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Opinnaytetyon tavoitteena oli kartoittaa toimeksiantajan Koirakoulu Homeetan mahdol-
lisuuksia sahkoisen markkinointiviestinndn hyédyntdmiseen. Opinndytetyon tarkoituk-
sena oli selvittdd miten Koirakoulu Homeetta pienend yrityksena ja rajallisilla resurs-
seilla voisi kehittdd ja uudistaa olemassa olevia séhkdisia markkinointikeinoja. Koira-
koulu Homeetta hyddyntdd markkinoinnissaan kotisivuja, sosiaalista mediaa ja haku-
koneoptimointia. Oikein kdytettynd ndma tarjoavat useita liiketoimintaa parantavia kei-
noja, mutta kaikkea tatd potentiaalia ei ole osattu hyddyntdad. Tyossa perehdyttiin teorian
kautta sdhkoiseen markkinointiviestintdan. Lisaksi perehdyttiin kotisivuihin, haku-
konemarkkinointiin ja sosiaaliseen mediaan seka siihen millaisia markkinointiviestinté-
keinoja ndma yritykselle tarjoavat.

Koirakoulu Homeetan sahkdisen markkinointiviestinnan nykytilanteen selvittdmiseksi
haastateltiin yrittdja4 ja tehtiin asiakastutkimuksena kysely. Haastattelusta kévi ilmi,
ettei sahkoiselle markkinointiviestinnalle ole luotu mink&énlaista strategiaa. Haastatte-
lusta selvisi my0s, ettei kotisivuille eika sosiaalisen median kanaville tehdé saanndllisia
paivityksia. Asiakastutkimuksen avulla saatiin selville, ettd asiakkaat kaipaavat parem-
paa vuorovaikutussuhdetta Koirakoulu Homeetan kanssa. Asiakkaat toivoivat ko-
tisivuille, Facebook-sivulle sekd YouTube-kanavalle saannollisia paivityksia ja ajan-
tasaisuutta. Kyselyyn vastanneet asiakkaat toivoivat Koirakoulu Homeetan julkaisevan
enemman Kuvia ja videoita seké onnistumistarinoita koulutuksista.

Teoriaan ja asiakaskyselystd saatuun palautteeseen pohjautuen tehtiin johtopé&étoksia
Koirakoulu Homeetan sahkoisen markkinointiviestinnan kehittdmiseksi. Koirakoulu
Homeetan kotisivut tulee saada ajantasaiseksi paivittamalla sivustolle aktiivisesti uutisia
ja muokkaamalla ulkoasua vuodenajan mukaan. Kotisivuja selkeytetdan tiivistamalla
tekstisiséltoa ja rakentamalla selkeat kappalejaot. Nain kavijat 16ytavat helposti ja nope-
asti etsiménsé tiedon. Lisaksi kotisivujen rakennetta muokataan siten, ettei k&vijoiden
tarvitse tehdd monia klikkauksia péaéstdkseen haluamalleen siséltosivulle. Koirakoulu
Homeetan tulee julkaista yhtenevéista sisaltod kotisivuillaan ja sosiaalisen median ka-
navillaan, jotta kaikki viestintdkanavat toimisivat toisiaan tukien. Koirakoulu Homeetan
tulee julkaista kuvia, videoita ja onnistumistarinoita yllapitaédkseen ja luodakseen vuo-
rovaikutteisuutta asiakassuhteisiin. Lisaksi Koirakoulu Homeetan tulee hytédyntaa il-
maisia seurantatyOkaluja, jotta saadaan oleellista tietoa viestintdkanavilla kavijoista.
Seurannasta ja mittaamisesta saatuja tuloksia hyddynnetddan myo6s hakukoneoptimoin-
nissa.

Asiasanat: sahkdinen markkinointiviestintd, kotisivu, hakukonemarkkinointi, sosiaali-
nen media
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This thesis was commissioned by Koirakoulu Homeetta. The goal of the thesis was to
find out potential ways to exploit electronic marketing communications, and to find out
how Koirakoulu Homeetta, as a small company with limited resources, could develop
and bring up to date its existing electronic marketing communications. Koirakoulu
Homeetta has a website and uses social media and search engine optimization in its
marketing. These offer multiple ways to improve business when they are used correctly,
but all this potential hasn’t been exploited effectively so far. The theory section of the
thesis deals with electronic marketing communication; specifically, the thesis examines
homepages, search engine marketing and social media, and discusses what kind of mar-
keting communication methods these offer to a company.

In order to find out the present situation of Koirakoulu Homeetta’s electronic marketing
communication, the owner of the company was interviewed and a customer survey was
carried out, using a questionnaire. From the interview it transpired that there isn’t any
real strategy for electronic marketing communication; neither the website nor the com-
pany’s social media channels have been updated regularly. The responses obtained from
the customer survey show that the customers want a more interactive relationship with
Koirakoulu Homeetta, and would like to see the company’s website, Facebook page and
YouTube channel regularly updated with current information. The survey respondents
also wished that Koirakoulu Homeetta would publish more photos, videos and success
stories about dogs which have taken part in their training.

Based on theory and feedback from the customer survey, the conclusion is that
Koirakoulu Homeetta’s electronic marketing communications should be developed. The
website must be kept up-to-date by publishing news regularly on the site and modifying
its appearance according to the season. The lay-out of the different pages should be clar-
ified by summarizing the text content and by building clear divisions into paragraphs.
This would enable visitors to find easily and quickly the information they are looking
for. The structure of the website should also be modified so that visitors don’t have to
do so much mouse clicking to reach the content they are looking for. Koirakoulu
Homeetta must publish consistent contents on its website and in its social media chan-
nels so that all the communication channels support each other. The company should
publish photos, videos and success stories so as to maintain and create interaction in its
customer relationships. Koirakoulu Homeetta should also make use of free tools for
monitoring visitors to its communication channels. Information obtained by monitoring
and measuring are also exploited in search engine optimization.

Key words: electronic marketing communications, website, search engine marketing,
social media
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1 JOHDANTO

Tana paivana yrityksen markkinointiviestinta tulee olla sahkoista. Sahkdinen markki-
nointiviestintd on tarkeéssa roolissa. Internet on saapumisestaan asti muokannut mark-
kinointia monelta osin eikd muutokselle ndy loppua. Internetin tuoma suurin viimeai-
kainen muutos on sosiaalinen media. Sosiaalinen media on yleistynyt rajahdysmaisesti
viime vuosina ja onkin siksi ké&sitteend tuttu suurimmalle osalle ihmisistd. Sosiaalisen
median kaytto ei rajoitu vain yksityishenkildiden kayttoon, vaan se tarjoaa myos yrityk-
sille hyvét puitteet toimia vuorovaikutteisesti asiakkaiden kanssa. Yritykset myds kas-

vattavat koko ajan enemmissé maarin nakyvyyttaan sosiaalisen median avulla.

Koirakoulu Homeetta on opinndytetyon toimeksiantaja. Homeetan sdhkoéinen markki-
nointiviestintd koostuu kotisivuista ja sosiaalista mediasta. Homeetan kotisivut eivat ole
ajantasaiset ja kaytossa olevilla sosiaalisen median kanavilla on kayttaméattomia mah-

dollisuuksia.

Opinnaytetyon tavoite on Kkartoittaa millaisia mahdollisuuksia sahkdinen markkinointi-
viestintd yritykselle tarjoaa ja miten Koirakoulu Homeetta voi néitd mahdollisuuksia
hyddyntdad. Sahkoistd markkinointiviestintdd voidaan hyodyntdd melko laajasti yrityk-
sen pienistd resursseista huolimatta. Etenkin sosiaalinen media tarjoaa pienelle yrityk-

selle riittavat toimet ilmaiseksi.

Opinnaytetyon toisessa luvussa késitelldadn séhkoista markkinointiviestintdd kasitteena
ja sen keinoja sek& mahdollisuuksia ja haasteita. Liséksi kasitelladn miten internet on

muokannut markkinointiviestintdd ja miten internet toimii osana sita.

Kolmannessa luvussa kasitelldan kotisivuja osana yrityksen markkinointiviestintad. Lu-
vussa kerrotaan mitka ovat kotisivujen menestystekijoité. Lisaksi k&sitelldadn kotisivujen
uudistamista ja millaista seurantaa sekd mittaamista kotisivuille voidaan toteuttaa. Ko-
tisivujen osalta rajataan pois kotisivuihin ja niiden uudistamiseen liittyvét tekniset né-

kdkulmat. Opinnédytetydssa keskitytddn kotisivujen osalta vain sdhkdiseen markkinoin-
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Neljannessé luvussa kerrotaan hakukonemarkkinoinnista, johon kuuluvat hakukoneop-
timointi ja hakusanamainonta. Luvussa késitellddn myds avainsanojen, linkitysten ja

I6ydettavyyden térkedd osuutta hakukonemarkkinoinnissa.

Opinnayteyon viidennessa luvussa kasitelldan sosiaalista mediaa ja sen hyodyntdmista
séahkoisessd markkinointiviestinndssa. Sosiaalisen median osalta kasitelladn vain Face-
bookia ja YouTubea, koska ndmé ovat ne sosiaalisen median kanavat, jotka Koirakoulu
Homeetalla on k&ytossaan. Lisaksi ndiden koetaan olevan riittdvét ja tdrkeimmat sosiaa-

lisen median kanavat Homeetan toiminnan kannalta.

Opinnaytetyon kuudennessa luvussa esitelladn Koirakoulu Homeetta yrityksend. Lisaksi
kerrotaan Homeetan s&hkdisen markkinointiviestinndn nykytilanteesta. Luvussa on
my0s Koirakoulu Homeetan yrittdjan, Maria Seppésen ndkokulma yrityksensa tdman

hetkisestd sahkdisesta markkinointiviestinnasta.

Seitseménnessé luvussa on kerrottu Koirakoulu Homeetan asiakkaille tehdysté asiakas-
tutkimuksesta. Luvussa kasitellddn tutkimuksessa tehtyd asiakaskyselyd ja kyselyssa

saatuja tuloksia.

Viimeisesséd kahdeksannessa luvussa on johtopéatoksia keskeisistd asioista ja pohditaan
millaisin keinoin Koirakoulu Homeetan sahkoistd markkinointiviestintda voidaan kehit-

taé ja uudistaa.



2 SAHKOINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

2.1 Sahkoisen markkinointiviestinndn kasite

Sahkoinen markkinointiviestintd on digitaalisten muotojen ja medioiden seka interaktii-
visten kanavien hyddyntdmista. Se siséltaa useita eri kanavia. Sdhkoiseen markkinointi-
viestintd&dn kuuluvat muun muassa sahkoinen suoramarkkinointi, internetmainonta,
verkkomainonta, hakukonemarkkinointi, viraalimarkkinointi, mainospelit, mobiilimark-
kinointi, sosiaalinen media, interaktiivinen televisio sekd verkkoseminaarit ja -kilpailut.
Séhkaoiseen suoramarkkinointiin kuuluvat sahkoposti ja tekstiviestit. Internetmainontaan
kuuluvat yritysten kotisivut sekd kampanjasivustot ja verkkomainontaan bannerit. Edel-
& mainitut ovat tunnetuimpia sahkoisen markkinointiviestinnidn keinoja. (Karjaluoto
2010, 13-14.)

2.2 Sahkoisen markkinointiviestinnan tavoitteet

Markkinointiviestinndlla on myynnin ja markkinaosuuden kasvattamisen liséksi epasuo-
rina tavoitteina lisatd tietoisuutta, vaikuttaa asenteisiin, rakentaa luottamusta sekd vah-
vistaa asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta. Karjaluoto (2010) kuitenkin muis-
tuttaa, ettd epédsuorien tavoitteidenkin pddmaarand on myynnin lisadminen. (Karjaluoto
2010, 21.)

Juslén (2011) jakaa internet-markkinoinnin kolmeen keskeiseen osa-alueeseen, joita
ovat huomionarvoisen siséllon julkaiseminen, asiakaskontaktien luominen ja kavijéiden
hankkiminen kotisivuille sek& konkreettisten tulosten eli konversioiden tuottaminen.
Yrityksen kotisivujen tehtdvana on toimia siséllon julkaisualustana ja olla paikka kon-
versiopisteiden yllapitdmiselle. Internetissa julkaistu siséltd on internet-markkinoinnin
tarkein Kilpailukeino. Yrityksen kannalta sisallon julkaiseminen myds sosiaalisessa me-
diassa on positiivista, koska siten voi luoda kontakteja yhteisopalveluja kayttaviin asi-
akkaisiin. Liséksi sosiaalisessa mediassa julkaistu sisaltd paatyy hakukoneiden indek-

seihin ja siten edist&d yrityksen ldydettavyytta. (Juslén 2011, 289.)



2.3 Internet markkinointiviestinnassa

Markkinoinnin toimintaympéristd on aikoinaan kokenut suuria muutoksia sanomaleh-
den, radion ja television tulemisen myo6ta. Naiden jalkeen seuraavan suuren muutoksen
media- ja viestintakayttaytymiseen on tehnyt internet, joka on myods osaltaan muuttanut
markkinoinnin toimintaympéristéa. Yritysten panostus sahkdiseen mainontaan ylitti
printatun mainonnan ensimmadisen kerran vuonna 2014. (Juslén 2009, 41; Hanski-
Pitkakoski 2015.)

Perinteinen markkinointiviestintd on yksisuuntaista, jolloin asiakas vastaanottaa viestin
esimerkiksi televisiosta tai radiosta. Internetissé viestinta on kaksisuuntaista eli asiakas
voi antaa palautetta saamastaan viestista. Liséksi asiakas voi itse valita millaisia viesteja

ja kenelt& asiakas haluaa niit4 vastaanottaa. (Kananen 2013, 39.)

Internet on muokannut markkina-alueita niin, ettd paikalliset yritykset pystyvat laajen-
tamaan markkina-aluettaan ja saavuttamaan ostajia maantieteellisesti moninkertaisilta
alueilta. Asiakkaat puolestaan voivat I0ytaa sellaisia palveluntarjoajia, joiden markki-
nointiviestintddn he eivat olisi torménneet vanhan markkinoinnin aikakaudella. Tama
mahdollistaa sen, etté Kilpailijat paédsevat paikallisen yrityksen reviirille ja potentiaalis-
ten asiakkaiden luo. (Juslén 2011, 35.)

Internetmarkkinointi poikkeaa taysin massamarkkinoinnista. Massamarkkinoinnissa
tarkoituksena on keskeyttéé asiakas markkinointiviesteilld ja tavoitella suuria kontakti-
maaria toivoen, ettd edes osa ndistd saavutetuista kontakteista ostaisi tuotteita ja palvelu-
ja yritykselta. Internetmarkkinoinnissa puolestaan keskitytddn viestimdén siten, ettd
viesti on oikea-aikainen ja kohdistuu vain potentiaalisiin asiakkaisiin, joille viesti on
merkityksellinen. Potentiaalisten asiakkaiden tulee tietoa etsiessédan loytaa yritys haku-
koneista. Yrityksen tulee julkaista mielenkiintoista siséltda luodakseen asiakkuuksia ja
sisallon 10ydettavyys on varmistettava, jotta ostaja saadaan kosketuksiin tdmén siséllon
kanssa. N&kyvyys internetissd kasittdd padasiallisesti 10ydettavyyttd hakukoneissa.
(Juslén 2011, 27.)

Isohookanan (2007) muistuttaa, ettd internetin hyddyntdminen yrityksen markkinointi-
viestinndssa on perusteltava samoin kuin muukin markkinointiviestintd. Pohdittavia

asioita ovat muun muassa verkon tuoma lisdarvo, verkon osuus koko markkinointivies-
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tintastrategiassa, kdytettavissa oleva raha ja osaaminen, asetetut tavoitteet, kohderyh-
man valinta, miten ja mit4 verkolla halutaan kertoa sekd vastuunjako toteutuksen, seu-

rannan ja mittaamisen kesken. (Isohookana 2007, 261.)

Perinteisesti yritys kayttaa tiettyja segmentointikriteereja kohdistaakseen markkinoinnin
oikeille asiakkaille. Internetissa perinteiset segmentointikriteerit eivét toimi, koska in-
ternetissd on vaikea kohdistaa markkinointia demografiatekijoiden perusteella. Viesteja
el pystyta kohdistamaan verkossa niin tarkasti, ettd markkinointiviestinta tavoittaisi te-
hokkaasti pelkastddn demografiset kohderyhmat. Demografisella kohdistamisella ei
juurikaan saada luotua kontakteja, vaan hakukoneet, blogit, keskustelupalstat ja sosiaa-
linen media ohjaavat kavijat yrityksen sivustoille. Demografisia kohderyhmié voi kui-
tenkin hyodyntéé silta osin, etté etsii niiden sisalta niche-markkinoita eli 10ytad joukon
ihmisi4, joita yhdistdd sama ongelma. Asiakkaat paatyvat ostamaan yrityksen tuotteita
tai palveluita vain siita syysté, etta niiden avulla he saavat ratkaistua jonkin ongelman.
Tulee kuitenkin muistaa, ettd samaan perusongelmaan ratkaisua etsivat asiakkaat eli
potentiaaliset ostajat eivat ole samanlaisia. Samasta tuotteesta tai palvelusta voidaan olla
kiinnostuneista eri syista. Yritys saa mahdollisuuden kilpailuetuun ja asiakastyytyvéi-
syyteen tunnistamalla erityiset ostajaryhmaét ja niiden eritystarpeet ja lopuksi palvele-
malla néit& ostajaryhmida tarkasti heidén tarpeitaan palvelevalla sisallolla. (Juslén 2011,
49-52))

Yritys tarvitsee markkinointia varten paikkoja, joissa se voi olla esilld siten kuin haluaa
ja joissa se pystyy luomaan suhteita asiakkaisiin mahdollisimman vaivattomasti. Suurin
osa yrityksen luomista virtuaalisuhteista tulee olemaan passiivisia ja ilman néakyvaa
vuorovaikutusta. Osa yrityksen virtuaalisuhteista koostuu harvoista, mutta merkityksel-
lisistd vaikuttajista. Vaikuttajien tarkeys korostuu silloin, kun yritys haluaa vieda ideoi-
taan eteenpdin tai vaikuttaa toisiin. Vaikuttajien olemassaolo ja toiminta perustuvat sii-
hen, ettd he tukevat yrityksen esittdmié ajatuksia ja siten vaikuttavat positiivisesti yhtei-
sOn mielipiteeseen. Yritys tarvitsee puolestapuhujia, silld he edistavat yrityksen asiaa

tehokkaammin kuin mikaan, mita voi itse tehda tai sanoa. (Juslén 2011, 209.)
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2.4  Sahkoisen markkinointiviestinndn mahdollisuudet ja haasteet

Karjaluoto (2010) ndkee s&hkoisen markkinointiviestinnan etuna sen hyva kohdistetta-
vuuden. Markkinointiviestintda muokkaantuu yha henkilokohtaissmmaksi ja helpommin
réataloitavaksi. Toisena etuna on séhkoisen median vuorovaikutteisuus. Markkinointi-
viestintd ei ole endd vanhanaikaisesti lahettdjaltd vastaanottajalle -tyylistd viestinta,
vaan vastaanottajat voivat vastata ja keskustella yrityksen kanssa. Radikaalisti markki-
nointiviestinndn vuorovaikutteisuutta ovat muokanneet uudet sédhkoiset mediat, kuten
internet ja mobiili. Ihmisten mediakayttaytymisen myota yritykset ovat siirtyneet uusien
vuorovaikutteisten medioiden aikakauteen. Hyviksi asiakassuhdemarkkinoinnin vali-

neiksi ovat osoittautuneet internet ja mobiilimedia. (Karjaluoto 2010, 127.)

Markkinointi siséltdd pééasiallisesti asiakkaan keskeyttdmiseen perustuvaa mainontaa.
Mediakayttaytymisessa tapahtuneiden muutosten takia kuluttajat ovat vaikeasti tavoitet-
tavissa keskeytykseen perustuvalla markkinoinnilla, etenkin mainonnalla. Mainonnalla
ei tavoiteta kuluttajia endé siksi, ettd he véhentdvat massamedioiden kaytt04 tai oppivat
valttamaan ja estdmé&én mainontaa. Mainonnalla on yh& vaikeampaa ja kalliimpaa saada
entisten tasoisia tuloksia. Ostajilla on uudenlainen valta internetissd, jonka avulla he
voivat julkaista ja vélittdd markkinoijia seka tietoa ndiden toiminnasta. (Juslén 2009,
41-42.)
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3 KOTISIVUT MARKKINOINTIVIESTINNASSA

3.1 Modernit kotisivut

Internetin vanha ja uusi aikakausi maéaritellddn Web 1.0 -muutoksena Web 2.0:aan.
Juslén (2011) kuvaa myos kotisivujen aikakausia termeilla Kotisivut 1.0 ja Kotisivut
2.0. Monilla yrityksilla on kotisivut menneeltd Kotisivut 1.0 -aikakaudelta. Talloin si-
vuilla saattaa ainoastaan lukea siséltda yrityksestd ja sen tuotteista. Sivustolla ei ole
mahdollisuutta osoittaa kiinnostustaan yritysta ja sen tuotteita kohtaan, paitsi mahdolli-
sen Ota yhteyttd -lomakkeen avulla. (Juslén 2011, 59.)

Asiakkaiden odotukset kotisivuja kohtaan ja mahdollisuudet monipuolisille kotisivuille
ovat muuttuneet Web 2.0:n my6téd. Kotisivuilla tulisi olla vuorovaikutusmahdollisuuk-
sia, jotta ensimmadistd kertaa sivustolle tulevat kavijat viipyisivat sivustolla pidempaan

ja myos palaisivat sinne uudelleen. (Juslén 2011, 60.)

Kotisivujen tehtdvana on edistaa yrityksen liiketoimintaa kasvattamalla yrityksen ja sen
tuotteiden tunnettuutta, houkutella uusia asiakkaita ja rakentaa asiakassuhteita. Siksi
kotisivuilla tulee julkaista aktiivisesti hyvaa, asiakkaiden tarpeita vastaavaa siséltoa.
Yritysten tulee aktivoida sivustollaan vierailevia ja kehottaa heitd kommentoimaan si-
séltéa. (Korpi 2010, 64; Juslén 2011, 63-64.)

Yrityksen kotisivut ovat ik&an kuin yrityksen kayntikortti. Leino (2011) tarkastelee ko-
tisivuja markkinointi-, asiakaspalvelu- ja asiointikanavan ndkokulmasta. Yrityksen koti-
sivut ovat kustannustehokkain markkinointikanava. Niiden avulla saadaan yrityksen
osaaminen ja tuotteet ndkyviin potentiaalisille asiakkaille. Asiakaspalvelukanavana ko-
tisivut ovat toimivat, kun sielld on yhteystiedot ja esimerkiksi palautteenanto -lomake.
Yritys saa kotisivuistaan asiointikanavan, kun se lisad sinne esimerkiksi uutiskirjeen
tilausmahdollisuuden. (Leino 2011, 82.)
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3.2 Menestystekijat

Millaisia nykyaikaisten, asiakkaita houkuttelevien kotisivujen sitten pitdisi olla? Kotisi-
vun sisaltoa tulisi paivittaa aktiivisesti, jotta asiakkailla on syy tulla sivustolle uudel-
leen. Asiakkailla tulisi olla mahdollisuus tilata itselleen sivustolla julkaistavaa sisaltoa
séhkdpostilla tai verkkosyotteend. Tama mahdollistaa sen, ettd asiakkaat saavat tiedon
heitd kiinnostavista sisalldista heti kun ne sivulle julkaistaan. Asiakkaiden tulee voida
helposti jakaa sivulla julkaistua siséltoa esimerkiksi Facebookissa tdhan tarkoitetun pai-
nikkeen avulla. Vastaavasti asiakas voi l&ahettdd sahkopostilla tiedon sivustolla julkais-
tusta artikkelista. Kotisivuilla on hyvé olla kommentointimahdollisuus, jolloin asiakkaat
voivat kommentoida tai kysyd suoraan julkaistun siséllon yhteydessa. Talléin myos
muut asiakkaat ndkevat kommentin tai kysymyksen ja siihen mahdollisesti annetut vas-
taukset ja jatkokommentit. Jotta asiakkaat saavat k&sityksen, miten yritys voi ratkaista
heiddn ongelmansa, tulisi heidan voida ladata sivustolta ilmaista sisaltod, kuten presen-
taation, videon tai e-kirjan. Lisdksi kotisivujen tulisi ohjata asiakkaita yrityksen ko-
tisivujen ulkopuolisiin paikkoihin, joissa he voivat olla yrityksen kanssa vuorovaikutuk-
sessa ja yhteydessa. Né&itd ovat esimerkiksi yrityksen Facebook-sivu, Twitter tai Linke-
din-ryhma. (Juslén 2011, 60-61.)

Juslén (2011) painottaa, ettd kotisivujen tulee kannustaa kavijoita toimintaan. Jokaisen
asiakkaiden ostoprosessiin sovitetun ehdotuksen tai tarjouksen yhteydessa tulee olla
selked toimintaohje ja vuorovaikutusratkaisu, kuten lomake tai painike. Asiakassuhtei-
den luomisessa mielenkiintoinen ja hyva sisalto kotisivuilla ei siis pelkéstaan riitd, vaan
lisaksi tarvitaan siséllosta johdettuja asiakkaan ostoprosessin vaihetta tukevia tarjouksia
ja ehdotuksia. Asiakkaat saattavat tarvita aikaa ja vakuuttelua ostopaatoksen tekemi-
seen. Siksi yrityksen tulee osata ehdottaa ja olla valmis ohjaamaan asiakas kohti seuraa-
vaa vaihetta. Naiden ehdotusten ja tarjousten tulee olla konkreettisia toimintakehotuk-
sia, esimerkiksi tekstikehotus (Tilaa nyt ilmainen uutiskirje) tai kehotuksen siséltava
painike. Toimintakehotteeseen kuuluu aina linkki konversiopisteeseen. Konversiopiste
on konkreettinen valine tai paikka, joilla luodaan ja edistetddn asiakassuhdetta asiak-
kaan tekemill& toimenpiteilla. Konversiopisteiden tarkoituksena on varmistaa konversi-
on eli halutun toimenpiteen tekeminen. Mita tehokkaampi toimintakehotus ja mité toi-
mivampi konversiopiste, sitd suurempi on konversion todennakoisyys. (Juslén 2011,
63-64, 70-71.)
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Saapumissivut ovat erityisid sivustolle luotuja sivuja, joiden tehtdvand on aikaansaada
konversioita. Yritys voi upottaa mainoksiin, uutiskirjeisiin, sahkopostiviesteihin ja tie-
dotteisiin toimintakehotuksen ja saapumissivu on se, jonne asiakkaat ohjautuvat klika-
tessaan ndissé ollutta linkkid. Saapumissivun tulee olla yksinkertainen, selkeé ja se saa
siséltdd ainoastaan yhden tarjouksen tai ehdotuksen. Ehdotukset ja tarjoukset sijoitetaan
yleensa etusivulle. Hakukoneiden kautta tulevat kavijat kuitenkin ohjautuvat suoraan
tietylle siséltosivulle ohittaen etusivun. Talléin suuri osa kavijoista ei huomaa tarjousta
tai ehdotusta. Jotta kaikilla k&vijoilla on mahdollisuus huomata tarjous tai ehdotus, kan-
nattaa yrityksen kayttadé sivupohjaa, jonka avulla sivupalkin saa joko vasempaan tai oi-
keaan reunaan — tai molempiin. Tallgin toimintakehotukset ovat kaikilla siséltosivuilla
ja kaikkien kavijoiden huomattavissa. Tarjouksen tai kehotuksen voi kohdistaa myos
siten, ettd se liittyy sisaltosivun aiheeseen. Konversioiden maéraéd voidaan lisata teke-
maélla yrityksen jokaisesta sisaltosivusta tietynlainen saapumissivu, jolla on ainakin yksi
tarjous ja toimintakehotus. (Juslén 2011, 308-309.)

Korpi (2010) on sitd mieltd, ettd yrityksen kannattaa pyytda asiakkailtaan suosituksia
henkil6kohtaisesti. Asiakkaalta voi ensin kysya, kuinka valmis asteikolla 1-10 asiakas
olisi suosittelemaan ostamaansa tuotetta tai yritysta. Jos asiakas antaa arvosanaksi 8 tai
enemman, silloin yrityksen kannattaa heti sopia asiakkaan kanssa, miten asiakas voisi
suosituksen antaa. Suosittelun uskottavuus on suoraan yhteydessé sen henkilokohtaisuu-
teen. Internetissa tehokkain suosituksen muoto on video. Seuraavaksi tehokkain on kuva
tuotteesta yhdistettyna tekstiin. Suosituksista heikoin on pelkké teksti allekirjoituksella.
Pelkkaa tekstia ilman allekirjoitusta ei kannata tehdd, koska talldin suosituksen antajaa

ei voida tunnistaa, ja silloin ei tiedetd, onko suositus aito. (Korpi 2010, 109.)

Jokainen yritys kohtaa tilanteen, jossa yrityksesta tullaan keskustelemaan myonteisessa
tai kielteisessa savyssa. Yrityksen on tarkeda olla mukana keskustelussa, ei siksi, ettd
voidaan vaitella kuka on oikeassa, vaan siksi, etta yritys pystyy reagoimaan palauttee-
seen. Oli palaute hyvaa tai huonoa tulee yrityksen osallistua siihen, jotta se voi ensin
k&é&ntaa asian keskusteluksi ja sitten voitoksi. Internetissa esiin tullut kritiikki voi myos
auttaa yritysta I0ytdmaén toiminnastaan heikkouden, jonka korjaamalla yritys palvelee
asiakkaitaan entistd paremmin. Liséksi yrityksen uskottavuus ja toiminnan lapinédkyvyys
lisdaantyvat, kun yritys vastaa asiakkaiden julkisesti esittdmaan palautteeseen tai kritiik-
kiin. Vaikeissakin tilanteissa kommentoimalla yritys p&&see lahemmaksi asiakasta ja

samalla osoittaa my0s ostoa harkitseville, ettd yritys hoitaa asiansa hyvin ja henkil6koh-
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taisesti. Yritys voi myds hyddyntda saamaansa palautetta tuotekehityksessaan tai toi-

mintatapojensa uudistamisessa. (Korpi 2010, 13, 64.)

3.3 Kaotisivujen uudistaminen

Juslén (2011) sanoo kirjassaan Nettimarkkinoinnin kasikirja, etta kotisivujen uusimi-
seen kannustaa vain yksi todellinen syy: sivusto nykyiselldan ei tuota tarpeeksi liiketoi-
mintaa edistavia tuloksia. Sivustolla on siis joko liian vdhan k&vijoita tai sivusto palve-
lee kévijoitddn niin huonosti, ettei se siksi edistd yrityksen liiketoimintaa. Kotisivuja
uudistettaessa on hyva hetki miettia yrityksen markkinointia kokonaisuutena ja pohtia

kotisivujen ja muiden markkinointitoimenpiteiden yhteistyota. (Juslén 2011, 78.)

Juslén (2011) muistuttaa, ettd nykyiselld sivustolla voi olla myds sisaltod, joka saa ai-
kaan tuloksia ja tuottaa arvoa asiakkaille. Kotisivujen uudistuksen suunnitteluvaiheessa
tulisi pohtia tiettyja nakokulmia. Miten nykyiset kotisivut tuottavat tuloksia ja mité odo-
tuksia uudelle sivustolle on. Yritykselld tulee olla markkinointistrategia, jossa maaritel-
l4&n asiakkaita koskevat ndkokohdat, kuten asiakaskohderyhmaét ja asiakkaiden ongel-
mat. (Juslén 2011, 79, 81.)

3.4 Seuranta ja mittaaminen

Yrityksen kotisivujen tulee tuottaa konkreettista ja mitattavissa olevia tuloksia, kuten
uutiskirjetilauksia, tarjouspyyntdja, esittelypyynttjad tai tuote- ja palvelutilauksia.
(Juslén 2011, 63-64.)

Kotisivuja voidaan seurata, jotta saadaan tietoa sivuston teknisesta toimivuudesta, mutta
tassd yhteydessa keskitytadn vain markkinoinnin kannalta tarkedan tiedon keraamiseen
ja sen hyddyntamiseen. Yrityksen kannattaa seurata ja mitata kotisivulla sellaisia tietoja,
joiden avulla saadaan kasitys, kuinka hyvin sivusto tavoittaa ja palvelee asiakkaita. Ka-
siséltod kavijat kayttavat eniten, kuinka kauan he viipyvét sivustolla ja kuinka monella
eri sivulla kavijat keskimaarin kayvét kotisivuilla vieraillessaan. Huomionarvoisia tieto-

ja ovat myds, miltd maantieteellisilta alueilta k&vijat tulevat, kuinka suuri osa poistuu
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sivustolta saman tien ja kuinka moni kavija on vieraillut kotisivuilla aiemminkin. Jotta
yritys saa kasitysta sivuston kyvysta luoda asiakassuhteita, tulee seurata sivustoa tehok-
kuuteenkin liittyvilla mittareilla. Tehokkuuteen liittyen kannattaa seurata konversioiden
ja konversiosuhteen kokonaisméarad ja miten naméa vaihtelevat eri suunnista tulevien
kayttajien valilla. Liséksi voi seurata sivuston kéytssa esiintyvia eroavaisuuksia uusien
ja palaavien asiakkaiden valilla sek& vélittdmien poistumisten osuutta kokonaiskaynti-
madrédn ja sen vaihtelevuutta sivuittain ja eri suunnista tulevien kayttdjien vélilla. Yri-
tyksen on tarkedd saada jatkuva tieto siitd, kuinka hyvin sivusto kehitt&4 liiketoiminnan
tavoitteiden saavuttamista. (Juslén 2011, 312-314.)

Yrityksen kannattaa kéyttdad kunnollista kdvijaseurantatyokalua, ilmaista Google Analy-
tics -tyokalua. Se on koko ajan kaytettavissa, eika yritys tarvitse ulkopuolista tahoa toi-
mittamaan seurantaraporttia. Google Analyticsin avulla yritys saa pienell& harjoittelulla
paljon hyodyllista tietoa. Lisaksi se on helppokayttdinen ja sen tiedot paivittyvat koko
ajan. (Korpi 2010, 137; Juslén 2011, 319.)
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4 HAKUKONEMARKKINOINTI

Hakukonemarkkinoinnissa yritykselle, tuotteelle tai palvelulle luodaan markkinointi-
toimenpiteiden avulla nédkyvyytta hakukoneissa. Se perustuu siihen, ettd asiakkaat 10y-
tavat yrityksen markkinointisisallon etsiesséan tietoa hakukoneista. Kun asiakkaat kayt-
tavat hakukonetta, he eivat koskaan joudu markkinointiviestien kanssa tekemiseen en-
nen kuin he itse tekevat hakuja. Asiakkaat kohtaavat hakukonemarkkinointia kahdessa
muodossa, maksettuina hakutuloksina ja luonnollisina hakutuloksina. Hakutulosten yh-
teydessé voidaan esittdd mainontaa, joka liittyy asiakkaiden etsimddn tuotteeseen tai
palveluun. T&ss& hakukone- eli hakusanamainonnassa yrityksen nakyvyys perustuu vain
hakukoneyhti6lta ostettuun mainostilaan. Luonnolliset hakutulokset puolestaan ohjaavat
asiakkaat sivustoille, jotka siséltdvat heidan hakuunsa liittyvaa tietoa. Nakyvyytta ei voi
ostaa hakukoneyhti6ltd, vaan nékyvyys perustuu vain hakukoneen tietokannasta 16yty-

vaan tietoon ja sen merkittavyysluokitteluun. (Juslén 2011, 142-143.)

Hakukoneiden tehtavéna on jatkuva tiedon etsiminen ja kerddminen internetistd, hakua
vastaavien sivujen etsiminen omasta tietokannasta ja 16ytyneiden hakutulosten jarjesta-
minen paremmuusjarjestykseen. Hakukoneet etsivét ja kerdavat jatkuvasti lahes kaiken
internetissé julkaistavan sisallon, joka on luettavissa ja jonka ne pystyvat omaan tieto-
kantaansa siirtdmaan. Hakukoneet 16ytdvat myos uudet sivustot ja jo olemassa oleville
sivustoille tehdyt muutokset automaattisesti. Yrityksen ei siis tarvitse tehda toimenpitei-
td saadakseen sivustonsa hakukoneisiin. Tastd huolimatta yrityksen kannattaa ottaa
kayttoon Google Verkkovastaavan tyokalut. Ohjelma l&hettdd sivustokartan Googlen
hakukoneelle ké&ytettavaksi, jotta hakurobotti kdy syvemmalld yrityksen sivustolla ja
indeksoi enemmén sivuja. Tyokaluilla nékee sisalldissa usein toistuvat avainsanat, suo-
situt sivut, joilla ndma esiintyvét seka avainsanat, joilla tehtyjen hakujen lopputuloksena
sivustolla on kayty. Googlen Verkkovastaavan tyokaluilla nakee myds sivustolle osoit-
tavien linkkien maaran, milta sivuilta linkit ovat perdisin, sivuston sisdiset linkit seka
hakurobotin kaynnit sivustolla. Liséksi ohjelma asettaa yritykselle ensisijaisen verkko-
tunnuksen, jotta Google ei indeksoi yrityksen kotisivua kahtena eri versiona, esimerkik-
si http://yritys.fi ja www.yritys.fi. (Juslén 2011, 135-136.)
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Google on Suomen suosituin ja yritysten kannalta tarkein hakukone. Yritys voi tarkistaa
kuinka monta yrityksen sivuston sivua Googlen tietokannassa on, tekemalld Googlessa
haku: site:yrityksensivusto.fi. Yrityksen hakukonendkyvyyteen ja sisallon 16ydettavyy-
teen vaikuttaa oleellisesti se, ettd jokainen yrityksen yksittdinen sivu on optimoitu ha-
kukonenédkyvyyttéd ajatellen. Yksittaisten sivujen hakukonendkyvyyteen vaikuttavat si-
vun otsikko, sivun URL-osoite, véliotsikot, kuvien vaihtoehtoiset tekstit, avainsanojen
kaytto leipatekstissa seké linkkien ankkuritekstit. (Juslén 2011, 87-88.)

Markkinoinnin haasteen voidaan karjistdd olevan se, ettd yrityksen kotisivut 16ytyvat
hakukoneista. Sivusto tulee olla tehty niin, ettd se 10ytyy vaivattomasti hakukoneista.
Talloin sivusto houkuttelee internet-kévijoité, jotka etsivat tietoa samoista tuotteista ja
palveluista, joita yritys tarjoaa. Suurin osa internetin kéyttajista hakee tietoa yrityksista,
tuotteista ja palveluista hakukoneiden avulla. Siksi hakukonemarkkinointi onkin mainio
tapa mainostaa. Hakukonemarkkinoinnilla yritys tavoittelee tuotteilleen ja palveluilleen
parempaa nakyvyyttd ja helpompaa l0ydettavyyttd. Hakukonemarkkinointi jakautuu
hakukoneoptimointiin ja hakusanamainontaan. (Karjaluoto 2010, 133; Juslén 2011, 63—
64; Leino 2011, 85.)

Yrityksen tulee selvittdd mistd kavijat tulevat sivustolle. Jos kévijat tulevat padasialli-
sesti yrityksen nimelld saatujen Googlen hakutuloksien ja suorien hakujen kautta, on
yritykselld huomattavat mahdollisuudet kasvattaa kavijaméaraénsa sosiaalisen median
avulla. Yrityksen nakyvyys kasvaa sivuston ulkopuolisissa palveluissa ja uusien linki-
tysten avulla yrityksen sivuston hakutuloskunto paranee. Jos suurin osa yrityksen kavi-
joista tulee yrityksen nimen hakutuloksista, tarkoittaa tdma sitd, etta sivustolla kavijat
tietdvat yrityksen jostain muusta yhteydestd kuin internet-hakujen perusteella. (Korpi
2010, 72.)

4.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointi tarkoittaa verkkosivun, siséllon ja muun verkkoldsnédolon muok-
kaamista siten, etta yrityksen kotisivut 10ytyvat halutuilla hakusanoilla mahdollisimman
ylhaalta tulossivulta. Mitd korkeammalla yrityksen kotisivut ovat hakutuloksissa, sita
paremmin yritys saa kavijoita sivulleen. Siksi tavoitteena onkin saada yrityksen Kkotisi-

vut hakutuloslistalla ensimmaiseksi. Hakukoneoptimointi on tarke&é, koska asiakkaat
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ovat oppineet kayttdmaan Googlea etsiessdén tuotteita tai palveluita. Jos yritysta ei 10y-

dy hakukoneesta, ei yritysta kaytannossa ole olemassa. (Leino 2011, 86-87.)

Hakukoneoptimoinnilla parannetaan sivujen luonnollista nékyvyyttd hakutuloksissa.
Hakukonendkyvyys perustuu sisaltdon, sivuston maineeseen ja tekniseen laatuun. Si-
vuston tulee olla kieleltd&dn hyvaa suomea ja sen tulee olla ajantasaista seké siséaltaa oi-
kealla tavalla kévijoiden hakukoneeseen syottamiéd haku- eli avainsanoja. Hakusanojen
tulee toistua jokaisella tekstisiséaltoiselld sivulla ja myds sivun otsikoissa ja véliotsikois-
sa. Yrityksen sivusto on sitd arvokkaampi mit4d enemmaén sinne on muista verkkopalve-
luista osoittavia linkkeja. Yritys voi lisétd kotisivujensa arvoa palvelemalla asiakkaita
my®os blogin, wikin ja sosiaalisen median avulla seka lisddmalla naiden vélille linkkeja.
Kotisivujen tulee olla teknisesti laadukkaat ja sisaltad oikeaoppisen HTML-koodin, jol-
loin hakurobotit pystyvat tutkimaan sivuston siséltoa ja linkityksié. (Leino 2011, 235.)

4.2 Hakusanamainonta

Hakukoneoptimointi ei ole sama kuin hakusanamainonta. Hakusanamainonta on mak-
settua mainontaa. Yrityksen ndkyminen sekd maksetulla mainospaikalla etta luonnolli-
silla hakutuloksilla kasvattaa todennakdisyytta, ettd k&vijd menee yrityksen kotisivulle.
(Leino 2011, 87.)

4.3 Avainsanat

Juslén (2011) painottaa, ettd avainsanojen madarittelemisessa on tarkeaa, etta yritys tun-
tee asiakkaansa ja tunnistaa heidédn ongelmansa, joihin he etsivét ratkaisua. Talléin on
helppo miettid, mit4 potentiaalinen asiakas voisi syottdd hakukoneeseen etsiessaan tie-

toa tuotteista ja palveluista, joita yritys asiakkailleen myy. (Juslén 2011, 151.)

Avainsanat tulee sijoittaa otsikkoon, kuvauksiin ja itse tekstisisaltoon. Tekstisisallossa
avainsanat eivét kuitenkaan saa esiintya liian usein, silla liian suuri avainsanojen mééara
pienent&é nakyvyytta hakukoneissa. (Kananen 2013, 50.)
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Leinon (2011) mielesta yrityksen kannattaa pohtia milla hakusanoilla kayttajat voisivat
paatya kotisivuille. Luontevia hakusanoja ovat esimerkiksi yrityksen nimi, tuotteet ja
palvelut sek& toimiala. Google Analyticsin avulla yritys saa selville milla hakusanoilla
kotisivuille on tultu. Kavijoiden tulisi 10yt44 yrityksen kotisivut myds muilla ha-

kusanoilla kuin yrityksen nimella tai tuotteiden nimilla. (Leino 2011, 86.)

4.4 Linkitykset

Tarkein ja haastavin 16ydettdvyyden tekija on muiden sivujen tekemét linkitykset yri-
tyksen sivustolle. Google pitaa yrityksen sivustoa hyodyllisend ja tarkednd, jos usealta
toiselta sivulta on linkki yrityksen sivulle. Google suosii hakutuloksissaan sivuja, joihin
muut sivut ovat linkittyneet ja jotka siséltavat samantyylista sisaltoé. (Leino 2011, 240.)

Muilta sivustoilta yrityksen kotisivuille osoittavien linkkien avulla saadaan kotisivuille
tietoa etsivid potentiaalisia asiakkaita. Lisédksi mitd enemman muilla sivustoilla on yri-
tyksen Kkotisivuille osoittavia linkkeja, sitd enemman hakukoneet arvostavat yrityksen
kotisivuja ja sitd paremmin yritys ja kotisivujen sisélto sijoittuvat hakukoneen hakutu-
lossivulla. Néiden kahden asian takia on tarkeéa, ettd kotisivujen uudistamisen jalkeen

mahdollisimman suuri osa sivustolle osoittavista linkeisté sdilytetaan. (Juslén 2011, 82.)

Juslén (2011) korostaa, ettd mitd enemman yrityksen sivustolle osoitetaan linkkeja ja
mitd suosituimmilta sivustoilta linkit tulevat, sitd paremmin yrityksen sivustot sijoittu-
vat hakutulossivuilla. Sosiaalisessa mediassa ja keskustelupalstoilla voi olla paljonkin
linkkeja yrityksen kotisivuille. Nama muodostavat kuitenkin poikkeuksen, eivétk& ne
ole hakukoneoptimoinnin kannalta merkittavid. Nailla sivustoilla olevia linkkeja ei las-
keta yrityksen sivustojen keraaméaan linkkipddomaan, koska sosiaalisessa mediassa jul-
kaistaan jatkuvasti uutta siséltod, eika julkaisun siséltéa nain ollen voida ennen julkai-
semista tarkistaa. Sosiaalisessa mediassa ja keskustelupalstoilla olevien linkkien huo-
miotta jattdminen estdd osaltaan hyvien ja linkityksida suosivien kotisivujen haku-
konenédkyvyyttd. Kaantdpuolena on kuitenkin se, ettd ndin toimimalla voidaan huomat-
tavasti estdd huonolaatuisten ja roskasisaltoa tarjoavien sivustojen hakukonenakyvyytta.
(Juslén 2011, 164-165.)
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45 LOydettavyys

Hakukonendkyvyys on yll&pitoa vaativa prosessi. Optimoinnista hyotyy yritys itse ja
myos tietoa etsivat kavijat eli potentiaaliset asiakkaat. Kustannustehokkainta markki-
nointia on yrityksen l6ydettavyydestd huolehtiminen. Hakukoneoptimoinnilla yritys
varmistaa oman l0ydettavyytensa yllapitdmalla ja kehittdmalla sivujen sisaltoa. Lisaksi
optimointi palvelee asiakasta ja sivustolla kavijaa, koska heitd varten sisélté on alun
perin luotu. (Leino 2011, 88, 241.)

Internet on kasvaessaan ja muuttuessaan luonut uusia kokoontumis- ja tiedonvaihto-
paikkoja. Néiden uusien kokoontumis- ja tiedonhakupaikkojen avulla yritys voi saada
uusia asiakkaita. Asiakas saattaa 10ytaa yrityksen ja sen tuotteet etsiessaan tietoa haku-
koneesta, lukiessaan blogia tai sosiaalisessa mediassa, kuten Facebookissa. Nama kolme
muodostavat monille yrityksille suurimman hyddyntdmatta olevan potentiaalin hankkia
uusia asiakkaita ja hoitaa nykyisia asiakkaita. Hyodyntdmalla tdman potentiaalin yritys

varmistaa loydettavyytensa. (Juslén 2011, 21-22.)
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5 SOSIAALINEN MEDIA MARKKINOINTIVIESTINNASSA

5.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaaliselle medialle ei ole yksiselitteista maéaritelmaa. Se nahddén internet-
teknologian avulla toteutetuksi ymparistoksi, jossa voi julkaista, muokata, luokitella ja
jakaa erilaisia sisdltdja. Sosiaalinen media tarkoittaa kayttajiensd internetiin luomaa
sisaltod. Sosiaalisen median eli somen sisaltoa tietylle nettisivulle julkaisevat suurim-
maksi osaksi somen kéyttdjat, eivat timan nettisivun omistajat tai tyontekijat. Sosiaali-
sessa mediassa on paikkoja, joissa voidaan liittyd yhteen ja hoitaa suhteita muiden ih-
misten kanssa. Se on kaikille avoin ja kynnys ottaa osaa on matala. Sosiaalisessa medi-
assa on useita keinoja tuottaa ja julkaista sisaltod. Sosiaalisessa mediassa on arkipéivais-
ta julkaista tietoa ja sisaltod omasta aihepiiristaan, johon sitten toivotaan kommentteja,
kysymyksia tai muuta keskustelua aktivoivaa toimintaa. Keskustelemalla sosiaalisessa
mediassa yritys voi lisdtd kohderyhmansa tiedonhalua. Yritys pystyy asemoimaan itsen-
s& alan asiantuntijaksi helposti ja relevantissa ymparistossa, asiasta jo valmiiksi keskus-
televien ihmisten keskuudessa. (Korpi 2010, 13; Juslén 2011, 197; Olin 2011, 9.)

Sosiaalinen media keskittyy lahinna yhteisoihin ja niissé kaytaviin keskusteluihin, ja
sitd kautta luotaviin virtuaalisiin suhteisiin. Virtuaalisissa suhteissa tarkeda on niiden
laatu. Toisaalta riippumatta suhteiden laadusta, niiden méaréd voi kasvaessaan levittaa

yrityksen ideoita, ja ndin edistaa yrityksen liiketoimintaa. (Juslén 2011, 208.)

Osallistumisen, viestinnédn ja jakamisen mekanismeihin sek& yrityksen operointiin,
markkinointiin ja yksittéisten tuotteiden myyntiin vaikuttaa suuresti se, ettd sosiaalinen
internet ja media ovat vallankumousvaiheessa. Sosiaalinen media on viel& uusi ja kehit-
tymaéssa oleva ymparistd ilman fyysisen maailman jérjestysta ja vakiintuneita toiminta-
malleja. Silti yritykset ovat oppineet osallistumaan ja hyddyntdméén sosiaalisen median
yleisOja edistadkseen liiketoimintaansa. Viitteitd fyysiseen maailmaan sosiaalinen media
antaa silla, ettd siellda on yha enemman yksityishenkildiden lisdksi myos yrityksia ja
muita organisaatioita. Nykyaan on arkipdivaa, ettd yritys on mukana sosiaalisessa medi-
assa, ja pian se muuttuu yhta luontevaksi kuin kotisivujenkin yllapito. (Juslén 2011,
218; Leino 2011, 9.)
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5.2 Sosiaalisen median kanavat

Tassa tyossa késitellaan sosiaalisen median kanavista vain Facebookia ja YouTubea.
Mainitsemisen arvoista on se, ettd sosiaaliseen mediaan kuuluu naiden liséksi lukuisia
eri palveluita, kuten yhteiso-, video- ja kuvanjakopalvelut. Muita palveluita ovat muun
muassa blogit, wikit eli yhteisdtybalustat, pikaviesti- ja keskustelusovellukset, keskuste-
lufoorumit, pilvitallennuspalvelut, jaetut muistiinpanot, sosiaaliset kirjanmerkit, jaetut
esitykset, vertailu- ja suosittelupalvelut seka jaetut kalenterit ja aikataulut. Vuoden 2014
sosiaalisen median maisema kuvaa hyvin sosiaalisen median laajuutta (kuva 1). (Cavaz-
za 2014; Ponkéa 2014, 4-6.)
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KUVA 1. Sosiaalisen median maisema 2014 (Cavazza 2014).
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5.2.1 Facebook

Facebook on perustettu vuonna 2004. Facebookin tarkoituksena on antaa ihmisille voi-
maa tehdakseen maailmasta avoimempi ja yhtendisempi. Palvelun avulla sen kayttajat
pysyvét yhteydessd ystaviinsa ja perheeseensa. Kayttdjat saavat selville, mitd maailmal-
la tapahtuu, ja he voivat jakaa ja ilmaista heille merkittavia asioita. Vuonna 2012 Face-
bookissa oli yli miljardi aktiivista kayttajaa. Vuonna 2007 Facebook halusi tarjota yri-
tyksille mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa asiakkaidensa kanssa mahdollistamalla
Facebook-sivun luomisen yritykselle. (Ponkd 2014, 91; Facebook 2015a; Facebook
2015b.)

5.2.2 YouTube

YouTube on Googlen yhtid, joka on perustettu vuonna 2005. YouTubessa voi etsid,
katsoa ja jakaa kayttajien itse tekemid videoita. Palvelu tarjoaa myds jakeluympériston
alkuperaisen sisallon luojille ja mainostajille. (YouTube 2015.)

5.3 Markkinoinnin uusi aikakausi

Siind missé vanhan median sisaltd on ollut ammattimaisesti tuotettua ja median valitse-
man suunnan mukaista, sosiaalisen median sisalté on hallitsematonta, ronsyilevaa ja
sekalaista. Sosiaalinen media on itsessddn viel& nuori ja hakee paikkaansa, etenkin yh-
teydessa markkinointiin ja liiketoimintaan. (Juslén 2011, 27.)

Massamarkkinoinnissa ei juurikaan kayda keskustelua, vaan kaupankadynti perustuu
myyjalta saatuun tietoon. Sosiaalisessa mediassa oleellista on nimenomaan keskustelut
ja vuorovaikutteisuus. Nykyisin markkinointi on ihmisten tapaan siirtynyt sosiaaliseen
verkkoon. Ostajat ja myyjat kohtaavat sosiaalisessa mediassa, ja keskustelevat ja teke-
vét kauppoja. Taman liséksi ihmiset vaihtavat ajatuksiaan ja kuulumisia seka keskuste-
levat myo6s tehdyistd tai suunnitteilla olevista ostoksista. Tdma on johtanut siihen, ettei
myyjé ole kovinkaan usein mukana keskusteluissa, vaan ostopd&tokset tehd&an asiak-

kaiden valisissd keskusteluissa. (Juslén 2011, 208.)
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Koska sosiaalinen media on kokonaisuutena nuori ja se kehittyy ilmiona edelleen, silla
ei ole vakiintuneita toimintamalleja. Markkinointiin liittyvat kaytannot puuttuvat koko-
naan ja kokemattomuuden takia ei ole mahdollista hyddyntdd kokemuksesta johdettua
tapaa vieda yritystd sosiaalisen median uuteen toimintaympéristéon. Suomalaiset yri-
tykset elévatkin tietynlaista kokeiluvaihetta sosiaalisessa mediassa ja siind kuinka sitéd
hyodynnetddn markkinoinnissa, liiketoiminnassa seké yrityksen sisaisesti. Vaikka Suo-
messa sosiaalisen median markkinointikdytto on vield vahaistd, on sosiaalisessa medias-
sa néhty hienoja esimerkkejé kayttajien tuottaman sisallon hyddyntamisestda kampanja-
luonteisesti. (Korpi 2010, 10; Juslén 2011, 222.)

Sosiaalista mediaa kdytetddn myds mainosmediana. Tdma on luonnollista, koska mai-
nostajat seuraavat yleisdd ja mainokset tulevat sinne missé ihmiset kokoontuvat. Asiak-
kaat tottuvat asioimaan yritysten kanssa sosiaalisen median avulla. Kyse on vuorovai-
kutteisesta markkinoinnista, jossa yritys ja asiakkaat keskustelevat luodakseen ja yllapi-
tddkseen molempia osapuolia hyddyttavid suhteita. Sosiaalisessa mediassa markkinoin-
tikdyton menestystekijoita ovat virtuaalisten suhteiden luominen ja niiden hyodyntami-
nen. (Juslén 2011, 208, 218.)

Sosiaalinen media mahdollistaa markkinoinnissa asiakkaiden huomion hyvan siséallén
julkaisemisen ja aktiivisen osallistumisen avulla. Markkinointi on keskustelua, mutta ei
yksisuuntaista, vaan nimenomaan sosiaalisen median avulla keskusteluyhteys saadaan
avattua molempiin suuntiin. Jalleen massamarkkinointiin verrattuna l0ydetédan eroja.
Sosiaalisessa mediassa tavoitteena ei ole vain tuotekeskeinen puhuminen, vaan siella
tavoitellaan myos keskustelua. Yrityksen tulee puhua asioista, joiden uskotaan kehitté-
vén tuotteiden ja palveluiden myyntid. Tehokas tapa saada toinen osapuoli ottamaan

osaa ja kertomaan asioita, on puhua kysymalla. (Juslén 2011, 220.)

Markkinointi sosiaalisen median avulla pohjautuu siihen, ettd yritys tavoittaa ihmisen
sellaisella tavalla, jota he pitavat mieluisana. Yrityksen taytyy saada levitettyd ideoitaan
verkossa, jotta se voi ottaa seuraavan askeleen muuttaakseen sosiaalisen median hyodyl-
liseksi markkinointikanavaksi. (Juslén 2011, 217.)

Korven (2010) mielestd Facebookissa maksullista mainostamista ei voida luokitella
sosiaalisen median k&yttdmiseksi, vaan se on verrattavissa esimerkiksi Googlessa tai

lltalehden nettisivuilla mainostamiseen. Korpi (2010) kokee myods, ettd sosiaalisessa
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mediassa parjaa riittdvan pitkélle ilmaiseksi. Yrityksen kannattaa harkita maksullisia
palveluita, jos niiden kdyttd on tarpeeksi mielekasta saatuun hyotyyn suhteutettuna. Yri-
tykselle syntyy kustannuksia sosiaalisessa mediassa oman ajan tai oman tydon muodossa.
Kuluja syntyy luonnollisesti myos silloin, jos yritys kayttadé ulkopuolista palveluntuotta-
jaa joissain sosiaalisen median kontaktikohdissa. Yritykselle voi olla tarpeen tarkkailla
tehdysta tyosté ja kaytetysta ajasta syntyneitd kuluja, jotta voidaan mitata sosiaalisesta
mediasta saatuja hyotyja. Téllaista mittaamista kannattaa tehd& etenkin silloin, jos sosi-
aalinen media on integroitu kiintedksi osaksi yrityksen markkinointitoimintoja. (Korpi
2010, 70-71.)

5.4 Sosiaalisen median hyddyntaminen markkinointiviestinnassa
Vuonna 2014 sosiaalinen media nousi ensimmaisen kerran suosiossa sahkdpostin suo-

ramainonnan ja hakusanamainonnan ohi (kuvio 1). Sosiaalinen media kasvatti myds

eniten suhteellista suosiota vuonna 2014. (Divia 2014.)
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KUVIO 1. Kuinka aktiivisesti organisaatiot kayttavét erilaisia digitaalisia kanavia ja

keinoja markkinointiin (Divia 2014).

Juslénin (2011) mukaan sosiaalisen median hyddyntdminen voidaan jakaa viiteen vai-
heeseen: lasndolon luomiseen, sisallon julkaisuun, kontaktien luomiseen, keskusteluun

ja yhteison kokoamiseen. (Juslén 2011, 224.)

Sosiaaliseen mediaan liittyy oleellisesti tilapdivitykset, jotka ovat laajalle yleisolle

suunnattuja viesteja. Julkaistu siséltd voi kdynnistaa reaaliaikaisen keskustelun vaihte-
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levan kokoisten yhteisojen sisalld, ilman valvontaa. Keskustelujen luonnetta ja méaaraa
ei voida rajoittaa, kun taas sanomalehden yleisénosaston kirjoituksissa voi olla rajoituk-
sia, esimerkiksi paatoimittajan linjaus tai rajoitettu palstatila. Liséksi toisin kuin sano-
malehden yleisonosastolla, sosiaalisessa mediassa voidaan kayda reaaliaikaista keskus-
telua, jolloin keskusteluun osallistuvat puhuvat asioista silloin kun ne tapahtuvat ja sa-

massa paikassa, missa keskustelu kdydaan. (Juslén 2011, 201-203.)

Kiinnostavan Facebook-sisallon ei tarvitse olla mainontaa. Facebook toimii hyvén sisal-
I6n jakelukanavana. Siséllon tulee olla yksinkertaista, yllattavad, yhteisollista seka ih-
misid puhuttelevaa. Puhuttelevat sisallét ovat tabuja rikkovia, salaisia, alyttémia, kieh-

tovia, isoa ja suurta sek& kantaa ottavia. (Leino 2011, 38-39.)

Hyddynnettdesséd sosiaalista mediaa markkinointiviestinndssa, tulee yrityksen muistaa,
ettei viestid ole tarkoitus kohdentaa kaikille. Yrityksen tulee tunnistaa asiakkaidensa
mielestd tarkeédt asiat ja panostaa niihin. Tama vaatii yritykselté taitoa kuunnella asiak-
kaitaan, jotta viestintd on kiinnostavaa ja se tavoittaa oikean kohderyhmén. Yrityksen
tulee my6s muistaa, ettd on parempi tuottaa sdannollisesti muutamia laadukkaita paivi-
tyksid, kuin jatkuvasti turhia paivityksia. Jos yritys mainostaa jatkuvasti itseaan, saattaa
olla, ettd asiakkaat kyllastyvat kuuntelemaan. Siksi onkin tarkedd panostaa asiakassuh-
teita yllapitavaan sisaltéon. Sosiaalinen media ei tarjoa yritykselle silmanrapéayksessé
nékyvié tuloksia, mutta ajallaan esimerkiksi hyvin huolletut asiakassuhteet voivat ai-

kaansaada positiivista kaikua puskaradiossa. (Gunelius 2011.)

5.5 Mittari sosiaalisessa mediassa onnistumiselle

Facebookissa voidaan mitata sitd, montako kévijaa on paatynyt yrityksen sivulle. Koska
Facebook on suljettu yhteiso, ei yrityksen viesteja kuule kukaan, ellei yrityksella ole
faneja eli tykkaajia. Siksi on tdrke&é saada tykk&éjia ja seurata niiden maaraé ja kehitys-
td. Yrityksen luoma siséltd vaikuttaa fanien kayttaytymiseen, eli siihen kayvatko ne
yrityksen sivulla. Hyva mittari on fanien kirjoittamien kommenttien ja tykkaysten maa-
rd. Yrityksen tulee tuottaa sdannollisesti laadukasta siséltod, jotta ihmiset palaavat sivul-
le. (Korpi 2010, 144.)



28

Yrityksen tulisi seurata ja mitata ihmisten reagointia tarjoamiinsa linkkeihin. On hyva,
jos klikkauksia syntyy. Téarkeda on myos nahda kavijaseurannan avulla viettavatko kavi-
jat sivustolla riittavasti aikaa eli kokevatko kavijat yrityksen tuottaman sisallon niin
mielenkiintoiseksi, ettd he haluavat kuluttaa aikaansa sivustolla. Bounce raten avulla
voidaan mitata sitd, onko kavija tehnyt sivustolla mitddn muuta kuin katsonut sivun ja
ldhtenyt saman tien pois. (Korpi 2010, 150.)

5.6 Sosiaalisen median haasteet

Verkko tarjoaa ilmaista mediaa, joka voi olla erittainkin tehokasta, mutta se voi samalla
olla my6s hyvin vaikeasti hyddynnettava voimavara. Sosiaalisessa mediassa sen kaytté-
jat paéattavat yksinoikeudella, mika sisalté on heidédn mielestddn jakamisen arvoista. Yri-
tys saa ilmaista mediaa kayttoonsa vain silloin, jos se voittaa puolelleen verkonkéyttaji-
en mielenkiinnon. On tarked miettid, mik& on se ominaisuus, aihe tai asia, jolla yritys
tekee itsestadn erittain mielenkiintoisen ja milla se saa nostettua itsensé kilpailijoiden
ylapuolelle. Taytyy kuitenkin muistaa, etta ei ole arvokasta saada kenen tahansa huo-
mio. Tarkedmpaa on se, kuinka paljon yrityksen tavoittamissa ihmisissa on potentiaali-
sia asiakkaita. Siksi ainoa keino saada huomattavia tuloksia ilmaisen median avulla on
saada tarpeeksi huomiota oikeilta kohderyhmilta. (Juslén 2011, 212-213.)

Sosiaalisen mainonnan haasteena on se, etteivat yritykset ole haluttuja keskustelukump-
paneita ihmisten vélisissa verkostoissa. Jotta yritys edistaa liiketoimintaansa sosiaalisen
median avulla, on sen johdatettava kiinnostuneet asiakkaat paikkaan, jossa yritys voi
myydé tuotteitaan ja palveluitaan. Sosiaalinen media on paikkana huono, koska se on
asiakkaan maaperad, ja siksi myyminen ei valttaméatta saa vastakaikua. Tehokkainta on
ohjata asiakkaat paikkaan, josta yritys vastaa, esimerkiksi yrityksen kotisivuille. (Juslén
2011, 217; Leino 2011, 310.)

5.7 Sosiaalisen median vaikutukset hakukoneoptimointiin

Sosiaalisen median siséllét nakyvat myoés omina hakutuloksinaan hakukoneissa. Tamé

edesauttaa yrityksen asian nakymistd moninkertaisesti. Hakukoneoptimointi ja kasvanut

hakutulosndkyvyys sosiaalisen median siséltéjen avulla lisaa kavijoita yrityksen sivus-
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tolle ja luo uusia asiakassuhteita. Optimointihyotyja kannattaa mitata kavijaseurannan
avulla ja hakutulosten kehityksend. (Korpi 2010, 169.)

Yrityksen kannattaa kertoa omasta aihepiiristdén asioita eri sosiaalisen median palve-
luissa, jolloin sivustolle saadaan juuri kyseisestd asiasta kiinnostuneita kévijoita, jotka
ovat laadultaan parempia kavijoita kuin yleisilla hakusanoilla tulevat kavijat. Konver-
siota parantaa se, ettd kdvijat huomaavat yrityksen sivuston olevan aktiivinen, kun si-
vustolla on sosiaalisia tekniikoita, joita kavijat kayttavat. Sosiaalisen median palvelui-
den tarkoituksena on saada kiinnostuneita ihmisia kdymaan yrityksen sivuilla. Se kuinka
hyvin yritys onnistuu sosiaalisen median osallistumisessa, mitataan uusien asiakkaiden
madrélla. (Korpi 2010, 72, 169.)
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6 KOIRAKOULU HOMEETTA

6.1 Homeetan yritysesittely

Homeetta on yksityinen koirakoulu Kouvolassa, joka on perustettu vuonna 2006. Yri-
tyksen perusti Maria Seppénen, joka vastaa edelleen Homeetan toiminnasta. Toiminta
alkoi homekoiratoiminnalla, mutta muokkautui myéhemmin agilityohjaukseen, ongel-
makoirakoulutukseen sek& hierontaan. Homeetalla on yhteistyokumppaneita, jotka tar-
joavat elédinladkaripalveluita, agilitya, koirahierontaa, pentukursseja ja tottelevaisuus-
koulutusta. Nykyisin palveluihin kuuluvat ongelmakoirakoulutuksen ja agilityopetuksen
lisdksi laumalenkit, pienimuotoinen hoitolapalvelu, pentukurssit ja pentutestaus. (Ho-
meetta 2015a; Homeetta 2015b.)

6.2 Homeetan sahkoisen markkinointiviestinnan nykytilanne

Koirakoulu Homeetan markkinointi perustuu lahes taysin sdhkdiseen markkinointivies-
tintdan. Homeetta kéayttdd markkinointiviestinnassaan kotisivuja, Facebook-sivua sekéa
YouTube-kanavaa. Hakukoneoptimoinnin osalta Homeetta on panostanut oikeiden ja

toimivien avainsanojen valintaan.

Talla hetkella Koirakoulu Homeetan kotisivut eivét ole ajantasaiset. Kotisivujen sisaltd
on epaselvéd, koska yhdelld sivulla on niin paljon tekstisisaltod, ettd tarkeat asiat huk-
kuvat sinne. Tekstin paljous aiheuttaa myos sen, etteivat kavijat jaksa lukea siséltoa,

eivatkd he valttamatta siksi 10ydd etsimaansa tietoa.
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Kuvasta 2 voidaan nahda, ettd Homeetan kotisivuilla on asetteluvirheitd, jonka vuoksi
esimerkiksi otsikkorivi on jakautunut kahdelle riville luoden néin huolittelemattoman
ilmeen. Lisédksi kotisivujen rakenne ei ole riittdvan yksinkertainen, vaan kavija joutuu

tekemadn useita klikkauksia p&éstdkseen haluamalleen sivulle.
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1Ll N

KUVA 2. Koirakoulu Homeetan kotisivujen rakenne (Homeetta 2015c).

Sosiaalisen median kanavien hyddyntdmiseen ei ole laadittu strategiaa, vaan uusi sisaltd
syntyy spontaanisti. Homeetan Facebok-sivulle julkaistaan satunnaisesti péivityksia.
Maria Seppédsen YouTube-kanavalla on talld hetkelld muutamia videoita. Myoskaan

YouTube-kanavalle ei lisdta uusia videoita sdannollisesti.

Koirakoulu Homeetan kotisivuille, Facebook-sivulle ja Maria Seppésen YouTube-
kanavalle on yhteisesté se, etteivat ne ole ajan tasalla eikd niitd péiviteta saannollisesti.
Né&iden kolmen sahkoisten markkinointiviestintakanavien hyddyntdmiselle ei ole luotu

selkeitd tavoitteita eika suuntaviivoja, joiden mukaan toimia.
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6.3 Yrittgjan haastattelu

Koirakoulu Homeetan sédhkdisen markkinointiviestinnédn nykytilanteen selvitysta tuke-
maan tein haastattelun Homeetan yrittajalle, Maria Seppéselle. Haastattelun tavoitteena
oli selvittdd millaisena yrittdja itse kokee sahkdisen markkinointiviestinnan nykytilan-
teen. Haastattelussa nostettiin esiin Homeetan markkinointiviestintd kokonaisuutena,
kotisivujen ja Facebook-sivun nykytilanne sek& miten séhkdisen markkinointiviestinnan

onnistumista talla hetkella mitataan.

6.3.1 Markkinointiviestinta

Koirakoulu Homeetan markkinointiviestintd tapahtuu suurimmaksi osaksi yrityksen
kotisivuilla ja Facebook-sivulla. Nykyisin Maria Seppanen hyddyntaa lahinna vain il-
maisia mainoskanavia. Koirakoulu Homeetalla on satunnaisesti mainoksia paikallisleh-
dessd. Homeetta on osallistunut ja ollut mainostamassa toimintaansa osallistumalla eri-
laisiin tapahtumiin, esimerkiksi Eré- ja vapaa-ajanmessuilla Homeetta on ollut naytteil-
leasettajana. Lisaksi Koirakoulu Homeetta on ollut esittelemdssa toimintaansa ja vas-
taamassa ihmisten kysymyksiin paikallisessa ostoskeskuksessa, kotieldinpaivilla seké
eldinkauppojen teemapaivilld. Uusien asiakassuhteiden luominen pohjautuu suureksi

osaksi puskaradioon.

Koirakoulu Homeetalla on erityylisia sponsorisopimuksia. Osalla sponsoreista on mai-
noksia Koirakoulu Homeetan agilitykentélla ja -hallissa tai kotisivuilla. Osan kanssa on
solmittu niin sanottu hiljainen sopimus, jolloin osapuolet suosittelevat omille asiakkail-

leen toisen tuotteita ja palveluita.

6.3.2 Kaotisivut

Maria Seppanen kokee yrityksensa tdmanhetkiset kotisivut sekaviksi, joissa on virheel-
listd ja puutteellista tietoa. Sivustolle ei ole péivitetty ajankohtaisia asioita. Kotisivua on
péivitettyd ainoastaan, jos sinne on taytynyt tehdé jotain pakollisia muutoksia. Seppésel-

14 ei ole riittdvasti omaa taitoa paivittdd kotisivuja. Tarvittaessa hén liséé tai poistaa si-
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séltoa. Kotisivujen osaamattomuus on johtanut siihen, etteivat ne ole ajan tasalla. Lisak-

si Homeetan Facebook-sivusta on tullut paéasiallinen tiedotuskanava.

6.3.3 Facebook

Maria Seppanen loi Koirakoulu Homeetalle Facebook-sivun, koska han koki, ettd se
voisi toimia erddnlaisena mainoskanavana. Seppéanen ilmoittaa tulevista tapahtumista
Homeetan Facebook-sivulla. Lisaksi Koirakoulu Homeetalla on asiakkaille tarkoitettu

Facebook-ryhma, mista asiakkaat saavat vertaistukea.

6.3.4 Mittaaminen

Koirakoulu Homeetan kotisivuja ei talla hetkelld mitata ollenkaan. Facebookissa ja
YouTubessa seurataan kavijoiden maarad, ja Facebookissa lisdksi myos tykkagjien maa-

raa.
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7  ASIAKASTUTKIMUS KOIRAKOULU HOMEETAN ASIAKKAILLE

Tein asiakastutkimuksena kyselyn Koirakoulu Homeetan asiakkaille (liite 1). Asiakas-
tutkimuksellani oli kaksi tavoitetta. Halusin selvittaé asiakkaiden mielipidettd Koirakou-
lu Homeetan sédhkdisen markkinointiviestinnan nykytilanteesta. Liséksi halusin saada
kuuluviin asiakkaiden toiveita, jotta s&éhkdinen markkinointiviestinta olisi asiakaslahtoi-
sempad ja vastaisi asiakkaiden odotuksia. Asiakastutkimukseni sisélsi asiakkaille osoite-
tun sahkoisen kyselylomakkeen. Tutkimus toteutettiin sdhkoisena kyselynd, koska asi-
akkaat tavoitettiin parhaiten Koirakoulu Homeetan asiakkaiden omassa Facebook-
ryhmassa. Kyselylomakkeessa oli viisi osaa, joissa selvitettiin esitietoja ja asiakkaan
mielipiteitd Koirakoulu Homeetan kotisivuista, Facebook-sivusta, Facebook-ryhmasta
sekd Maria Seppasen YouTube-kanavasta. Kysymykset koostuivat pééasiassa moniva-
lintakysymyksistd. Osassa monivalintakysymyksistd oli mahdollisuus valita myds an-
nettujen vastausvaihtoehtojen ulkopuolelta oma vastaus, jonka asiakas pystyi kirjoitta-
maan kommenttikenttddn. Kysely sisélsi lisdksi avoimia kysymyksid, joissa asiakkaat
saivat halutessaan antaa palautetta ja kehitysehdotuksia.

Kyselylomake tehtiin Tampereen ammattikorkeakoulun E-lomake-editorilla. Tulokset
siirrettiin E-lomake -jarjestelmésté Exceliin ja kaikki tulokset analysoitiin. Osasta saa-
duista vastauksista muodostettiin kaavioita, jotta saadut tulokset voidaan havainnollistaa

paremmin.

Asiakkaat saivat vastata kyselyyn anonyymisti eli nimettoéming, koska kyselyn kannalta
ei ollut mitddn syyta sille, ettd vastaajat olisi pitdnyt tunnistaa. Olen sit4 mieltd, ett4 asi-
akkaat ovat taipuvaisempia ottamaan osaa kyselyyn, jos he voivat osallistua anonyymi-
na. Lisaksi uskon, ettd asiakkaat vastaavat rehellisemmin esitettyihin kysymyksiin, kun

he saavat antaa palautteen anonyymina.
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7.1 Esitiedot

Ensimmaisend kysyttiin mist4 asiakas on saanut tiedon Koirakoulu Homeetasta. Lahes
puolet, 42 % vastaajista on saanut tiedon Homeetasta tuttavaltaan (kuvio 2). 32 % on
saanut tiedon Homeetasta yrityksen Kkotisivuilta. 26 % on saanut tiedon jostain muualta,
esimerkiksi Koirakoulu Homeetan Maria Seppaselta itseltaan, elainlaékarilté tai kasvat-

tajalta.

Mista sait tiedon Homeetasta?

B Homeetan kotisivuilta
m Homeetan Facebook-sivulta *
m Tuttavalta

M Jostain muualta

* Vastausvaihtoehto ei saanut kannatusta
KUVIO 2. Homeetan |16ytdminen
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Asiakkailta Kkysyttiin  puolsiko jokin asia padtoksentekoa hakeutua asiakkaaksi
Homeetalle. Puolella vastaajista (50 %) tuttavan kokemus tai suositus Koirakoulu
Homeetasta vaikutti paatokseen hakeutua itsekin asiakkaaksi (kuvio 3). Neljasosaan
vaikutti Koirakoulu Homeetan kotisivujen siséltd. Vastaajista 7 % kertoi Maria
Seppasen julkaiseman YouTube-videon vaikuttaneen paatoksentekoon. 4 % vastaajista
koki, ettd heidan paatostdan tuki Homeetan Facebook-tilapéivitys. 14 % vastaajilla
paatoksentekoon vaikutti jokin muu, kuten hyvét valimatkat Homeettaan ja Maria
Seppdasen tunteminen entuudestaan.

Vaikuttiko jokin seuraavista paatokseesi
hakeutua asiakkaaksi Homeetalle?

B Homeetan julkaisema video
Facebookissa *

M Maria Seppasen julkaisema
video YouTubessa

® Homeetan julkaisema kuva
Facebookissa *

B Homeetan tilapaivitys
Facebookissa

B Homeetan kotisivujen sisalto

m Tuttavalta kuultu kokemus /
suositus

m Jokin muu

* Vastausvaihtoehto ei saanut kannatusta
KUVIO 3. Asiakkaaksi hakeutumista tukeneet asiat



7.2 Homeetan kotisivut

Kysyttéessd oliko asiakas kaynyt Koirakoulu Homeetan Facebook-sivulla, vastasivat

kaikki kyselyyn osallistuneet myonteisesti. Asiakkailta kysyttiin myods kuinka usein he

kayvat Homeetan kotisivuilla. Vastaajista lahes puolet vierailee Koirakoulu Homeetan

kotisivuilla harvemmin kuin kuukausittain (kuvio 4). 38 % vastaajista kay kotisivuilla

kuukausittain ja 14 % viikoittain.

Kuinka usein kayt Homeetan kotisivuilla?
100 %

90 %

80 %

70 %

60 %

50 % 48 %

20 % 38%

30 %

0% 14%

10 %

0%

0%

Paivittain Viikoittain Kuukausittain Harvemmin

KUVIO 4. Kayntikerrat Homeetan kotisivuilla
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Asiakkaita pyydettiin arvoimaan Koirakoulu Homeetan kotisivuilla ajankohtaisuutta,
informatiivisuutta, ulkoasua sekd rakennetta. 85 % kyselyyn vastanneista asiakkaista
piti Homeetan kotisivujen informatiivisuutta, ulkoasua ja rakennetta erinomaisena tai
hyvand (kuvio 5). Kukaan vastaajista ei pitanyt Kkotisivujen ajankohtaisuutta
erinomaisena.  Kyselyyn osallistuneista asiakkaista 35 % koki kotisivujen
ajankohtaisuuden hyvand ja 35 % kohtalaisena. Noin kolmasosa piti sivuston
ajankohtaisuutta tyydyttavéna tai heikkona.

Miten arvioisit seuraavia asioita Homeetan
kotisivuilla?

Ajankohtaisuus

H Erinomainen

M Hyva

m Kohtalainen

Informatiivisuus

Ulkoasu H Tyydyttava

m Heikko

Rakenne

0% 25 % 50 % 5% 100 %

KUVIO 5. Mielipide Homeetan kotisivuista

Kyselylomakkeessa oli  Koirakoulu Homeetan kotisivuihin liittyen  avoin
kommenttikenttd, jossa asiakkaille annettiin mahdollisuus antaa kehitysehdotuksia ja
palautetta. Homeetan kotisivujen osalta vastaajat huomioivat merkittavasti sen, etteivat
kotisivujen pdivitys ja ajankohtaiset asiat ole ajantasalla. Lisaksi kotisivuille toivottiin

ongelmakoirakoulutuksen l&pikayneista koirista ennen ja jalkeen -videoita.
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7.3 Homeetan Facebook-sivu

Asiakkailta kysyttiin ovatko he kayneet Koirakoulu Homeetan Facebook-sivulla ja
ovatko he tykanneet sivusta. Kaikki kyselyyn vastanneet ovat vierailleet Homeetan Fa-

cebook-sivulla. Facebook-sivulla kavijoista 95 % on painanut Tykkaa -painiketta.

Asiakkailta selvitettiin myos heidan mielipiteensa siitd millaista sisaltoéa he haluaisivat
lisdd Homeetan Facebook-sivulle. Eniten asiakkaat halusivat Homeetan Facebook-
sivulle lis&é tilapdivityksié (27 %) ja videoita (27 %) (kuvio 6). 24 % vastanneista toivoi
uutisia ja artikkeleita. Vastaajista 19 % toivoi Homeetan Facebook-sivulle liséa kuvia.
Liséksi kyselyyn osallistujista 3 % toivoi péivityksia ongelmakoirakoulutuksen

lapikayneista koirista.

Minkalaista sisdltoa toivoisit lisaa Homeetan
Facebook-sivulle?
30 %
27 % 27 %
25%
20%
15%
10 %
5%
0%
Tilapéivityksia Kuvia Videoita Artikkeleita, Jotain muuta
uutisia yms.

KUVIO 6. Toiveet Homeetan Facebook-sivun sisaltoon

Koirakoulu Homeetan Facebook-sivuihin liittyen oli avoin kommenttikentta
kehitysehdotuksille ja palautetteelle. Palautteessa toivottiin enemmén paivityksid ja
tietoa ongelmakoirakoulutuksen lapikdyneista koirista. Palautteesta kavi ilmi myos se,
ettei Koirakoulu Homeetan Facebook-sivun olemassaolo ole ollut asiakkuudeen alusta
asti tiedossa.
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7.4 Homeetan asiakkaiden Facebook-ryhma

Asiakkailta kysyttiin mielipiteitd Koirakoulu Homeetan asiakkaiden omaan Facebook-
ryhmaan. Vastaajista 70 % oli sitd mielt4, ettd he ovat saaneet Homeetan asiakkaille
tarkoitettu Facebook-ryhmassé vertaistukea tai neuvoja (kuvio 7). 70 % koki myo6s osal-
listuvansa aktiivisesti ryhméssa kaytavaan keskusteluun. Jopa 95 % kertoi seuraavansa
aktiivisesti ryhmaéssé julkaistavaa siséltoa. 86 % asiakkaista koki, ettd ryhmé on vastan-
nut heidan odotuksiaan. Kukaan vastaajista ei kokenut, ettei ryhma olisi vastannut odo-
tuksia.

Mita mielta olet seuraavista asioista
Homeetan asiakkaiden treffit -ryhmassa?

Olet saanut vertaistukea /
neuvoja tarvittaessa

Osallistut aktiivisesti ryhméassa
kaytavaan keskusteluun

M Samaa mieltd
H Jokseenkin samaa mielta

m Ei samaa, eiké eri mielta
Seuraat aktiivisesti ryhmaan Tk R
julkaistavaa sisaltoa M Jokseenkin eri mielta

® Eri mieltd

Ryhma on vastannut
odotuksiasi

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

KUVIO 7. Mielipide Homeetan asiakkaiden Facebook-ryhmasta
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7.5 Maria Seppasen YouTube-kanava

Kysyttédessd onko asiakas kdynyt Maria Seppasen YouTube-kanavalla, vastasi yli puo-
let, 52 % vastaajista kielteisesti. YouTube-kanavalla kayneiltd vastaajilta kysyttiin
kuinka usein he vierailevat Maria Seppasen YouTube-kanavalla. YouTube-kanavalla
kayneista 70 % vierailee sielld kuukausittain (kuvio 8). 20 % vastaajista kdy kanavalla
viikoittain ja 10 % harvemmin kuin kuukausittain.

Kuinka usein kdayt Maria Seppasen YouTube-
kanavalla?
100 %

90 %

80 %

70%

70%
60 %

50 %

40 %

30 %

20%
20 %

10%
10 %

0%

0%
Paivittain Viikoittain Kuukausittain Harvemmin

KUVIO 8. Kayntikerrat YouTube-kanavalla

Kyselyssa kysyttiin haluaisiko asiakas saada tiedon Maria Seppésen uusista YouTube-
videoista. 95 % vastaajista haluaisi saada tiedon uusista YouTube-videoista. Asiakkaille
annettiin mahdollisuus halutessaan antaa palautetta my6s Maria Seppésen YouTube-
kanavaan liittyen. Palautetta antaneet toivoivat lisdd ongelmakoirakoulutukseen liittyvia

ennen ja jalkeen -videoita.
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8 JOHTOPAATOKSET

Markkinointi muuttuu yhd enemman sahkoiseksi. Asiakkaat ovat siirtyneet internetiin ja
etenkin sosiaalisen median palveluihin. Yritysten on kuljettava vallitsevan trendin mu-

kana, jotta yritys voi tavoittaa ja palvella asiakkaitaan parhaalla mahdollisella tavalla.

Kotisivut eivét ole enda vain paikka, jossa esitellaan yritys, tuotteet ja palvelut sekd yh-
teystiedot. Kavijélla tulee olla mahdollisuus osoittaa kiinnostustaan yritystd kohtaan.
Tama onnistuu erilaisten toimintakehotusten avulla tai esimerkiksi ohjaamalla ké&vija
yrityksen sosiaalisen median kanaville. Ei kuitenkaan riitd, ettd yritys ohjaa kavijat
eteenpain kotisivuiltaan, vaan kotisivuilla tulee myds olla aktiivisesti pdivittyvaa sisél-
tod. Kotisivuilla tulee siis myos yll&pitad ja luoda asiakassuhteita. Oiva keino vahvistaa
kavijoiden halukkuutta hakeutua yrityksen asiakkaaksi on pyytéé jo olemassa olevilta
asiakkailta suosituksia. Suositukset on hyva lisatd kotisivuille, josta kavijat nakevat

henkil6kohtaisempaa sisdltoa yritykseen ja sen tuotteisiin ja palveluihin liittyen.

Hakukonemarkkinoinnissa auttaa erilaisten mittaavien tyokalujen kayttd. Nain yritys
saa selville téarkeita tietoja sivustolla kavijoistaan, joiden avulla yritys voi muokata si-
vuston siséltéa. Yrityksen kannalta oleellisinta on yrityksen loydettavyys. Siksi yrityk-
sen tuleekin panostaa oikeiden avainsanojen valintaan. Lisaksi I0ydettdvyytta parantaa
muilla sivustoilla olevat linkit, jotka ohjaavat yrityksen sivustolle.

Sosiaalinen media on osana arkipéivaa niin ihmisille kuin yrityksillekin. Yrityksen ovat
sosiaalisessa mediassa asiakkaiden pelikentélld, joten on erittdin térkedd, ettd yritys on
tietoinen asiakkaidensa mieltymyksista. Sosiaalisen median kéyttajat voivat itse paattaa
kenen péivityksid he haluavat ndhda. Yrityksen kannattaakin seurata tykkaajiensa reak-

tioita yrityksen paivityksiin, jotta yritys julkaisee tykkadjiaan kiinnostavaa sisaltoa.

8.1 Sahkoisen markkinointiviestinndn kehittamissuunnitelma Homeetalle

Talla hetkelld Koirakoulu Homeetta kayttdd markkinointiviestinndssaan kotisivujaan,
Facebook-sivuaan ja YouTube-kanavaa. Koen, ettd ndméa ovat Homeetalle riittdvat vies-
tintdkanavat. Naiden kanavien osalta taytyy tunnistaa kehittdmiskohteita, joiden avulla

Homeetan séhkdiset markkinointiviestintdkanavat hyodynnetddn maksimaalisesti.
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Mielesténi yksi tarkeimmista tehtévista on saada Koirakoulu Homeetan kotisivut, Face-
book-sivu ja YouTube-kanava linkitettyd kesken&in. Yhtendisyyttd luodaan yhteisilla
paivityksilla, joiden sisdltd on eri tyylinen kanavasta riippuen. Kotisivuille laitetaan
virallisempi tiedotus ajankohtaisista asioista. Facebook-sivulle voidaan puolestaan jul-

kaista rennompia paivityksia.

Maria Seppdanen kertoi Homeetan Facebook-sivun olevan péaasiallinen tiedotuskanava.
Tahan liittyen suosittelen, ettd Homeetan kotisivuille Kirjoitetaan laajempi versio esi-
merkiksi uutisoitavasta asiasta. Samasta asiasta laitetaan Homeetan Facebook-sivulle
tiivistettyna tiedotus, jonka lopussa on linkki kotisivuille, josta ihmiset saavat lisétietoja
uutiseen liittyen. Kun Maria Seppénen lisdd YouTube-kanavalleen uuden videon, péivi-
tetéan tasta tieto Facebook-sivulle. Asiakkaat kertoivat kyselyssa toivovansa saada tie-
don uusista YouTube-videoista Facebookissa. Aiheesta riippuen videoon liittyen voi-
daan lisata péaivitys myds kotisivuille. Kotisivuilla pdivityksen yhteydessé tulisi olla
upotettuna ladattu YouTube-video. Nain saadaan luotua myo6s kaivattua yhtendisyyttéa

kotisivujen, Facebook-sivun ja YouTube-kanavan valille.

Homeetan tulee varmistaa, ettd sahkdiset markkinointiviestintakanavat péivitetaan ja
yllapidetdén, jotta ne pysyvat ajankohtaisina. Homeetan on joko otettava kayttoon ulko-
puolinen péivittdja tai yrittajan tulee kasvattaa tietouttaan, jotta han voi itse hoitaa péivi-
tyksen. Facebook-sivujen péivitykseen liittyen on hyva olla selked aikataulu, jolloin
esimerkiksi joka maanantaina luodaan uusi tilapaivitys. Nain Facebook-sivun paivitys ei
jaa sattuman varaan, vaan asiakkaille luodaan aktiivisesti ja saannollisesti uutta mielen-

kiintoista sisaltoa.

8.2 Kaotisivujen uudistaminen

Koirakoulu Homeetan asiakkaille tekemadstani asiakastutkimuksesta selvisi, ettd 50 %
vastaajista hakeutui asiakkaaksi tuttavan suosituksesta (kuvio 3). Tasté4 voidaan paatella,
ettd muilta ihmisiltd kuultu positiivinen kokemus tukee asiakkaan ostopéatosta. Siksi
Koirakoulu Homeetan Kotisivuille tulisi lisita asiakkaiden suosituksia. Suosituksissa
voisi olla asiakkaan oma kirjoittama teksti, jossa asiakas kertoo vapaasti esimerkiksi
lahtotilanteesta, koulutuksen etenemisestd sekd saadusta lopputuloksesta. Tekstid tuke-

maan olisi hyvé saada kuva, jotta suositus olisi tehokkaampi. Tat4 tukee Korpi (2010,
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109), joka toteaa videon jalkeen toiseksi tehokkaimman suosituksen muodon olevan

kuvan ja tekstin yhdistelma.

Juslén (2011, 70-71) puhui konkreettisten toimintakehotusten tarkeydesta. Siksi suosit-
telen, ettd Homeetan kotisivuille lisatadn tekstikehotuksen siséltavét painikkeet, jossa
asiakkaalle tarjotaan mahdollisuutta seurata Koirakoulu Homeettaa Facebookissa ja
YouTubessa. Asiakaskyselyssa selvisi, ettei Homeetan Facebook-sivun ja Maria Seppé-
sen YouTube-kanavan olemassaolo ollut selvilld. Myo6s tdma tukee sitd, ettd kotisivuilla
on oltava selkeét painikkeet, joista pddsee Koirakoulu Homeetan Facebook-sivulle ja
Maria Seppésen YouTube-kanavalle. Lisaksi koen, ettd kotisivuille tulisi lisata ajankoh-
taisten péivitysten yhteyteen Facebookin Jaa -painike, jotta ké&vijat voivat jakaa mielen-

Kiintoista sisaltoa ystavilleen omalla Facebook-seinéll&én.

Yrittaja Maria Seppanen pitaa talla hetkelld itsekin yrityksensa kotisivuja sekavina ja
kertoo niissé olevan jonkin verran virheellista ja puutteellista tietoa. Tdmé on ehdotto-
masti korjattava. Tekstisisaltd on muutettava virheettoméksi. Kotisivujen sisalté on péi-
vitettdvé asiakkaille ajankohtaiseksi, selkedksi ja helppolukuiseksi. Tall4 hetkella koti-
sivut eivét ole ajankohtaiset. Kotisivujen sisaltdsivuilla on liikaa tekstid. Teksti on muo-
kattava niin, ettd teksti on jaettu selkeisiin kappaleisiin ja tekstid on oltava véhemman,
jotta kavija jaksaa lukea tekstin loppuun. Kotisivujen tekstisisaltod tulee karsia siten,
ettd siséltd on lyhyesti ja ytimekkaasti Kirjoitettu. Kévijoiden tulee l0ytdd etsiméansa
sisdltd nopeasti ja helposti. Vaikka tekstimaarad vahennetaan, ei informatiivisuutta tule

karsia.

Kotisivujen otsikkopalkki tulee saada siistimmaksi, esimerkiksi niin, ettd otsikot ovat
vain yhdelld rivilla. Kotisivujen rakennetta tulisi muokata helppokayttdisemmaksi. Talla
hetkellad padotsikon alta tulee monta alaotsikkoa, joka aiheuttaa sen, ettd kavija joutuu

tekemaan monta klikkausta paastakseen haluamalleen sisaltésivulle (kuva 2).

Asiakkaille tekeméni kysely osoitti, ettd vastanneista lahes puolet vierailee Homeetan
kotisivuilla harvemmin kuin kuukausittain (kuvio 4). Myos tastd voidaan paatelld, ettei-
vat Homeetan kotisivut ole ajantasaiset. Tastd johtuen asiakkailla ei ole talla hetkell&
syyta palata kotisivuille, koska niiden sisaltd ei péivity. Siksi Koirakoulu Homeetan
tulee alkaa luoda kotisivuilleen sadnndllisesti uutta sisaltod, kuten uutisia tai tiedotuksia

alkavista koulutuksista. Kotisivujen ajankohtaisuutta voidaan luoda myo6s vuodenaikaan
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sopivilla kuvilla. Esimerkiksi ylabannerin kuvat vaihdetaan toukokuussa kesakuviin ja

marraskuussa talvikuviin.

Sivuja tulee péivittdd, jotta ne nousevat Googlen hakutuloksissa. Talla hetkella yrittajal-
I& on puutteelliset taidot kotisivujen uudistamiseen ja paivitykseen. Siksi suosittelen,
ettd Homeetta ottaa ulkopuolisen tahon hoitamaan kotisivun uudistamisen ja mahdolli-
sesti my6s paivityksen. Vaihtoehtoisesti yrittdjan taytyy opetella, miten kotisivuja paivi-
tetddn. Tdma vaatii myos sitd, ettd kotisivut olisivat myos riittdvan helppokayttoiset,

jotta yrittaja pystyisi itse paivittdmaan Homeetan kotisivuja.

8.3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnissa Homeetta on kiinnittdnyt huomiota oikeisiin avainsanoihin,
mutta ehdotan, ettd tatd oikeiden avainsanojen valintaa tukemaan otetaan kayttoon
Google Analytics -tyokalu. Jotta Koirakoulu Homeetan kotisivujen toimivuudesta ja
I0ydettavyydestd saadaan parempi késitys, tulee Homeetan selvittdd misté kavijat 16yta-
vét kotisivuille. My0s tata varten suosittelen, ettd Homeetta ottaa kayttdonsa Google
Analytics -tyokalun. Homeetan kannattaa liséksi ottaa kayttoonsd myods Google Verk-
kovastaavan tyokalut, jotta ndhdaan kotisivuille osoittavien linkkien alkuperd ja méaré
sekd milla avainsanoilla kavijat ovat sivustolle paatyneet. Tyokalujen avulla kavijoista
saatuja tietoja hyoddynnetddn hakukoneoptimoinnissa. Tietojen perusteella voidaan
muokata avainsanoja. Lisaksi tietojen avulla saadaan térkeda tietoa siita, milla Googlen
hakutuloksilla Homeetan sivustolle on paadytty. Ndin saadaan selville millaista tietoa
hakiessaan kévija tulee Homeetan sivulle. Sitten voidaan pohtia 16ytyyko kavijén etsima
tieto sivuilta ja tarvittaessa tehdd muutoksia, jotta sivusto palvelisi kdvijoitd mahdolli-

simman hyvin.



46

8.4 Facebook

Asiakaskyselyyn vastanneet toivoivat paivityksid ongelmakoirakoulutuksen l&pikay-
neista koirista. Tamé& voidaan toteuttaa jo mainitun suosittelujen avulla ja paivittdmalla
tietoa Homeetan Facebook-sivulle koulutuksen lapikéyneista asiakkaista. Suosittelen,
ettd Homeetta pyytda asiakkaalta luvan julkaista kuvan tai videon koulutuksen lapikay-
neiltd asiakkailta. Homeetta voisi julkaista Facebook-sivullaan esimerkiksi joka kuu-
kausi uuden tarinan, kuvan tai videon asiakkaan onnistumisesta. Liséksi suosittelen, etté
Koirakoulu Homeetta julkaisee myos agilityyn liittyvid paivityksid, koska yritys tarjoaa
myos agilityohjausta. Homeetta voisi esimerkiksi julkaista agilitytunnilta kuvan tai vi-

deon.

Talla hetkelld Koirakolu Homeetan Facebook-paivitykset ovat melko vahaisié. Suositte-
len, ettd Homeetta julkaisee sdédnnollisesti asiakkaiden onnistumisiin ja ylipaataan koi-
riin ja koirankoulutukseen seka agilityyn liittyvia tarinoita, kuvia, videoita sekd uutisia
ja artikkeleita. Nain Homeetan Facebook-sivusta saadaan mielenkiintoisempi ja asiak-
kaat haluavat seurata Homeetan Facebook-sivua. Jotta Homeetta saa selville millaisesta
sisdllostéd asiakkaat pitavat, tulee Homeetan seurata ja mitata tykkayksien, kommenttien

sekd avattujen linkkien maarié.

Homeetta voi aktivoida asiakkaitaan ottamaan kantaa ja kommentoimaan julkaisuihin
muotoilemalla esimerkiksi Facebook-tilapéivityksen kysymysmuodossa. Vastaavasti

tilapaivityksen lopussa voi kysya mielipidetta tilapaivitystd koskevaan asiaan.

8.5 YouTube

Suosittelen, ettd Koirakoulu Homeetta liséé videot aina YouTube-kanavalle, josta video
linkitetddn Homeetan Facebook-sivulle tai mahdollisesti kotisivuille. N&in YouTube-
kanavalle saadaan luotua videokirjasto, josta 16ytyy erilaisia videoita. Videon lisdamista
YouTube-kanavalle kannustaa myds se, etté jos video lisatadan vain Facebook-sivulle, se
tippuu sivulla alaspdin, kun sivulle tulee uutta sisaltéd. Talldin asiakkaiden on vaikea
Ioytad jalkikateen etsimddnsa videoita ja vastaavasti uusilta asiakkailta voi jaada video

kokonaan nakemattad. Kun videot lisatddn YouTube-kanavalle, on ne sieltd kateva lisata
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myos kotisivuille YouTube-video upotteena. Suosittelen, ettd jatkossa videoita lisataan

saannollisesti.

8.6 Tulevaisuuden nakymat

Sosiaalinen media on vield markkinointikdytossa kokematonta, mutta kokoajan yrityk-
set oppivat uusia keinoja ja l0ytavat toimivia tapoja sosiaalisen median hyédyntamiseen
markkinoinnissa. Kun markkinointikayttoén saadaan enemmaén nayttda toimiviksi tode-
tuista keinoista, tulee mainonta sosiaalisessa mediassa syrjayttdmaan yha enemmén
muihin mainoskanaviin panostamista. Talla hetkelld yritykset pystyvat hyodyntaméén
ilmaiseksi sosiaalisen median kanavia markkinoinnissaan. Nahtavéksi jaa véhentaako
tai jopa poistaako kokemuksen kautta karttuva markkinointiosaaminen sosiaalisen me-
dian ilmaistoimintoja. Onhan selvaa, ettd kun yritykset saavat vakiintuneita malleja so-
siaalisessa mediassa markkinointiin, tulee yrityksilla olemaan ikd&n kuin mahdollisuus
omien kanavien kautta mainostamiseen. Siksi voisin nahd4, ett4 sosiaalisen median
yrityskayton ilmaistoimintoja vahennettéisiin, koska jos yrityksell& on riittavasti naky-
vyyttd ja osaamista sosiaalisessa mediassa, on yrityksella talléin mahdollisuus mainos-
taa pelkan tyépanoksen kustannuksella. Mahdollista on myos, ettd sosiaaliseen mediaan
kehitetd&n uusia yrityskayttdon sopivia ominaisuuksia, joista muodostuu markkinoinnin

kustannuksia.

Nyt jo on nahtévissa kuinka suuren suosion mobiililaitteiden kdytté on kasvattanut. Ih-
miset kdyttavat mobiililaitteitaan kayttdessdén sosiaalisen median palveluita, katselles-
saan tv-ohjelmia ja jopa hoitaakseen pankkiasioita. Mielestani nykyisen kayton paljous
ja laajuus ndyttédd vahvasti merkkejé siitg, ettd tulevaisuudessa ihmiset kayttavat entista
enemman mobiililaitteita. Ainakin osa suuremmista yrityksista on jo ottanut harppauk-
sen mahdollistaakseen esimerkiksi kotisivujensa sujuvan lukemisen mobiililaitteilla.
Uskon, ettd tulevaisuudessa yritysten on suunniteltava sivustonsa niin, ettd asiakkailla
on mahdollisuus lukea yrityksen sivustoja myds mobiililaitteille optimoituna versiona.
Jos sivustot eivét ole optimoitu mobiililaitteille, saattaa niiden lukeminen olla tyolasta.
Tamaé voi kostautua siten, ettd asiakkaat hakeutuvat esimerkiksi yrityksen kilpailijoiden
sivustoille, joilla on helppokayttdinen sivusto myds mobiililaitteelle. T&mén vuoksi ko-
en, ettd Koirakoulu Homeetan tulee jatkossa huolehtia kotisivujensa moitteettomasta

kaytettavyydestd myds mobiiliversiona.
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Sosiaalisessa mediassa julkaistaan paljon kuvia, mutta nykyisin myods videoiden maara
on lisdantymassa. 1lmion kehkeytymistd on voinut todistaa blogien kehityksessa. Ensin
blogit muodostuivat vain tekstisisallosta. Sittemmin tekstiin lisattiin kuvia. Nykyisin
trendiksi ovat muodostuneet vlogit eli blogit, joissa sisaltéd luodaan videoiden muodos-
sa. Esimerkiksi YouTube mahdollistaa videoiden julkaisemisen, jolloin yritykset voivat
tehdd omia videoitaan omalla kanavallaan. Homeetalla on toimialansa puolesta oiva
mahdollisuus vastata videoiden aikakauteen. Kuten Homeetan asiakkaille tehdysta tut-
kimuksesta kavi ilmi, haluavat asiakkaat ndhdé videokoosteita muutoksesta ennen ja
jalkeen koulutuksen. Suosittelen, ettd Homeetta lisaa erilaisia videoita koulutuksista,

agilityohjauksista, koirakoulun arjesta seké yleisia videoita koirista ja koirien arjesta.
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LIITTEET

Liite 1. Asiakaskysely

Kysely Homeetan asiakkaille

Esitiedot
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1(2)

Homeetan kotisivuilta ~Homeetan Facebook-sivulta  Tuttavalta Jostain muualta

® ®

© (@] ®

1. Mistd sait tiedon Homeetasta?

Mista?

2. Vaikuttiko jokin seuraavista paatokseesi hakeutua asi i Hol

[C] Homeetan julkaisema video Facebookissa

[F] Maria Seppasen julkaisema video YouTubessa
[F] Homeetan julkaisema kuva Facebookissa

[C] Homeetan tilap@ivitys Facebookissa

[C] Homeetan kotisivujen sisaltd

[F] Tuttavalta kuultu kokemus / suositus

[E] Jokin muu

Mika?

Homeetan kotisivut (www.homeetta.net)

Kylld  Ei

3. Oletko kaynyt Homeetan kotisivuilla? ® ®

4. Jos kylla, kuinka usein kayt Homeetan kotisivuilla?

5. Miten arvioisit seuraavia asioita Homeetan kotisivuilla?
Erinomainen Hyva Kohtalainen Tyydyttava Heikko

Rakenne © ®

Ulkoasu €

Informatiivisuus © ® ®
Ajankohtaisuus ® @®

6. Onko sinulla kehi uksia / palautetta F kotisivuista?

Homeetan Facebook-sivu (www.facebook.com/homeetta)

Kyl Ei

7. Oletko kdynyt Homeetan Facebook-sivulla? ® ©

Kylla  Ei

8. Oletko Klikannut Tykkaa -painiketta Homeetan Facebook-sivulla? © ]

9. Minkélaista siséltda toivoisit liséd Homeetan Facebook-sivulle?
[ Tilapéivityksia

Kuvia

Videoita

[7] Artikkeleita, uutisia yms.

[[] Jotain muuta

Mita?

10. Onko sinulla kehitysehdotuksia / palautetta Homeetan Facebook-sivusta?




Homeetan asiakkaiden treffit -ryhma
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2(2)

11. Mita mieltd olet seuraavista asioista Homeetan asiakkaiden treffit -ryhmassa?
Samaa mielta  Jokseenkin samaa mielta  Ei samaa, eikd eri mielta  Jokseenkin eri mielta  Eri mielta

Ryhma on vastannut odotuksiasi

Seuraat aktiivisesti ryhmaan julkaistavaa sisaltoa ) B g
Osallistut aktiivisesti ryhmassa kaytavaan keskusteluun ® ©

Olet saanut vertaistukea / neuvoja tarvittaessa -}

12. Onko sinulla kehitysehdotuksia / palautetta Homeetan asiakkaiden treffit -ryhmasta?

Maria Seppasen YouTube -kanava (www.youtube.com/channel/UCwlQLvISoLLmeQ2PpL1Rmdw)

13. Oletko kaynyt Maria Seppasen YouTube -kanavalla? (&] (o]

14. Jos kylld, kuinka usein kdyt Maria Seppdsen YouTube -kanavalla?

uukausittain

© Harvemmin

Kyld  Ei

15. Haluaisitko saada tiedon Maria Seppasen uusista YouTube-videoista esimerkiksi Homeetan Facebook-sivun kautta?

16. Onko sinulla kehitysehdotuksia / palautetta Maria Seppésen YouTube-kanavasta?

Tietojen lahetys

Kiitos ajastasi!




