen ja palvelumuotoiluun on sen tavoite tuot-
taa jotain uutta. Ojasalon ym. mukaan (2014, 37-39) ”innovaatiolla tarkoitetaan uudenlaista
tuotetta, palvelua, prosessia, toimintamallia tai muuta vastaavaa, jolla tuotetaan taloudel-
lista tai muuta hyotya.” Innovaatioissa on tarkeaa ideoinnin lisaksi toteuttaminen ja kaupallis-
taminen. (Ojasalo ym. 2014, 37-39.)
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4.1  Aineistonkeruu

Aineistonkeruun metodit voidaan jakaa karkeasti laadullisiin ja maarallisiin. Kyselyt ovat tyy-
pillisia maaralliselle tutkimukselle. Niissa lahetetaan identtinen lomake kaikille osallistuville,
joita on usein suuri maara tai he ovat hajautuneet suurelle alueelle. Kysely voidaan suorittaa
paperisilla tai sahkoisilla lomakkeilla. Strukturoidussa haastattelussa vastaukset kerataan en-
nalta suunniteltuun lomakkeeseen. Tutkija voi halutessaan kuitenkin esittaa tarkentavia kysy-
myksia. Lisaksi maarallisessa tutkimuksessa voidaan suorittaa systemaattinen havainnointi,
jossa tutkija kirjaa tutkittavaan ilmioon liittyvat havainnot ennalta muotoiltuun lomakkee-
seen. Nykyaan on tarjolla suuri maara muita aineistoja, joiden kayttoa kannattaa myos har-
kita. Naita aineistoja ovat valmiit rekisterit (mm. asiakasrekisterit) seka tilastot (mm. Tilasto-
keskuksen tilastot) ja verkkomateriaalit. Muiden tuottamia aineistoja kaytettaessa on aina
muistettava lahdekriittisyys. (Vilkka 2007, 27-33.)

Laadullisessa tutkimuksessa aineistonkeruumenetelmia kaytetaan joko yksittain tai yhdistel-
len. On luonteenomaista kerata aineistoa, joka mahdollistaa mahdollisimman monialaisen tar-
kastelun. Aineisto on ilmaisullisesti rikasta, monitasoista ja monimutkaista. Teoreettinen vii-
tekehys maaraa, millaista aineistoa kannattaa kerata ja millaista menetelmaa sen analyysissa
kayttaa. (Alasuutari 2011.)

Tyypillisia aineistonkeruumenetelmia ovat haastattelu, havainnointi, videointi, elamysmene-
telma ja merkityksellinen tapahtuma -tekniikka. Myos kirjalliset aineistot, jopa piirustukset ja
valokuvat, voivat olla aineistona laadullisessa tutkimuksessa. Keratty tieto on kontekstuaa-
lista, eli se sitoutuu tutkimukseen osallistuneiden henkiloiden elamantilanteisiin, aikaan seka
paikkaan. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa hyvaksytaan, etta todellisuus voi nayttaytya eri ih-
misille erilaisena. Tiedon kontekstuaalisuudesta johtuen tutkimuksen tekijalta edellytetaan
osallistuneiden ihmisten todellisuuden kuvaamista, jotta tiedon hyodyntamista voidaan arvi-
oida. Aineistohakumenetelmia valittaessa tulee myos huomioida, ketka tutkimukseen osallis-
tuvat. Esimerkiksi nuorille suunnattu haastattelu on suunniteltava erilailla kuin varttuneem-
mille. Aineistonkeruun kannalta on tarkeaa, etta tutkimukseen osallistuvat henkilot maaritta-

vat tutkimuksen etenemista. (Kylma & Juvakka 2007.)

Lahdekritiikki eli lahteen luotettavuuden arviointi etenkin sahkoisia aineistoja kaytettaessa on
ehdottoman tarkeaa. Luotettavasta lahteesta ilmoitetaan julkaisuajankohta seka tekija. Tut-
kijan on kuitenkin syyta arvioida naidenkin tietojen luotettavuutta, eli onko julkaisun tekija
tieteellisesti pateva taho ja onko julkaisu riittavan uusi. Joillain tutkimusaloilla, kuten digi-
taalisessa markkinoinnissa, tieto muuttuu jatkuvasti, eika muutaman vuoden vanha tieto ole

valttamatta enaa oikeaa. On myos tarkeaa kayttaa erilaisia lahdemateriaaleja tutkimuksessa
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monipuolisesti, jotta ilmiota voidaan todeta tutkitun riittavan monesta nakokulmasta. (Vilkka
2007.)

4.2 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetin arvioinnissa on tarkoitus pohtia sita, mitataanko tutkimuksessa oi-

keita asioita. Otetaan esimerkiksi tilanne, jossa kyselylomakkeen vastaukset saadaan arvioita-
vaksi. Talloin kuitenkin ilmenee vastaajien kasittaneen kysymyksen aivan eri tavalla, kuin tut-
kija on suunnitellut. Mikali tutkija ei muuta ajatteluaan tulosten suhteen, ei niita voida pitaa

patevina. Mittari on siis aiheuttanut tuloksiin virhetta. (Hirsjarvi ym. 2007, 226-227.)

Kanasen mukaan reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta eli sita, etta toistetta-
essa tutkimus saadaan samat tulokset. Kehittamistutkimuksen reliabiliteetissa lisaongelma tu-
lee pyrkimyksesta muutokseen, kun puolestaan kvantitatiivisen tutkimuksen hyvyys maaritel-

laan tulosten pysyvyyden mukaan. (Kananen 2012, 167-168.)

4.3  Menetelmien valinta

Tutkimuksessa kehitettiin yrityksen markkinointiprosessia ja siina kaytettavia tyokaluja, joten
tutkimusmenetelmaksi valittiin kehittamistutkimus. Menetelman valintaan vaikuttivat suuresti
asiakasyrityksen, Eazybreak Oy:n, toiveet opinnaytetyon sisallosta. Asiakasyritys toivoi verk-
konakyvyyden parantamista, jonka kautta yrityksen yleinen tunnettuus alan markkinoilla saa-
taisiin kasvuun. Laadulliset seka maaralliset menetelmat eivat soveltuneet tyohon, koska
niissa pyritaan ymmartamaan asioiden nykytilaa ja arvioimaan syy-seuraussuhteita. Tama tar-
kastelu ei kuitenkaan riittanyt tapauksessa. Tutkimuksessa pyrittiin tuomaan yrityksen liike-
toimintaprosesseihin muutoksia, joten kehittamistutkimus oli paras tutkimusmenetelma. Toi-
mintatutkimus oli myos mahdollinen vaihtoehto. Tutkimusongelmamme oli kuitenkin niin
laaja, etta muutoksen suunnittelun katsottiin riittavan opinnaytetyoksi. Ei siis ollut tarpeen
olla muutoksesssa mukana ja seurata sen vaikutuksia, kuten toimintatutkimuksessa kuuluisi

menetella.

Tapa kayttaa tutkimuksen pohjana aiempia teorioita ja tutkimuksia on ominaista kvantitatiivi-
selle tutkimukselle. Lisaksi kasitteiden maarittely ja suunnitelma digitaalisen markkinoinnin
mittaamisesta ovat ominaisia maaralliselle menetelmalle. Toisaalta kehittamistyon pohjana
tehtiin kvalitatiivinen kilpailija-analyysi, jossa arvioitiin Eazybreakin suurimpien kilpailijoiden
kotisivuja, hakukonenakyvyytta seka sosiaalisen median toimintaa. Tutkimuksen tavoitteena
oli ymmartaa digitaalista markkinointia syvallisesti, mika on ominaista kvalitatiiviselle tutki-

mukselle. (Hirsjarvi ym. 2007.)
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Tutkimusaineisto kerattiin paaosin kirjallisuuskatsauksella, jossa tutkitaan paaosin vuoden
2010 jalkeen ilmestynytta painettua ja sahkoista kirjallisuutta digitaalisesta markkinoinnista
seka sen eri ilmentymista. Tutkimme my0s aiempia tutkimuksia digitaalisesta markkinoinnista
ja kaytamme samaa rajausta. Digitaalinen markkinointi on ilmiona hyvin nuori ja kehittyy val-
tavaa vauhtia. Ennen vuotta 2010 ilmestyneissa teoksissa voi siksi olla hyvinkin paljon tietoa,
joka ei enaa tana paivana pade. Poikkeuksia ovat lahdeteokset, joissa kuvataan markkinoinnin
tai verkkosivujen perusominaisuuksia. Lisaksi Eazybreakiin ja sen kilpailijoihin liittyvat aineis-
tot hankittiin yritysten verkkosivuilta ja muista digitaalisista kanavista seka Eazybreak:n toi-

mitusjohtajalta, Antti Kansalalta, teemahaastattelulla.

5  Markkinointistrategia Eazybreak Oy:lle

Eazybreakin lahtotilanne digitaalisissa kanavissa antaa paljon mahdollisuuksia, mutta luo
myos paljon haasteita. Jo tehdyn satunnaisen toiminnan johdosta on toisaalta suuri potenti-
aali kasvuun, mutta toisaalta valtava haaste loytaa parhaat tavat kasvun saavuttamiselle. Li-
sahaastetta tulee siita, ettei yrityksessa ole varsinaista asiantuntemusta eika juuri aikaa tai

rahaa.

Digitaalisen markkinoinnin strategia keskittyy kolmeen osa-alueeseen: sosiaaliseen mediaan,
hakukonenakyvyyteen ja -markkinointiin seka markkinointiin Eazybreakin uudistetuilla verkko-
sivuilla. Alkuvaiheen tavoitteena sosiaalisessa mediassa on kasvattaa yleisoa, jonka jalkeen
seuraajat taytyy sitouttaa jakamalla heille arvokkaita sisaltoja. Kun on paasty tahan asti, voi-
daan alkaa ujuttaa sisaltojen valiin markkinointiviesteja ja sita kautta ajaa seuraajia verkko-
sivustolle, josta heidat voidaan edelleen konvertoida myynneiksi. Hakukonenakyvyyden ja -
markkinoinnin varmistamisella taataan Eazybreakin loydettavyyden paraneminen. Koska
kaikki toiminta pyrkii Eazybreakin verkkosivuston kavijaliikenteen kasvuun, sivustolle suunni-
teltiin parannuksia. Tilanteen seuraamiseksi ja ongelmien korjaamiseksi suunniteltiin web-
analytiikkaa, jossa seurataan erityisesti seuraajien maaria sosiaalisessa mediassa, hakuko-

nemainosten tehokkuutta seka verkkosivuston liikennetta.

5.1  Liiketoimintaymparisto

Vuonna 1974 Luottokunta ja ravintolaelinkeino aloittivat lounassetelien myynnin. Tarkea te-
kija alusta alkaen on ollut verottaja, joka on tukenut lounassetelien kayttoa verohelpotuk-
silla. Pitkaan aikaan tyopaikkalounastamisessa ei tapahtunut suuria muutoksia, mutta vuonna
2008 Luottokunta toi markkinoille kulttuuri- ja liikuntaharrastuksia tukevan Virikesetelin.
Nets-konserni osti Luottokunnan 2012 ja myi prepaid-liiketoimintansa (Lounasseteli, Lounas-

kortti, Virikeseteli, Virikekortti) edelleen Edenred Finlandille tammikuussa 2014. Edenredin
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rinnalle on viime vuosina tullut muita kilpailijoita, kuten Smartum, ePassi, Eazybreak seka vi-

rikeseteleihin keskittyvan RJ-Kuntoiluseteli Oy:n Tyky-kuntoseteli. (Nets 2014.)

Perinteiset lounassetelit toimivat ns. prepaid (ennalta maksettu) -mallilla. Siina yritys ostaa
tietyn maaran seteleita, jotka jaetaan tyontekijoille. Mallia on kritisoitu siita, etta sita on
helppoa vaarinkayttaa. Tyosuhde-etu on lahtokohtaisesti henkilokohtainen, mutta jaettujen
setelien kayttoa ei pystyta kaytannossa mitenkaan valvomaan. Ratkaisuna tahan valvontaon-
gelmaan on kehitetty postpaid (jalkikateismaksettu) -malli, jossa yrityksen tyontekijat kaytta-
vat etujaan vain sopimuksenalaisissa, tyonantajan maaraamissa paikoissa. Palveluiden tarjo-
ajat laskuttavat yrityksilta jalkikateen kaytettyjen etujen maaran mukaan. (Eazybreak Oy
2014.)

Nykyaan puhutaan tyosuhde-etujen kokonaisvaltaisesta tarjoamisesta yrityksen tyontekijoille.
Lounassetelit seka virikesetelit ovat vakiinnuttaneet asemansa ja niiden rinnalle ovat tulleet
myos tyomatka- ja palveluseteli julkisiin palveluihin, kuten terveydenhuoltoon. Yritykset ha-
luavat varmistaa tyontekijoidensa hyvinvoinnin tarjoamalla naita etuja. Myynnin kannalta yri-
tysten ostopaattajat ovat siis avainasemassa yhdessa lounas-, liikunta- ja kulttuuripalvelujen
seka tyomatkan suorittamistapoja tarjoavien yritysten kanssa. Markkinointitoimet tulisi siis
keskittaa naiden kahden kohderyhman, ostopaattajien seka palveluiden tarjoajajien, edusta-
jille. On tietysti huomioitava myos itse kayttajat, eli tyontekijat, joiden kautta sana kulkee

eteenpain - niin hyvassa, kuin pahassa. (Kansala 2014.)

5.1.1 Eazybreak Oy:n lahtotilanne

Eazybreak Oy on vuonna 2009 perustettu ICT-alan yritys, joka tarjoaa asiakkailleen tyosuhde-
etujen sahkoisen maksu- ja hallintapalvelun. Yrityksen tuotteita ovat lounasseteli seka moti-
vointiseteli, jota voi kayttaa liikunta- ja kulttuuripalveluiden maksamiseen. Tutkimuksen ai-
kana Eazybreak valmisteli myos tyomatkasetelin lanseerausta (Kansala 2014). Eazybreakin asi-
akkaita ovat enimmakseen suuret suomalaiset yksityisen seka julkisen sektorin yritykset kuten
Tieto, Kela ja TeliaSonera. Palveluntarjoajia, eli ravintoloita ja liikunta- tai kulttuuripalve-

luita tarjoavia kauppiaita, kuuluu Eazybreakin verkostoon yli 2 000. (Eazybreak Oy 2014.)

Eazybreakin liiketoiminnan keskiossa ovat heidan verkkosivunsa (www.eazybreak.fi), joiden
kautta potetiaaliset asiakkaat saavat tietoa yrityksesta ja sen palveluista. Myos lounas- ja
muiden etujen hallintaan kehitettyyn Eazybreak Palveluun kirjaudutaan sisaan etusivulta, jo-
ten paivittaista kavijaliikennetta on melko paljon. Sivuston eras ongelma on se, etta se on ke-
hitetty vuonna 2009 ja on siten hieman vanhentuneen nakadinen. Lisaksi hakukoneoptimointi

on sivuutettu taysin eika sivuston sisaltoa ole paivitetty saannollisesti, vaan ainoastaan muilta
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kiireilta ehdittaessa. Eazybreakin verkkosivuja kasitellaan tarkemmin kilpailija-analyysin yh-
teydessa. (Kansala 2014.)

Verkkosivujen lisaksi Eazybreak lahettaa kerran vuosineljanneksessa uutiskirjeen potentiaali-
sille asiakkailleen. Uutiskirjeessa kerrotaan, mita Eazybreakissa tapahtuu seka esitellaan uu-
sia asiakkaita ja tuotekehityksen kohteita. Yrityksella on myos Facebook- ja LinkedIn-sivut
seka Twitter-profiili, joita on paivitetty satunnaisesti ilman mitaan aikataulua tai sisaltostra-
tegiaa. Tutkimuksen alussa Facebook-sivulla oli 64 tykkaajaa, Twitterissa 16 seuraajaa ja Lin-
kedIn-sivulla 12 seuraajaa. Paaosin digitaalinen markkinointi on ollut toimitusjohtaja Kansalan
vastuulla. Eazybreak on panostanut liiketoiminnan kovaan kasvuun ja varannut resurssinsa
myyntityohon seka palveluidensa kehittamiseen, mista syysta minkaanlaista digitaalista mai-

nostamista ei olla tehty. (Kansala 2014.)

Eazybreakin lahtotilanteen vahvuudet ja heikkoudet ilmenevat parhaiten SWOT-analyysin
avulla. Sen pohjalta on myos hyva etsia avainasiat, joita voidaan hyodyntaa markkinoinnissa.

SWOT-analyysin tulokset nakyvat kuviosta 15.

eVdhainen kokemus

e Huonot arvostelut
sovelluskaupoissa

o Www-sivusto

¢ Passiivinen menneisyys

e Nuorekas brandi
eTunnetaan
mobiiliympadristo

Heikkoudet

A

Mahdollisuudet

e Kilpailun vahyys
e Kustannustehokkain
markkinointimuoto
e Tunnettuuden kasvu

jan puute -> aikataulusta

tippuminen

o Strategian
epdonnistuminen

-
Kuvio 15. Eazybreak Oy:n digitaalisten toimintojen SWOT-analyysi (Eazybreak Oy 2014).

Eazybreakin vahvuuksia ovat brandin nuorekkuus ja mobiiliympariston tunteminen omien aly-
puhelinsovellusten kautta. Mobiiliselaajia on tana paivana hyvin paljon, joten heidan nakokul-

mansa ymmartaminen on tarkeaa. Digitaalisen markkinoinnin kaynnistamisen kannalta suurin
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heikkous on kokemattomuus. Lisaksi Eazybreakin vanha verkkosivusto, sovellusten huonot ar-
vostelut sovelluskaupoissa ja passiivinen menneisyys sosiaalisessa mediassa ovat selkeasti toi-
mintaa jarruttavia tekijoita. Verkkosivuston uudistaminen tulee korjaamaan tilanteen ja so-
velluskauppojen arvosteluita voidaan parantaa kannustamalla asiakkaita arvostelemaan sovel-
lusta. Kokemattomuuden takia strategian jalkautusvaiheessa tyomaaran on oltava pieni, jot-

tei opettelu tunnu ylivoimaiselta.

Erityisesti sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuksia kasvuun. Alan muut toimijat ovat enim-
makseen aktiivisesti mukana joissain kanavissa, joten Eazybreakin olisi syyta tehostaa omaa
toimintaansa. On myos mahdollisuus erottua muista persoonallisella tekemisella ja oikeiden

sosiaalisten medioiden valinnalla.

Digitaalinen markkinointi on budjetin kannalta kustannustehokkain markkinointimuoto. Saat
itse maaritella, paljonko olet valmis maksamaan jokaisesta potentiaalisesta asiakkaasta. On-
nistuneen markkinoinnin kautta Eazybreakin tunnettuus lahtee vahitellen toivottuun kasvuun.
Suurin uhka strategian onnistumiselle on ajan puute. Markkinointi tulee olemaan jatkossakin
hyvin kiireisen toimitusjohtaja Kansalan vastuulla. Ajan loytaminen markkinoinnille saattaa
olla hankalaa. Lisaksi on tietysti mahdollista, etta strategia epaonnistuu ja kaytetyista resurs-

seista huolimatta tunnettuus ei kasva eika uusia asiakkaita tule verkon kautta.

SWOT-analyysin perusteella Eazybreakin digitaalisen markkinoinnin avainasioita ovat passiivi-
nen menneisyys sosiaalisessa mediassa ja kokemattomuus digitaalisesta markkinoinnista seka
tyoajan vahyys. Toisaalta kilpailijoiden hajanainen toiminta luo mahdollisuuksia. Nama seikat

on huomioitava toimintasuunnitelmaa tehtaessa.

5.1.2 Kilpailija-analyysi

Osana markkinointistrategiaa toteutettiin kvalitatiivinen kilpailija-analyysi, jonka tarkoituk-
sena oli kartoittaa Eazybreakin nakyvyytta Internetissa suhteessa sen kilpailijoihin ja loytaa
keinoja erottumiseen seka Eazybreakin oman verkkonakyvyyden parantamiseen. Kilpailija-
analyysiin valittiin mukaan nelja Eazybreakin suurinta kilpailijaa: Smartum, Edenred, Tyky-
seteli ja E-passi. Analyysi toteutettiin laadullisena asiantuntija-arviona. Sen kohteina olivat
Eazybreakin ja sen kilpailijoiden nakyvyys sosiaalisessa mediassa ja Google-haussa. Lisaksi ar-
vioitiin yritysten verkkosivuja. Tutkittavat yritykset arvioitiin pisteilla yhdesta viiteen (1-5)

siten, etta maariteltyjen kriteerien mukaan paras yritys sai viisi ja huonoin yhden pisteen.

Sosiaalisen median suhteen haluttiin selvittaa, mita kanavia kilpailevilla yrityksilla on kay-
tossa, kuinka usein kyseisissa kanavissa on toimintaa seka kuinka paljon seuraajia ja kanssa-

kaymista kanavissa on. Tutkittaviksi sosiaalisiksi medioiksi valittiin Suomen kolme suosituinta:
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Facebook, Twitter ja LinkedIn. Lisaksi pisteytettiin mahdollinen toiminta YouTubessa seka yri-

tysblogin pitaminen. Arvioinnissa painotettiin Facebookiin liittyvia tekijoita, koska se oli ainoa

kaikilla tutkittavilla kaytossa oleva sosiaalisen median kanava ja siten parhaiten vertailta-

vissa. Taulukosta 2 nahdaan tutkittavien yritysten analysoinnin tulokset.

Smartum Edenred Tyky- ePassi Eazybreak
Suomi seteli
Sosiaaliset mediat 4 0 1 3
Linkedin X X
Youtube haastat-
telu-video
Twitter X
Facebook X
Blogi X
Toiminta
LinkedIn Noin ker- Vain 1 jul-
ran kaisu
kuussa
Youtube 2 videota
Twitter Kerran Kerran
kuussa kuussa
Facebook 2-5 julkai- Useasti 5 kertaa 2-3 kertaa
sua Vvii- viikossa kuussa kuussa
kossa
Blogi 1 kerta 2 julkai-
kuussa sua
Kanssakdyminen Face-
bookissa
Tykkaykset yhteensa 1405 3090 25 66
Tykkayksid/julkaisu kes- 4 1 1
kimaarin
Julkaisukohtaiset tyk- 4/1405 0% 1/3090 0% 1/66 ~1,5%
kaykset suhteessa sivun ~0.3% ~0,03%
tykkaajien maaraan
Pisteet 5 1 4 3 2

Taulukko 2. Kilpailija-analyysi:

2015; YouTube 2014).

sosiaalinen media (Facebook 2015; LinkedIn 2015; Twitter
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Parhaiten sosiaalisten medioiden vertailussa menestyi Smartum. Silla oli profiili neljassa vii-
desta tutkitusta sosiaalisesta mediasta. Smartumilla oli aktiivista toimintaa Facebookissa, run-
sas maara tykkaajia ja myos jonkin verran kanssakaymista heidan kanssaan. Smartum oli ainoa
yrityksista, joka kirjoittaa blogia aktiivisesti. Blogia mainostetiin uuden kirjoituksen jalkeen
kerran, joten sen huomattavuus jai melko pieneksi. Muihin yrityksiin verrattuna Smartumilla
naytti olevan selkea suunnitelma Facebook-toiminnan suhteen. Sivulla ei julkaistu liikaa tur-

haa tavaraa. Teemana oli tyohyvinvointi ja sisallot olivat vaihtelevia.

Toiseksi sijoittui RJ-Kuntoiluseteli Oy, jonka toiminta sosiaalisessa mediassa keskittyi lahinna
Facebookiin. Yritys toimi Facebookissa nimella tykyseteli useasti viikossa ja silla oli tutkituista
yrityksista eniten tykkaajia. Kanssakayminen tykkaajien kanssa oli kuitenkin melko vahaista ja
julkaisut olivat valilla yksitoikkoisia. Muutamina ajanjaksoina Tykysetelin Facebook-sivulla na-
kyi monena paivana perakkain ainoastaan julkaisuja uusista asiakkaista tai palveluntarjo-

ajista. Myos panostus muihin sosiaalisiin medioihin puuttui kokonaan.

Kolmanneksi vertailussa sijoittui ePassi. Silta loytyi LinkedIn-tili, jossa oli toimintaa viidesta

vertailuun valituista yrityksista eniten. ePassilla on myos Facebook-sivu, mutta se loytyy tuo-
tenimella SporttiPassi. ePassia Facebookista etsivat eivat sita siis valttamatta loyda, elleivat
tunne yrityksen tuotevalikoimaa ennestaan. Sivulle ei myoskaan loydy linkkia esimerkiksi yri-
tyksen omilta verkkosivuilta. ePassin Facebook-sivuilla on noin 600 tykkaajaa ja toimintaa

noin 4-5 kertaa kuussa.

Neljanneksi sijoittui Eazybreak. Eazybreak oli ainoa viidesta vertailtavasta, jolla oli mitaan
toimintaa Twitterissa. Lisaksi yrityksella oli Facebook-sivu. Yleisesti ottaen Eazybreakin toi-
minta sosiaalisessa mediassa oli melko satunnaista. Julkaisuja tehtiin muutaman kerran kuu-
kaudessa ja Facebook-tykkaajien seka Twitter-seuraajien maarat olivat pienia. Kuitenkin jul-
kaisukohtaisia tykkayksia suhteessa sivun tykkaajien maaraan oli kaikista eniten. Tata lukua

saattaa vaaristaa yrityksen omien tyontekijoiden osallistuminen.

Viimeiseksi sosiaalisten medioiden vertailussa sijoittui Edenred. Edenred on ainoa vertailuun
valituista yrityksista, joka toimii kansanvalisesti. Tutkittavaksi rajattiin vain yrityksen Suomen

osasto, jolla ei ole toimintaa sosiaalisissa medioissa.

Yleisesti ottaen tutkittujen yritysten toiminta sosiaalisissa medioissa oli melko vahaista.
Useilta naytti puuttuvan selkea sosiaalisen median strategia. Painopiste tuntui olevan pitkalti
Facebookin varassa, missa viestittiin yrityksen tapahtumista. Eniten huomiota saatiin satun-
naisesti toteutetuilla kampanjoilla. Toiminnasta naytti puuttuvan tapa saada ihmiset mukaan

keskusteluun, kenties toimialan luonteen ja B2B-ympariston vuoksi. Tasta johtuen julkaisuista
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tykkasi keskimaarin vain kaksi henkiloa, eika aktiivista keskustelua kayty juuri lainkaan yh-
denkaan yrityksen osalta. Vaikutti silta, ettei kukaan ollut loytanyt keinoja sitouttaa yleisoa.
Yllattavaa oli se, etta vain Eazybreak ja ePassi olivat Twitterissa - vaikka sen suosio on talla

hetkella kasvussa. Kumpikaan ei kuitenkaan toiminut laheskaan riittavan aktiivisesti.

Yritysten verkkosivustoista arvioitiin vain etusivua, silla tutkittavien sivustojen rakenteet oli-
vat hyvin erilaiset ja siten etusivu parhaiten vertailtavissa. Kilpailija-analyysissa pyrittiin sel-
vittamaan miten hyvin verkkosivuilta loytyi tietoa yrityksen palveluista ja kohderyhmista, mi-
ten nykyaikaisen nakoinen sivu on visuaalisesti seka loytyyko sivuilta asiakkaiden kannalta tar-
keita sisaltotja tai digitaalisen markkinoinnin toimintoja. Naiksi toiminnoiksi valittiin sivuston
sisainen haku, palveluiden kayttokohdehaku, yrityksen perustiedot, ajankohtaisten uutisten
kertominen, linkit sosiaaliseen mediaan seka kielivalinnat. Taulukosta 3 nahdaan kilpailija-

analyysin verkkosivututkimuksen tulokset.

Verkkosivut Smartum Eden- Tyky- ePassi Eazybreak
red seteli

Tuotteet esilla X X X X

Asiakasryhmien X X X X (pii-

omat sivut lossa)

Sivuston sisdinen X X - - -

haku

Kayttokohdehaku X - X X X

Kielivalinnat Englanti ja Englanti Ruotsi Englanti Englanti

ruotsi

Uutiset X 1 uuti- X X X (ei kovin naky-
nen vat)

Nykyaikaisuus (1-3) ‘ 3 2 3 3 2

Linkit sosiaaliseen X - X - -

mediaan

Pisteet ‘ 5 1 4 3 2

Taulukko 3. Kilpailija-analyysi: verkkosivut (Eazybreak Oy 2014; Edenred Oy 2014; ePassi Oy
2014; RJ-Kuntoiluseteli Oy 2014; Smartum Oy 2014).

Verkkosivuja vertaillessa todettiin, etta kaikilla yrityksilla oli vahintaankin kohtalaisen hyvat
sivut. Vertailtujen tekijoiden valilla ei ollut suuria eroja. Kaikilta tutkituilta etusivuilta loytyi-
vat yrityksen tuotteet, linkit eri asiakasryhmien omille sivuille, yrityksen ajankohtaiset uuti-
set seka kielivalinnat. Sivustot olivat myos sisallollisesti hyvin samanlaiset. Pienet erot tulivat
lahinna sivuston sisaisen haun puutteesta, etusivun yleisesta ulkoasusta, tavasta esittaa tietoa

ja sosiaalisen median linkkien puuttumisesta.
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Parhaiten verkkosivujen arvioinnissa menestyi Smartum, jonka sivuilta loytyivat kaikki vertail-
lut tekijat. Smartumin sivusto oli ainoa, josta loytyivat kielivalinnat englanniksi ja ruotsiksi.
Eazybreak puolestaan sijoittui vertailussa neljanneksi. Eazybreakin verkkosivustolta loytyi
suurin osa tutkituista toiminnoista, mutta sen puutteina olivat linkit sosiaaliseen mediaan, si-
vuston sisainen haku, uutisten huomaamaton esittelytapa ja hieman vanhanaikainen yleinen
ulkonako. Tykysetelin ja ePassin verkkosivustot olivat nykyaikaiset ja suhteellisen toimivat,
mutta sivuston sisaista hakua ei loytynyt kummaltakaan. Lisaksi ePassin sivustolla oli kullekin
asiakasryhmalle oma osio, mutta hieman piilossa. Myos linkit yrityksen sosiaalisen median pro-
fiileihin puuttuivat. Edenred sijoittui analyysissa viimeiseksi, koska yrityksen sivusto oli hie-
man vanhahtavan nakoinen. Sivustolta ei myoskaan loytynyt kayttokohdehakua tai linkkeja so-

siaaliseen mediaan. Lisaksi uutisia nakyi vain yksi kerrallaan.

Viimeinen kriteeri analyysissa oli hakukonenakyvyys, jota mitattiin tekemalla Google-hakuja.
Hauissa tutkittiin, kuinka paljon ja miten laadukkaita hakutuloksia saadaan kayttamalla eri
avainsanoja. Avainsanoiksi valittiin yritysten nimet ja kunkin yrityksen tuotteisiin liittyvat ter-
mit. Koska tutkittavilla yrityksilla oli hyvin erilaisia tuotenimia, ei koettu mielekkaaksi ver-
tailla yritysten sijoituksia hakutuloksissa samalla hakusanalla. Sen sijaan arvioitiin relevant-
tien hakutulosten maaria valituilla avainsanoilla. Arviointi yleisilla hakusanoilla tehtiin siita
nakokulmasta, ettei hakija tunne yritysten nimia entuudestaan. Taulukkoon 4 on koottu

Google-hakujen tulokset.

Google-haku Smartum Edenred Tykyseteli ePassi Eazybreak
Hakusanojen | 13 12 8 16 14

maara

Laadukkai- 10 6 5 6 4

den hakutu-

Pisteet 5 4 3 1 2

Taulukko 4. Kilpailija-analyysi: Google-haut (Google 2014).

Yleisiksi avainsanoiksi valittiin Google Adwordsin avulla ne hakusanat, joita haetaan eniten ja
jotka kuvastavat alaa parhaiten. Naita olivat mm. tyosuhde-etu, tyosuhde-edut, kuntoiluetu,
kuntoiluseteli, liikuntaetu, liikuntaseteli, kulttuuriseteli, lounasseteli ja lounasetu. Lisaksi
kaytettiin yritysten omia tuotenimia avainsanoina. Laadukkaaksi hakutulokseksi katsottiin en-
simmaisen hakusivun tulokset, jotka liittyivat tutkittuihin yrityksiin. Kaikki yritykset loytyivat
niiden omilla tuotenimilla haettaessa. Tykysetelin osalla hakusanoja kaytettiin vahemman,

koska sen toiminta keskittyy vain liikuntapuoleen.
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Parhaiten vertailussa menestyivat Smartum ja Edenred, jotka loytyivat hyvin omien tuot-
teidensa nimilla haettaessa seka myos yleisilla avainsanoilla. Eroa syntyi kuitenkin yritysten
nimilla haettaessa. Smartumista lOoytyi paljon enemman yrityksen mainitsevia ulkopuolisia ha-

kutuloksia.

Haettaessa muita tutkittuja yrityksia yleisilla avainsanoilla ei juurikaan loytynyt laadukkaita
tuloksia. Erot syntyivat lahinna haettaessa yritysten nimilla ja yritysten tuotenimilla tehtyjen
hakujen tuloksia vertailtaessa. Yritysnimilla tehdyista hakutuloksista huonolaatuisiksi katsot-
tiin mm. erilaiset yritysrekisterit, jotka eivat ole markkinointinakokulmasta tarkeita. Naita
loytyi eri maara kunkin yrityksen nimella. Tuotenimien laadukkuuteen vaikutti se, miten yleis-
kielen omaisia termeja kaytettiin. Esimerkiksi henkilo, joka etsii tietoa liikunta-edusta, hakee
todennakoisesti ennemmin sanalla kuntoseteli kuin SporttiPassi. Eazybreak oli ainoa tutki-

tuista, joka lOytyi haettaessa sanoilla mobiiliseteli tai mobiililounasseteli.

Kilpailija-analyysin tuloksena saatiin selville, etta Eazybreak sijoittui kokoonsa ja tehdyn tyon
vahaiseen maaraan nahden odotetusti neljanneksi kuudella pisteella, kuitenkin tasoissa Eden-
redin kanssa. Smartum voitti kaikissa kategorioissa ja Tykyseteli sijoittui toiseksi. ePassi oli
vertailun keskimmainen. Yleisesti ottaen yritysten verkkosivut olivat hyvalla tasolla, mutta
sosiaalista mediaa ei hyodynnetty sen taydella potentiaalilla. Myos hakukonenakyvyys oli
osalla heikkoa. Eazybreakilla on runsaasti kehitettavaa, ja kilpailija-analyysin pohjalta voi-

daan seurata edistymista jatkossa.

5.2  Missio ja tavoitteet

Kansalan mukaan (2014) Eazybreakin digitaalisen markkinoinnin missiona on aluksi parantaa
yrityksen nakyvyytta verkossa. Eraana keinona tahan haluttiin saada tietoa siita, miten sosiaa-
lisia medioita pystyttaisiin hyodyntamaan tehokkaammin. Verkkonakyvyyden kasvattaminen
kasvattaisi automaattisesti myos tunnettuutta ja lisaisi lopulta myyntien maaraa. Koska yritys
tavoittelee Internetin kautta nakyvyytta, tunnettuutta ja myynteja, on luonnollista rajata In-

ternet tutkimuksen markkinointikanavaksi.

Digitaalisen markkinoinnin tavoitteet asetetaan yhden saavutettaviksi 1.2.2016 mennessa ja
edistymista verrataan tilanteeseen tammikuun 2015 alussa. Nain voidaan varmuudella todeta,
saavutettiinko tavoitteet. Verkkosivustolle, sosiaaliselle medialle ja hakukonenakyvyydelle
asetetaan kullekin omat tavoitteensa, jotta ajan kuluessa voidaan seurata edistymista tehok-
kaasti. Kuvioon 16 on koottu Eazybreak Oy:n digitaalisen markkinoinnin tavoitteet ensimmai-

selle vuodelle.



Sosiaalinen media

eFacebook-tykkaajia ja
Twitter-seuraajia 150

eJulkaisujen keskimaardisen
sitoutuneisuuden kasvu
100%

eKotisivuille ohjattujen
henkildiden maara 500

Www-sivut

eUusi sivusto julki 1.1.2015

o Viikottaisen kavijaliikenteen
kasvu 100%

eSivustolla vietetyn ajan
keskimaarainen kasvu 33%

¢ Asiakkaiksi konvertoitujen
kavijoiden maaran kasvu
15%
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Hakukoneet

eSijoitus Google-haussa
avainsanalla "lounasseteli" 5

e AdWords-mainoksilla
saavutettu kavijamaara
www-sivustolla 1 000

eHakukoneiden kautta
eazybreak.fi-sivustolle
siirtyneiden maara (muu

avainsana kuin "Eazybreak")
1 000

Kuvio 16. Eazybreak Oy:n digitaalisen markkinoinnin tavoitteet ensimmaiselle vuodelle (Kan-
sala 2014).

Sosiaalisen median osalta paatavoitteena tulee alkuvaiheessa olemaan yleisomaaran kasvatta-
minen. Facebook-sivun 64 tykkaajaa ja Twitter-profiilin 16 seuraajaa eivat ole laheskaan riit-
tava yleiso tehokkaan markkinoinnin kannalta. Tavoitteeksi asetetaan kummassakin palvelussa
150 seuraajaa ensimmaisen vuoden jalkeen. Toisena tavoitteena on kasvattaa julkaisujen si-
toutuneisuusastetta, eli tykkaysten, kommenttien ja jakojen tai uudelleentviittausten maaraa
suhteessa julkaisun nahneiden maaraan. Tutkimuksen alussa Eazybreakin sitoutuneisuusaste
oli keskimaarin noin yksi prosentti, joten vuoden paasta luvun tulee olla 2 %. Lisaksi sosiaali-
sessa mediassa toimimalla pyritaan ohjaamaan 500 verkkovierailijaa kotisivuille, jotta heidat

voidaan voidaan muuttaa ostaviksi asiakkaiksi.

Uuden verkkosivuston julkaisuajankohdaksi tavoiteltiin 1.1.2015, johon ei paasty. Projekti ve-
nyi parilla viikolla, silla marraskuun puolivalissa projektiin liittyi graafikko ja sivuston tekemi-
nen alkoi alusta. Uusi sivusto julkaistiin kuitenkin 16.1.2015. Tavoitteina tulee olla lisata vii-
kottaista kavijaliikennetta 100 %, sivustolla vietettya aikaa 33 % ja vierailijoiden konvertoi-
mista asiakkaiksi 15 %. Vertailukohtana on tilanne vuoden 2015 tammikuun alussa, jolloin vii-
kottaisia vierailijoita sivustolla oli keskimaarin noin 21 000. Tama lukumaara pyritaan kasvat-
tamaan noin 42 000:een. Aikaa sivustolla vietettiin keskimaarin 3 minuuttia 56 sekuntia,

jonka on noustava noin 5 minuuttiin ja 14 sekuntiin.

Hakukonenakyvyydessa on runsaasti parannettavaa. Eazybreakin eniten myyva tuote on lou-
nasseteli, mutta tuolla hakusanalla Eazybreak ei l0ydy lainkaan. Tarkeimpana tavoitteena on,

etta vuoden kuluttua Eazybreak loytyy hakusanalla lounasseteli viiden ensimmaisen tuloksen
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joukosta. Kun Eazybreak loytyy Google-haulla - muillakin hakusanoilla kuin Eazybreak - halu-
taan ohjata 1 000 vierailijaa Eazybreakin verkkosivuille. Lisaksi tavoitteena on kaynnistaa Ad-

Words-mainonta, milla ohjataan 1 000 ihmista yrityksen verkkosivustolle.

5.3  Toimintasuunnitelma

Markkinointistrategian luomisen kannalta suurin haaste oli ajankayton suunnittelu. Koska
Eazybreakin tyontekijat ovat jo nyt erittain kiireisia, valittiin markkinointikanaviksi vahiten
aikaa vaativat, mutta silti tehokkaat vaihtoehdot. Naita olivat sosiaalinen media, hakukoneet
seka verkkosivut. Verkkosivuston uudistaminen suunniteltiin niin, etta uusi sivusto tukisi muita
digimarkkinointikeinoja mahdollisimman hyvin. Tarkemmin sivustosuunnittelusta kappaleessa
5.4.

Eazybreakin vanhoista kaytannoista sailytetaan jatkossa neljasti vuodessa potentiaalisille asi-
akkaille lahetettava uutiskirje. Uutiskirjeen lahettamista kerran kuussa voidaan harkita, mi-
kali loydetaan lisaa aikaa. Tutkimushetkella lahetysten maaran kasvattaminen ei kuitenkaan
ollut kannattavaa. Ajankaytto suunniteltiin siten, etta tyomaara on keskimaarin 2-4 tuntia vii-
kossa. Tama maara on alaraja, jota noudattamalla kyetaan tekemaan riittavan hyvin digitaa-

lista markkinointia.

Digitaalisen markkinoinnin hienous on se, etta kaikki tekeminen voidaan mitata ja analysoida
seka kayttaa analyysin tuloksia edelleen markkinoinnin tehostamiseen. Siksi toimintasuunni-
telman osana tutkittiin web-analytiikkaa, jota tarkasteltiin kaytettavien markkinointikanavien
suhteen. Jokaiselle suunnitellulle kanavalle kehitettiin oma analyysistrategia, mutta tulosten

tarkasteleminen kokonaisuutena on kuitenkin tarkeinta.

5.3.1 Sosiaalinen media

Kaikista sosiaalisista medioista Eazybreakille sopivimmiksi todettiin Facebook ja Twitter. Fa-
cebookiin paadyttiin sen ylivertaisen kayttajamaaran ja mainostusmahdollisuuksien takia.
Twitter on vakioittanut asemansa tiedotuskanavana ja sellaisena se tarjoaa Eazybreakillekin
mahdollisuuksia. Molemmat ovat lisaksi helppoja kayttaa, eika sisallontuotantoon tarvita val-
tavasti aikaa tai rahaa. Lisaksi Eazybreakin LinkedIn-yrityssivu tulee paivittaa ajan tasalle.
Sinne paivitetaan jatkossa suuremmat tapahtumat Eazybreakissa, kuten kotisivujen uudistus,
uutiskirjeet ja messutiedotteet. LinkedIn toimii yritysten yhteisopalveluna, mutta vaatii sisal-
lontuotantoon enemman resursseja. Myos blogi katsottiin liian tyolaaksi alkuvaiheessa. Naiden

kahden kanavan oikeaoppisella hyodyntamisella luodaan kuitenkin asiantunteva kuva yrityk-
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sesta, joten niita tulee harkita tulevaisuudessa. Tarkeinta on olla avoin ja reagoida asiakkai-
den toimintaan - eli siihen, kun he tykkaavat tai kommentoivat Eazybreakin julkaisua tai jul-

kaisevat suoraan Eazybreakin yrityssivulle.

Sosiaalisessa mediassa parasta markkinointia on laadukkaan sisallon tuottaminen, mita varten
tarvitaan sisaltostrategia. Kuvien ja videoiden on todettu kasvattavan sitoutuneisuutta, joten
niiden tuottamiseen kaytetaan eniten resursseja. Yrityksen on myos kerrottava itsestaan la-
pinakyvasti. Eazybreakille tama tarkoittaa, etta julkaistaan tietoa tuotekehityksesta, asiak-
sia, mikali mahdollista, silla my0s ne lisaavat sitoutuneisuutta. Jaettavien sisaltojen teemat
liittyvat Eazybreakin omiin palveluihin. Naita ovat mobiiliala, lounas, liikunta, kulttuuri ja
tyomatka seka tyohyvinvointi. Silloin talloin on hyva kertoa jostain, mita tapahtuu asiakkai-
den nakeman palvelun taustalla, kuten tyontekijoista, palvelinymparistosta tai yhteistyo-

kumppaneista.

Facebookissa pyritaan julkaisemaan laadukkaita sisaltoja kahdesta neljaan kertaa viikossa.
Kuvien muokkaukseen otetaan kayttoon Canva-ohjelmisto, jonka kautta voidaan myos ostaa
laadukkaita kuvia tarpeen tullen. On kuitenkin syyta pyrkia kayttamaan edes osittain itse
otettuja kuvia, jotta seuraajat saavat intiimimman kuvan Eazybreakista. Twitteria tulee kayt-
taa aktiivisemmin, kuin Facebookia. Tavoitteena on neljasta kymmeneen julkaisua viikossa.
Saman paivan aikana voidaan siis julkaista monta kertaa. Materiaaleja, kuten uutiskirjeita tai
tapahtumakatsauksia, tulee hyodyntaa useaan otteeseen. Twitter-seuraajia pyritaan hankki-

maan seuraamalla itse useampia tahoja, kuten asiakkaita, kilpailijoita ja alan vaikuttajia.

Sosiaalisen median seurantaa varten otetaan kayttoon Hootsuite-ohjelmisto. Sen hallintapa-
neeleihin voidaan lisata kaikki tarpeelliset ominaisuudet. Sielta nahdaan mm. kaikki mainin-
nat Twitterissa seka Twitter- ja Facebook-uutissyotteet. Hootsuitesta saadaan myos hyodylli-
sia raportteja ja silla voidaan julkaista yhtaaikaisesti seka Facebookiin etta Twitteriin. Julkai-

suja voidaan lisaksi ajastaa myohemmin julkaistaviksi.

Sosiaalisesta mediasta halutaan kaikkein eniten tarjouksia. Siksi Eazybreakinkin on tarjottava
tuotteitaan kampanjoilla. Esimerkiksi voidaan jarjestaa kampanja, jossa tarjotaan muutama
lounas mobiilisovelluksen kautta. Osallistuminen voisi tapahtua tykkaamalla Eazybreakin jul-
kaisemasta kuvasta tai julkaisemalla oman kuvan Eazybreakin seinalla. Kampanjan tulee kes-
taa vahintaan viikon verran, jonka aikana julkaistaan kolme kertaa Facebookissa ja vahintaan
kuusi kertaa Twitterissa. Voittaja voidaan myos ilmoittaa julkisesti kampanjan paatyttya, mi-

kali hanelle sopii.
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Facebook-tykkaajien maaran kasvun tehostamiseksi tulee harkita mainontaa Facebookissa.
Mainonnan hinta maaraytyy klikkien maaran mukaan ja sille voidaan asettaa paivittainen bud-
jetti seka loppumispaiva, joten se on hyvin kustannustehokasta. Mainoksen kohteena voi olla
Eazybreakin Facebook-sivu, yksittainen julkaisu tai verkkosivusto. Kaikkien testaus on tar-

keaa, jotta loydetaan tehokkaimmat keinot.

5.3.2 Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi on tarkeaa nakyvyyden, loydettavyyden seka tunnettuuden kasvatta-

miseksi. Eazybreakissa mainostamista tehdaan Googlen hakukoneessa. Sen tekemiseen todet-
tiin parhaaksi tyokaluksi Google Adwords, silla se on suhteellisen aloittelijaystavallinen ohjel-
misto ja kehitetty juuri tata varten. Aluksi mainontaa tehdaan pienella 30 €:n kuukausibudje-
tilla, ja tarkeinta on opetella kayttamaan Adwords-ohjelmistoa. Pikku hiljaa kasvatetaan bud-

jettia ja tehdaan monta yhtaaikaista kampanjaa.

Adwords-kampanjat kohdistetaan Suomessa tehtaviin hakuihin. Muut rajaukset ovat aluksi ai-
nakin turhia, jotta paastaan suurimpaan mahdolliseen nayttokertojen maaraan. Lisaksi Ad-
words-kampanjalle tulee maaritella joukko avainsanoja. Laatupisteiden maksimoimiseksi pyri-
taan kayttamaan niita sanoja, joita uuden verkkosivuston hakukoneoptimoinnissa on kaytetty.
Naita ovat mm. lounasseteli, tyomatkaseteli, sovellus ja tyosuhde-etu. Yhdelle kampanjalle
tulee maarittaa n. 20 avainsanaa, jotta saavutetaan suurin mahdollinen maara nayttokertoja.
Samasta sanasta kaytetaan eri sijamuotoja, silla jokainen niista on eri avainsana. Tarkemmin

avainsanoista luvussa 5.5.3.

Laskeutumissivujen suunnittelu on vahintaan yhta tarkea osa Adwords-kampanjaa kuin avain-
sanojen valinta. Sivun sisallon on vastattava mainoksen otsikoita ja tekstia, ja samalla vedot-
tava haun tekijaan. Kannattaakin harkita juuri kampanjaa varten suunnitellun verkkosivun
hyodyntamista jonkin valmiin verkkosivuston alasivun sijaan. Erillisella kampanjasivulla voi-
daan tehda tehokkaampaa sisaltomarkkinointia juuri sille asiakasryhmalle, jolle mainos on
kohdistettu. Kampanjasivu voidaan myos optimoida konversioita varten. Lisaksi kampanjasi-
vulla voidaan tehda A/B-testausta monipuolisemmin kuin valmiilla sivulla, esimerkiksi url-

osoitteen, kuvien ja tekstisisaltojen kanssa.

A/B-testaus on seuraava askel hakukonemarkkinoinnissa. Oletetaan, etta kampanjalle on
tehty laskeutumissivu otsikolla Lounasseteli ja sivulta loytyy kuva lounassetelista. Sivulla teh-
daan A/B-testi, jossa muutetaan otsikoksi Eazybreak lounasseteli ja kuvan tilalle video. Tal-
l6in ei voida olla varmoja siita, kumpi tekija on vaikuttanut kavijamaariin tai varsinaiselle si-

vustolle siirtymisiin. On siis tarkeaa tehda yksi testi kerrallaan, jotta saadaan testattavasta
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ominaisuudesta luotettava tulos. A/B-testausta tulee tehda laskeutumissivujen lisaksi mainos-
teksteilla, koska niiden perusteella asiakkaat paattavat, jatkavatko lainkaan laskeutumissi-
vulle. Kaikkia Adwords-mainoksen teksteja, eli otsikkoa ja meta-kuvausta, tulee kokeilla eri-
laisilla versioilla. Sopiva testiaika on kahdesta kolmeen viikkoa, jonka jalkeen toistetaan kam-

panja uudella versiolla.

5.3.3 Analytiikka

Eazybreakin web-analytiikan tarkoituksena on seurata, ollaanko saavuttamassa asetettuja ta-
voitteita ja tehda analyysien pohjalta muutoksia tarvittaessa. Analytiikkakin aloitetaan ke-
vennetylla versiolla, jotta aikaa ei kulu liikaa. Sosiaalisessa mediassa tulee seurata etenkin
Facebook-tykkaajien ja Twitter-seuraajien maarien kasvua. Maarat on saatava kasvuun, jotta
markkinoinnin yleiso kasvaa riittavan suureksi ja voidaan saavuttaa konversioitakin vahitellen.
Muita seurattavia lukuja ovat osallistuneisuus, kattavuus seka verkkosivuille siirtyneiden
maara eli sosiaalisen median konversio. Tarkoituksena on ajaa ihmisia Eazybreakin sivustolle,
jotta heidat saadaan edelleen konvertoitua asiakkaiksi. Facebook-mainonnassa tarkkaillaan
mainoksen nayttokertoja, klikkeja seka klikkiprosenttia (eli klikkien maaraa suhteessa naytto-
kertoihin). Mainoksilla tehdaan myos A/B-testausta, jotta niiden tehokkuus ja konversiot saa-
daan optimoitua. Twitterissa analysoidaan seuraajien maaran kasvua, mainintoja Eazybrea-

kista, julkaisujen nayttokertoja, osallistuneisuutta seka verkkosivuille siirtyneiden maaraa.

Verkkosivuilla tapahtuvan liikenteen analysointi on kaikkein tarkeinta. Vaikka aika olisi to-
della vahissa, tama osa analyysista on valttamatonta tehda. Keskeista on selvittaa, mita
kautta vierailijat saapuvat sivustolle. Lopullisena tavoitteena on tietenkin konvertoida vierai-
lijat asiakkaiksi. Taman takia konversioiksi valittiin yhteydenotot Eazybreakin myyntiin seka
rekisteroityminen suoraan Eazybreak Palveluun. Sivustolle tehdaan laskeutumissivuja niin so-
siaalisen median, kuin hakukonemarkkinoinnin kampanjoita varten. Nailla sivuilla tehdaan
A/B-testausta. Analysointiin kaytetaan Googlen Analytics-ohjelmistoa, joka on markkinoiden
ylivoimaisesti suosituin ja suhteellisen helppokayttoinen. Googlen hyva kayttajatuki on

eduksi.

Hakukonemarkkinoinnin analysointiin sopiva tyokalu on Google Adwords, josta nahdaan mm.
mainosten nayttokerrat seka klikkien maarat ja hinnat. Paivakohtaisten naytto- ja klikkimaa-
rien perusteella voidaan paatella, kannattaako budjettia kasvattaa tai muuttaa avainsanoja
tai jotain muuta tekijaa kampanjassa. Adwordsin kayton alussa kannattaa harkita Googlen pu-
helintuen hyodyntamista. Sielta saadaan hyvat ohjeet, joiden avulla voidaan tehostaa ohjel-
miston kayttoa ja analyyseja. Analyysit tulee tehda vahintaan kerran kuussa kaikkien kanavien

osalta. On myo0s syyta tarkkailla erilaisia tarjouskampanjoita. Opinnaytetyon kirjoitushetkella
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(20.01.2015) oli esimerkiksi voimassa tarjous, jossa oli mahdollisuus ansaita kayttajatilille li-

sarahaa kayttamalla vahintaan 25 € Adwords-mainoksiin.

Liitteisiin 2, 3 ja 4 on koottu yhteen keskeiset asiat ja tehty viikko-, kuukausi- seka vuositason
esimerkit digitaalisen markkinoinnin toimintasuunnitelmasta. Liitteisiin on eritelty paaasiassa
sosiaalisen median ja hakukoneiden kayttoa, ja verkkosivustosta on mainittu laskeutumissivu-
jen hyodyntaminen. Keskeista suunnitelmissa on kuukausittainen muutosten tarkkailu ja niihin
reagointi. Koska digitaalisen markkinoinnin toimintaymparisto on jatkuvassa muutoksessa, on
jopa todennakoista, etta muutoksia toimintasuunnitelmaan tulee tehda jossain kohtaa vuotta.
Viimeistaan vuoden lopussa on mietittava, mita tuli tehtya oikein ja mita vaarin seka mita
taytyy muuttaa ensi vuodelle. Naista analyyseista johdetaan seuraavan vuoden strategia. On
myos hyva tehda monenlaisia kokeiluja digitaalisen markkinoinnin suhteen, kuten LinkedIn-

markkinointia tai display-mainontaa.

5.4 Budjetti

Digitaalinen markkinointi ei ole taysin ilmaista, vaikka niin usein ajatellaan. Eazybreakin ta-
pauksessa tulee sijoittaa alkuvaiheessa rahaa jonkinlaiseen mainontaan, jotta markkinointi-
viestit saadaan potentiaalisten asiakkaiden nakyviin. Ei myoskaan tule unohtaa perinteisia
markkinoinnin keinoja uusasiakashankinnassa. Erityisesti tapahtumamarkkinointia tulisi tehda
tilaisuuden tullessa kohdalle. Tapahtumamarkkinointia kuitenkin tehdaan Eazybreakissa jo en-
nestaan ja se kuuluu budjettiin, joten sita ei sisallyteta digitaalisen markkinoinnin budjettiin.
Laskelma on tehty vuoden ajaksi ja tyopaivien maarina on kaytetty viitta paivaa viikossa, 22
paivaa kuukaudessa ja 242 paivaa vuodessa. Taulukosta 5 nahdaan budjetin rakenne ensim-

maiselle vuodelle.

Kululaji €/paiva €/kk €/vuosi
Facebook-mai- 2,00 € 44,00 € 396,00 €
nonta

SEM 5,00 € 110,00 € 1 210,00 €
Hootsuite | 15,28 € 183,36 €
Kuvapankit 5,00 € 60,00 €
Kampanjat 30,00 € 360,00 €
Oma tyo 7,00 € 154,00 € 1 694,00 €
Kulut yhteensa \ 14,00 € 358,28 € 3 903,36 €
10% lisa 1,40 € 35,83 € 390,34 €
Budjetti yhteensa \ 15,40 € 394,11 € 4293,70 €

Taulukko 5. Digitaalisen markkinoinnin budjetti vuodelle 2015 (Eazybreak Oy 2014)

Taulukon 5 mukaan Facebook-mainonta on halpa, muttei kuitenkaan taysin ilmainen keino

kasvattaa verkkonakyvyytta. Ja kun sen rinnalle otetaan Google-mainonta, saadaan kasaan
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kustannustehokas yhdistelma asiakkaiden siirtamiseksi Eazybreakin verkkosivuille ja sita
kautta myynnin lisaamiseksi. Sosiaalisen median seurantaan ja raportointiin valittiin
Hootsuite-ohjelmisto, jonka kautta Eazybreakin kaikkien kanavien hallinta helpottuu. Muita
kuluja syntyy kuvapankkien kaytosta ja kampanjoissa tarjottavista etuseteleista. Oma tyo on
myos huomioitu laskelmassa siten, etta paivassa kuluu keskimaarin 30 minuuttia tyoaikaa

markkinointiin. Lopuksi budjettiin on laskettu 10 % lisa yllattavia menoja varten.

5.5  Sivustouudistus

Osana markkinointistrategiaa suunniteltiin uusi verkkosivusto Eazybreak Oy:lle. Suunnitel-
maan kuului sivuston rakenteen uudelleenmietinta asiakasprofiilien ja Eazybreakin vaatimus-
ten pohjalta. Luonnos uudesta ulkoasusta seka hakukoneoptimoinnin suunnittelu. Tarkein
muutoksen kohde oli sivuston vanhahtava ulkoasu. Toivottiin, etta sosiaalisen median toi-
minta liitettaisiin sivustolle, jotta saataisiin aktiivinen ilme ja sita kautta uskottavuutta. Us-
kottavuutta toivottiin myos tuomalla nykyisia asiakkaita ja heidan kommenttejaan Eazybrea-
kista paremmin esille, mielellaan etusivulle. Lisaksi selvitettiin miten vierailijat saataisiin

konvertoitua asiakkaiksi. (Kansala 2014.)

Suunnittelussa pohdittiin siis ulkoasun ja konvertoinnin lisaksi kaytettavyytta, sivuston raken-
teeseen tarvittavia muutoksia, sisaltoa seka hakukoneoptimointia. Markkinointiviestinta halut-
tiin kohdistaa ensisijaisesti paaasiakassegmenteille, eli keskisuurten ja suurten yritysten osto-
paattajille. B2B-ymparistossa parasta markkinointia on hyva, asiakkaiden tarpeiden mukainen

sisalto. Siksi palveluntarjoajia ja Eazybreakin loppukayttajia ei voitu jattaa huomiotta.

5.5.1  Suunnittelu

Sivuston suunnittelu rajattiin yhdessa toimeksiantajan kanssa koskemaan ensisijaisesti etusi-
vua. Lisaksi pyrittiin tuomaan sivustolle sosiaalisuutta ja mietittiin, miten tietoa voisi tuoda
paremmin esiin. Hakukoneoptimointi oli tarkein osa suunnitelmaa, koska Eazybreakin loydet-
tavyys oli heikko. Uudistusten ensisijaisina tavoitteina oli tuoda sivuston ulkoasu nykyaikaan,
selkeyttaa sivuston hierarkiaa ja parantaa tietojen loydettavyytta. Nama kaikki yhdessa, toi-
minnallisten ja rakenteellisten parannuksien ohella, tekisivat sivustosta entista uskottavam-

man.

Visuaalinen ilme uudistettiin jakamalla etusivu selkeiksi osioiksi, joista jokainen erottuu
omilla taustavareillaan. Jokaisella osiolla on yksittainen tarkoitus, kuten uutisvirta tai tuottei-

den esittely. Osioiden selkealla otsikoinnilla varmistetaan sivun silmailtavyys ja kaytettavyys.
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Vierailijat saavat nain heti tiedon osion sisallosta ja voivat arvioida, onko tieto heille arvo-
kasta. Varimaailmaa vaalennettiin ja pirteytettiin jo suunnitelmassa. Eazybreak paatti kuiten-

kin palkata tutkimuksen aikana graafikon auttamaan visuaalisen ilmeen tarkentamisen kanssa.

Liitteeseen 5 on hahmoteltu alustava suunnitelma etusivun rakenteesta ja ulkoasusta rauta-
lankamalliksi. Eazybreak toivoi uusille verkkosivuille asiakkaiden kayttokokemusten ja sosiaa-
lisen median esiintuontia entista paremmin, joten nama paatettiin tuoda esiin jo etusivulla.
Kayttokokemukset sijoitettiin suunnitelmassa heti sivun alkuun siten, etta kokemustekstit
vaihtuvat taustalla olevan kuvan paalla. Sosiaalista mediaa hyodynnettiin syotteilla, joilla jul-
kaisut Facebookiin ja Twitteriin tulevat nakyviin myos verkkosivuille. Lisaksi Eazybreakia esit-
televan videon tekeminen ja lisaaminen sivuille todettiin kannattavaksi, silla suurin osa kilpai-

lijosita ei viela hyodynna videoita markkinoinnissaan.

Sivuston helppokayttoisyys varmistettiin pitamalla navigaatio entisella paikallaan. Eazybreak
Palveluun kirjautuminen muutettiin siten, ettei etusivulta enaa voi kirjautua suoraan. Sivun
oikeaan ylareunaan tehdaan painike, josta kayttaja siirtyy erilliselle kirjautumissivulle. Nain
paatettiin tehda, koska kirjautuminen on aiheuttanut ongelmia menneisyydessa. Kaytetta-
vyysnakokulmasta sivusto on toteutettava responsiivisesti eli siten, etta se nayttaa hyvalta ja
toimii oikein riippumatta siita, milla laitteella sivustoa selataan. Sivuston sisainen haku sijoi-

tettiin etusivun vasempaan ylareunaan ja kattava sivukartta alapalkkiin.

Vanhan sivuston suurin puute sisallollisesti oli se, ettei Eazybreakin tuotteita tai palveluita
esitelty selkeasti. Etusivulla oli vain pieni banneri, jossa palvelut esiteltiin yhdella lauseella.
Uudella sivustolla haluttiin parantaa palvelukuvauksia, silla asiakkaat etsivat niista tietoa var-
masti. Siksi Eazybreakin mobiiliseteleille suunniteltiin yhteinen Palvelumme-sivu, seka lounas-
, motivointi- ja tyomatkasetelille omat alasivunsa. Naista vierailijat saavat paremman kuvan

siita, mika Eazybreak oikein on.

Vanhalla sivustolla oli muutenkin melko vahan tietoa ja moni asia oli vaikeiden polkujen
paassa piilossa. Uudella, selkeammalla hierarkialla seka sivuston sisaisella hakutoiminnolla
parannettiin tiedon loydettavyytta. Koska Eazybreakin verkkosivuston paaasiallinen tehtava
on lisata myynteja, mietittiin vieraiden konvertointia myynneiksi. B2B-yrityksen asiakkaat ei-
vat tahdo turhia hienouksia, vaan pelkastaan selkeasti esitettya ja riittavan laajaa informaa-
tiota. Siksi sivuston informaatiosisalto on suunniteltava Eazybreakissa uudelleen siita nakokul-
masta, mita potentiaaliset asiakkaat haluavat tietaa. On myos kehotettava vierailijoita toimi-
maan, kuten rekisteroitymaan tai ottamaan yhteytta myyntiin sahkopostilla. Tyonantajalle,
kauppiaalle seka tyontekijalle lisataan omat kehotuksensa rekisteroitya tai suositella Eazybre-

kia. Lisaksi varmistettiin, etta myynnin yhteystiedot ovat selkeasti esilla Yhteystiedot-sivulla.
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5.5.2  Julkaisujarjestelman valinta

Tutkimuksessa paatettiin suunnitella uusi sivusto julkaisujarjestelmalla kehitettavaksi, koska
tutkijoiden oma kokemus tuki sita parhaiten. Tutkimuksessa tutkittiin kolmea suosituinta jul-
kaisujarjestelmaa WordPressia, Drupalia seka Joomla!:a. WordPressin todettiin sopivan par-
haiten Eazybreakin taitoihin ja tavoitteisiin. Valintaan vaikuttivat yrityksen aiempi kokemus
WordPressista, alustan yllapidettavyys ja helppokayttoisyys seka muita julkaisujarjestelmia

pienemmat kustannukset. (Eazybreak Oy 2014.)

WordPressin heikkouksina pidetaan sen tietoturvaa seka huonoa soveltuvuutta suurempiin tai
monimutkaisempiin sivustoihin. Eazybreak Palvelua ei lahdetty yhdistamaan uuteen sivustoon,
joten sivusto tulisi olemaan informatiivinen markkinointikanava. Siksi WordPressin katsottiin
sisaltavan riittavan laajat ominaisuudet. Tietoturvan katsottiin olevan riittava, koska kaikki
lilketoiminnan kannalta kriittiset tiedot ovat Eazybreak Palvelussa, joka on rakennettu erik-

seen ja suojattu salasanalla.

5.5.3 Hakukoneoptimointi

Kilpailija-analyysissa selvisi, etta Eazybreakin hakukonenakyvyys on todella heikko. Tutkimuk-
sen suoritushetkella Eazybreak loytyi Googlesta vain muutamalla hakusanalla. Eazybreak ei
loytynyt edes sen toiminnalle olennaisilla avainsanoilla, kuten lounasseteli ja tyosuhde-edut.
Erittain tarkeaa Eazybreakin verkkonakyvyyden parantamisen ja uusien asiakkaiden tavoitta-

misen kannalta on suunnitella hakukoneoptimointi.

Hakukoneoptimoinnin suunnittelu Eazybreakia varten toteutettiin etsimalla yrityksen liiketoi-
mintaa parhaiten kuvaavat avainsanat. Avainsanojen valinnassa kaytettiin paaosin apuna
Google Adwordsin avainsanatyokalua, joka kertoo avainsanojen suosion (eli nayttokertojen
maaran). Lisaksi hyodynnettiin kilpailija-analyysia ja Googlen hakutulostilastoja. Avainsanojen
kartoittamisen jalkeen niista valittiin Eazybreakia parhaiten kuvaavat. Valintaan vaikutti
avainsanojen suosio. Potentiaalisia avainsanoja, joita ei kuitenkaan haettu kovin paljon, ei
valittu. Korkealle sijoittuminen suosituilla avainsanoilla on toisaalta erittain vaikeaa, joten

niidenkin kayttoa rajattiin.

Kotisivuilla kaytettaviksi avainsanoiksi valittiin avainsanoja, jotka sijoittuivat hakumaarissa
keskivaiheille. Naita olivat lounasseteli, tyomatkaseteli, tyosuhde-edut ja Eazybreak. Myos
vahemman haetut motivointiseteli ja mobiiliseteli valittiin, silla motivointiseteli on Eazybrea-
kin tuote ja mobiilialusta erottumiskeino markkinoilla. Lisaksi valittiin kaytettavaksi avainsa-
nat Eazybreak kokemuksia, asiakaspalaute ja yhteystiedot. Nailla pyritaan ohjaamaan verkko-

vierailijoita oikeisiin paikkoihin.
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Avainsanojen valinnan jalkeen suunniteltiin tapa sijoittaa sanat Eazybreakin uusille verkkosi-
vuille. Jokaista sivua kohden valittiin yksi avainsana, joka kuvasi sivun tarkoitusta parhaiten.
Avainsana sijoitetaan sivun URL-osoitteeseen, otsakkeeseen (title) seka <h1>-tagilla merkit-
tyyn sivun paaotsikkoon. Lisaksi avainsanat tulee sijoittaa jokaisen sivun leipatekstin jouk-
koon muutaman kerran luontevasti. Sanojen tulee esiintya sivun ensimmaisessa tekstikappa-
leessa. Tekstia tulee olla jokaisella sivulla vahintaan 200 sanaa. Tama suunnitellaan moyhem-
min yhdessa Eazybreakin kanssa, silla he itse tietavat parhaiten sen, mita he haluavat sivuil-
laan kertoa. Tekstin joukkoon sijoitetaan ulos suuntautuvia linkkeja esimerkiksi verottajan
ohjeistuksiin kohdennetusta maksamisesta tai uutisartikkeleihin, joissa mainitaan Eazybreak.
Riittava maara tekstia parantaa sivun laatupisteita hakukoneissa, kuten myos ulospain suun-

tautuvat linkit.

Eazybreakin uudistetut verkkosivut julkaistiin 16.01.2015. Sivusto pohjautui opinnaytetyossa
tehtyyn suunnitelmaan, jota oli tarkennettu ja hiottu edelleen. Rakenteellisia muutoksia
suunnitelmaan ei tehty kovin paljon, mutta ulkoasu muuttui graafikon avustuksella. Sivusto

loytyy osoitteesta http://www.eazybreak.fi.

6  Johtopaatokset

Markkinointi on sita, etta viestitaan asiakkaille heille luonnollisissa ymparistoissa. Tana pai-
vana yha useammalle luonnollinen ymparisto on Internet, mutta TV:n ja radion kaltaisten pe-
rinteisten markkinointikanavien teho on edelleen merkittava. Ongelmana yrityksen kannalta

on loytaa tavat ja keinot kayttaa kaikkia tarjolla olevia kanavia sopivassa suhteessa.

Digitaalisten kanavien hyodyntaminen ja siihen tehtyjen tyokalujen kehitys ovat vasta aluil-
laan, joten muutoksia on luvassa. Pienelle yritykselle olennaista on seurata naita muutoksia -
niin markkinointikanavien, kuin asiakkaiden ostokayttaytymisen suhteen. Pienen yrityksen sel-
viamiselle on lahes valttamatonta, etta digitaalisia kanavia hyodynnetaan. Pienellakin tyo-
maaralla ja budjetilla voidaan saavuttaa loistavia tuloksia, mikali asiakkaita kuunnellaan ai-

dosti ja tuotetaan arvokasta sisaltoa.

Eazybreakin vahaisista resursseista huolimatta kyettiin luomaan digitaalisen markkinoinnin
strategia, jolla voidaan saada tuloksia. Moni asia vaatii muutoksia. Sosiaalisessa mediassa tu-
lee aktivoitua ja yleisolle arvokkaita julkaisuja tulee tehda tasaisesti. Eri kanaville maaritel-
tyja missioita noudatetaan ja tavoitteiden saavuttamista seurataan. Hakukonenakyvyytta tu-
lee parantaa optimoinnilla, jota testataan ja kehitetaan jatkuvasti. Myos hakukonemarkki-
nointi otetaan kayttoon pienella budjetilla. Mikali saadaan hyvia tuloksia, sijoitetaan lisaa ha-

kukonemarkkinointiin. Lisaksi verkkosivusto uudistetaan nykystandardien mukaiseksi. Kaikkea
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toimintaa analysoidaan tasaisin valiajoin, jotta kyetaan tarpeen tullen reagoimaan tilanteiden
vaatimilla tavoilla. Keskeista on testata, analysoida, tehda muutoksia ja testata uudelleen.

Nain loydetaan lopulta parhaat toimintamallit.

Kehittamistutkimuksessa pyritaan muutokseen, joka liittyy digitaaliseen markkinointiin hyvin
olennaisesti. Sosiaaliset mediat, hakukoneiden algoritmit seka kilpailijat muuttuvat jatku-
vasti. Tasta johtuen esitettyjen paatelmien reliabiliteettia ei voida taata. Digitaalisen markki-
nointistrategian luomiseen kaytetty malli toimii kuitenkin riippumatta naista muutoksista,
silla siina suunnitellaan markkinointikanavien kaytto kussakin ostoprosessin vaiheessa. Strate-
gia ei siis ole sidoksissa mihinkaan tiettyyn kanavaan, vaan sita voidaan muokata tilanteen
muuttuessa. Tutkimus on validi, silla tavoitteena oli kehittaa digitaalisen markkinoinnin stra-
tegia ja suunnitella uusi verkkosivusto Eazybreakille. Naihin molempiin tavoitteisiin paastiin.

My0s tutkimuksen alussa esitettyja rajauksia noudatettiin.

6.1  Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetyon aikana opittiin etsimaan luotettavaa tietoa, analysoimaan sita ja johtamaan
tieto edelleen kaytannon toimintamalleiksi. Myos tieteellisen kirjoittamisen perusteet tulivat
tutuiksi. Ennen kaikkea kuitenkin syvennettiin kasityksia digitaalisesta markkinoinnista: eri
kanavista, niiden yhteiskaytosta seka kayton optimoinnista ja analysoinnista. Erityisen tarkeaa
oppimisessa oli selventaa, miten muutoksiin tulee reagoida, silla digitaalinen markkinointi on
jatkuvassa muutoksessa. Lisaksi tutustuttiin moniin uusiin tyokaluihin, kuten Google Analytics

ja Adwords, Canva seka Hootsuite.

Jos tutkimus voitaisiin aloittaa alusta, suunniteltaisiin ajankaytto tasaisemmin. Alkuperaisesta
aikataulusta viivastyttiin n. kolme kuukautta lahinna alkuvaiheen laiskuuden vuoksi. Loppuvai-
heessa tuli hieman kiire, joten tyon viimeistely jai pintapuoliseksi. Tutkimuksen olisi myos
voinut rajata tarkemmin, jotta tietysta asiasta olisi saatu tarkempi kuva. Tutkimusaineistoksi
olisi voinut tehda kyselyn tai haastatteluja esimerkiksi Eazybreakin asiakkaiden sosiaalisen

median kaytosta seka odotuksista Eazybreakin suhteen.

6.2 Jatkotutkimusaiheet

Tutkimuksen aihepiiri oli laaja, joten jatkotutkimuksiinkin riittaa aiheita. Kun Eazybreak on
tehnyt suunnitelman mukaista markkinointia vajaan vuoden, tulee suunnitella seuraavan vuo-
den digitaalista markkinointia. Ensimmainen askel tassa on tutkia, mika on muuttunut ja onko
muutos positiivista vai negatiivista. Digitaalisen markkinoinnin tuomista muutoksista

Eazybreakin liiketoimintaan voisi hyvinkin tehda opinnaytetyon talloin. Tutkimuksessa hyo-
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dynnettiin asiakasprofiileja, jotka tehtiin Kansalan kuvauksen ja tutkijoiden omien kokemus-
ten pohjalta. Asiakkaiden Internetin kayttotapojen pohjalta asiakkaita voitaisiin profiloida
tarkemmin.

Eazybreakin verkkosivuston uudistaminen on ensimmainen askel yrityksen kaikkien kayttoliit-
tymien paivittamisessa. Tama tarkoittaa sita, etta Eazybreak Palvelun seka mobiilisovellusten
kayttoliittymauudistuksen suunnittelu ja/tai toteuttaminen olisi hyva aihe opinnaytetyolle.
Jos laajennetaan nakokulmaa Eazybreakin ulkopuolelle, loydetaan viela lisaa tutkimusaiheita.
Alan digitaalista markkinointia voidaan tutkia seka kvalitatiivisesti, etta kvantitatiivisesti. Tai
rajaus voidaan tehda tiukemmin siten, etta tutkitaan vain jotain digitaalisen markkinoinnin
osa-aluetta, kuten sosiaalista mediaa tai hakukonemarkkinointia. Ala on jatkuvassa muutok-
sessa, joten naiden lisaksi huomenna ja ensi viikolla on varmasti lukuisia muita tutkimusai-

heita.
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VAR = == VRN

JUNKIN THE TRUNK

Which Open-5Source Backend Platform Will Suit Your Needs”?

With a wealth of open-source CMS {content management system) platforms available, it's imperative to do your
homework before you select one to use for your site. We have decided to take a microscope to three of the web's
most popular open-source platforms — and there is good reason for their success. But even if none of these three
platforms will perfectly suit your needs, use the questions we have asked to research some of the other platforms
on the market that may be bettertailored to help your site succeed.

Joomla!

RELEASE DATE 5/21/2003 1/15/2001 9/16/2005

HISTORY Forked off of b2/cafelog, a plat- Started by Dries Buytaert as a Joomla forked from Mambo on
form created by Matt Mullenweg  community web board for he and ~ August 17, 2005. Mambo began in
his school pals to communicate 2000 as a closed-source propri-
with one another etary CMS. It eventually released
an open-source version referred to
as MOS in 2002.

NUMBER OF CORE

VERSIONS ~A A AAAAAAA AAAAAN
3 7 6

TOTAL NUMBER 164 77 From versions 1.5 and 1.6: 27

OF UPDATES {including beta)

FREQUENCY OF ) . .
VERSION Since 4.3 was released in Novem-  Version 1.5 once every 49 days

UPDATES Once every 17.8 days ber, 2003: Once every 36 days Version 1.6: once every 25 days

'#'
UNKNOWN

| .
885

{on average)

NUMBER OF
PLUGINS/
MODULES/
EXTENSIONS

NUMBER 1,392
OF THEMES s—

-*I -IJ




U.S. MONTHLY
UNIQUE VISITS TO
MAIN SITE

50 Million

NUMBER OF WEB-
SITES USING THE
PLATFORM

(of the top million
websites)

POPULAR SITES
THAT USE WSJ
PLATFORM TIME b

«&=» [ he Ford Story
NUMBER OF
TWITTER .
FOLLOWERS ]
(on 5/24/11) 104,400
AVERAGE
NUMBER OF
TWEETS PER DAY
SINCE JOINING
TWITTER

057

NUMBER OF
FACEBOOK FANS
{on 5/24/11)

268,038
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95,700 59,600

e WHITE HOUSE

The
Economist

london.gov.uk

@ the ONION
America’s Finest News Source
. |
.
- ——‘
20,951 21,480

0.82 2.6

18,716 44,266



AVERAGE SETUP
AND CUSTOMIZA-
TION COST

AVERAGE
MONTHLY
MAINTENANCE
COST

GLOBAL MONTHLY
GOOGLE
SEARCHES

GOOGLE
ADWORDS COST
PER CLICK

OUT-0F-BOX SEO
STRENGTH

MOST POWERFUL
SEO EXTENSION

EASE OF
INSTALLATION

EASE OF
MODERATION

WHO'S IT FOR?

SOURCES:
wordpress.org  mashable.com
drupal.org
joomiz.org

$250 - $15,000

$250

$2.18

¥ )

WordPress SEQ

.

$5,000 - $50,000

d

$1,500

¥ I

Pathauto
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$2,000 - $20,000

B

AceSEF and sh404SEF

indeed.com

adwords.google.com  w3techs.com
quamcast.c:nm

socialteehnl ogyreview.com

DeviousMedia’

deviousmedia.com
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Shten oanoes heksimisen.

Etusivu Tyontekijille  Paheluntarjosjalle ~ Yritys  Yhteystiedot

“Eazybreak Palvelun avulla olemme vihentineet vuositasolla huomattavan rin

hallinnollista talousosastoltamme ja palkanhallinnostamme. Eazybreak on
mybs hyva ratkaisu likkuvalle henkilostollemme. Se a yhtendisen maksuvili
neen missi me toimims

EAZYBREAK TUO SAASTOA TYOSUHDE-ETUUKSIEN HALLINTAAN

LOUNAS =

Eazybreak Oy on vuonna 2009 per

seki laskutuksen, Earybreak Pabvelu mull

mobidil lin marklanedle. Palvelua on b

paremimin asiakkaidemme tarpeita

ratkaisun perinteiseen lounassetimallin ja sopimusruc

Lounasetunden rmnalle on helppoa ja kustanmustehokasts ottas kiytesin

b
myds Eaybreak mativomtiset

TYONANT

TYONTEKIJALLE

PALVELUNTARJOAJALLE

UTUSTU MOBIILISOVELLUKSEEMME

HAE LAHIN TOIMIPAIKKA

{ Nk pavengt
REFERENSSIT
allinno tal h allinnostamme. Eazy n
myds hyvi ratkaisu likkuvalle henkik tarjoaa yhte

TULE JAKAMAAN MIELIPITEESI KANSSAMME!

e
UUTISET
Eazybreak-mobiilityomatkaseteli Esimies ja Henkilosto 2014 SATS kuntokeskukset vastaanottavat
julkaistaan loppuvuonna 2014 messut 7-8.5.2014 Eazybreak motivointiseteleits
lue lisad lue lisia ue lisaa
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