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Taman opinnaytetyon tavoitteena on laatia SKH-Isanndinti Oy:n digitaaliseen markkinointiin
kehitysehdotuksia, joiden avulla he voivat kehittaa omaa nakyvyyttaan Googlessa. Opinnayte-
tyon toimeksiantajayritys on SKH-Isannointi Oy, jonne opinnaytetyon tekija on myos suoritta-
nut molemmat tyoharjoittelujaksonsa. SKH voi taman opinnaytetyon perusteella paremmin
muokata omaa digimarkkinointiaan ja digikanavien kayttoaan sopivammaksi. Oikeiden digika-
navien kaytolla SKH voi kasvattaa omaa nakyvyyttaan ja tunnettuuttaan eri hakukoneissa.

Kehittamistehtavana opinnaytetyossa oli saada SKH Isanndinti Oy:n nakyvyytta lisattya
Googlen hakutuloksissa. SKH on tahan myos itse vaikuttanut jo maksamalla Googlelle tietyn
summan kuukaudessa. Taman avulla SKH saa maksettuja mainoksiaan nakyviin Googlen haku-
tuloksissa. SKH kuitenkin haluaisi lisata nakyvyyttaan edelleen ja siihen opinnaytetyo pyrkii
tuomaan ratkaisuja.

Viitekehyksena opinnaytetyossa on erilainen digitaaliseen markkinointiin seka itse Google-
markkinointiin liittyva kirjallisuus. Menetelmalliset ratkaisut opinnaytetyon aikana olivat
muiden isannointialan yritysten benchmarkkaaminen seka SKH:lta tarjouksen pyytaneiden
mutta muun isannointiyrityksen valinneiden taloyhtididen hallitusten jasenille toteutettu sah-
koinen kyselylomake. Naiden avulla pyritaan saamaan tietoa kanavista, joita eri henkilot
kayttavat ja jotka olisivat SKH:lle kaikkein kannattavimpia.

Benchmarking-tutkimuksen tuloksina saatiin selville, etta isannodintialan yritykset eivat kui-
tenkaan ole valttamatta kokeneet digikanavia tarpeelliseksi. Benchmarkingin tuloksina saatiin
myos selville, mitka kanavat voivat tuoda isannoinnin alalla kilpailuetua ja mitka taas ovat
haastavampia. Kyselyn tuloksina saatiin selville, etta isannointitoimistojen parempaan naky-
vyyteen Googlen hakutuloksissa on oikeasti tarvetta.

Tutkimusten tulokset vastasivat hyvin niihin asetettuihin tavoitteisiin ja SKH voi hyodyntaa
tuloksia jatkossa pohdittaessa omien digikanaviensa kayttoa. Benchmarking-tutkimuksessa tuli
esille paljon eroavaisuuksia eri medioissa markkinoinnin valilla. Benchmarkingin tuloksia hyo-
dynnettiin myos opinnaytetyossa toteutetussa kyselytutkimuksessa. Kyselyn avulla saatiin taas
enemman tietoa oikeiden henkiloiden mielipiteista onnistuneista digikanavista.

Kehitysehdotukset SKH:n markkinointiin tulevaisuudessa on koota digimarkkinoinnista vastuus-
sa oleva tiimi, joka paattaisi kaikista tarkeimmista digitaaliseen markkinointiin liittyvista paa-
toksista. Lisaksi SKH:n tulisi jatkossa harkita enemman mainostamista eri digikanavissa. SKH:n
ei kannata mainostaa joka ikisessa digikanavassa. Talloin SKH:n eri digikanaviin tuottama si-
salto on myos laadukkaampaa ja harkitumpaa
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The purpose of this thesis was to create development proposals to SKH-Isannointi Ltd digital
marketing so that the company can develop its visibility in Google. The thesis was commis-
sioned by SKH-Isannointi Ltd, where the author has also completed both his work placement
periods. SKH can modify their digital marketing and use of digital channels in a more appro-
priate manner by utilizing the results of this thesis. With the right digital channels SKH can
increase their own visibility and popularity in different search engines.

The development task for this thesis was to acquire more visibility for SKH in Google s search
results. SKH have also contributed to this itself by paying a fee to Google per month, allowing
the company to run their paid advertisements in Google search results. However, SKH would
still want to improve their visibility and this is the focus of this thesis project.

The theoretical section in the thesis report discusses literature related to digital marketing
and specifically Google marketing. The methodological solutions used in the thesis research
include benchmarking other companies in the same industry and implementing a survey of the
Board of Directors of housing associations, which have sent offer requests to SKH but chosen
another real estate management company. The purpose of this research was to obtain infor-
mation about the channels which different parties use and which are the most profitable to
SKH.

The results of the benchmarking research indicate that real estate management companies do
not however necessarily experience digital channels as being important. The benchmarking
also revealed which channels can bring a competitive advantage in the real estate manage-
ment field and which channels are more challenging. The results of the survey showed that
there is a real need for better visibility for real estate management offices in Google.

The results of the research responded well to the objectives set and SKH can make use of the
results in the future when they discuss their use of their digital channels. Many differences
between marketing within different media came up from the benchmarking research. The
results of the benchmarking were also utilised in the survey which was implemented in the
thesis. With the survey research, more information was obtained about the opinions of pri-
vate individuals about successful digital channels.

The development proposal to SKH for marketing in the future is to collect a team, which de-
cides the use of different digital channels. In addition, SKH should advertise only in a few of
the most important channels instead of advertising in every channel. In that way, the con-
tent, which SKH produces for digital channels is more qualified and considered.

Keywords: Real estate management, digital marketing, marketing
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1 Johdanto

Tassa opinnaytetyossa laadin SKH-Isannointi Oy:n digimarkkinointiin kehitysehdotuksia, joiden
avulla he voivat kehittaa omaa digimarkkinointiaan ja tehda siita toimivamman. Tama on
SKH:lle hyodyllista, silla digitaalisuus nousee nykypaivan yritystoiminnassa tarkeaksi osaksi
toimialasta riippumatta. Digitaalisuus on myos yksi SKH:n suurimmista toimintaa ohjaavista

tekijoista.

Valitsin taman aiheekseni, koska olen tehnyt molemmat koulutuksen aikana suorittamani tyo-
harjoittelujaksot SKH Isannoinnille ja olen tehnyt sinne myos lukuisia kouluprojekteihini liitty-
via erilaisia haastatteluja. Lisaksi markkinointi ja etenkin digitaalinen markkinointi kiinnosta-
vat minua erittain paljon. Tama johtuu sita, etta olen itsekin tekemisissa digimarkkinoinnin ja

erilaisten digikanavien kanssa omalla vapaa-ajallani.

Ensimmaisen harjoittelujakson loppupuolella kerrottuani koululla olevasta Digitaalisen mark-
kinoinnin opintojaksosta, SKH ilmaisi kiinnostuksensa mahdolliseen opinnaytetyon aiheeseen
ja sen toteuttamiseen yritykselle. Tasta lahtien olemme alkaneet enemman miettia sen to-
teuttamista. Toisen harjoittelujakson kehitysehdotuksena kasittelin SKH:n nykyista Google-

markkinointia ja tein siihen kehitysehdotuksen seka budjetin.

Taman opinnaytetyon tavoitteena on loytaa vastaukset ainakin seuraaviin kysymyksiin: Kuinka
suuri merkitys isannoinnille on digimarkkinoinnilla? Mita erilaisia kohderyhmia digimarkkinoin-
nilla voidaan tehokkaasti tavoittaa puhuttaessa isannoinnista? (pohdin myos asiakkaiden ikaa
ja sita, minka henkisia he ovat), Minkalainen henkilosto SKH:lla on talla hetkella kaytettavissa
digimarkkinointiin? Mika on SKH:n ”digibrandi”, eli minka nakoinen SKH haluaa olla ja mita
sanomaa se haluaa digimaailmassa levittaa? Mika on paras kanava SKH:n digimarkkinointiin?
miten SKH voisi kaytannossa toteuttaa omaa digimarkkinointiansa tulevaisuudessa? (mita teh-

daan, mista huolehditaan, kuka tekee).

Opinnaytetyoni rajautuu SKH:n Google-markkinointiin. Valitsin rajautumisalueeksi taman,
koska nakyvyys Googlessa on erittain tarkeaa esimerkiksi hankkiessa yritykselle uusia asiakkai-
ta. Mikali yritys ei panostaisi Google-nakyvyyteensa ollenkaan, niin yritys jaisi asiakkaan pie-

nemmalle huomiolle eika asiakas valttamatta loytaisi yritysta niin helposti.

Opinnaytetyon alussa kerron enemman informaatiota itse yrityksesta ja sen erilaisista toimin-
taperiaatteista. Taman jalkeen kerron enemman yleista teoriapohjaa digitaalisesta markki-
noinnista. Esittelen kolmannessa kappaleessa markkinointiin liittyvia uusia ja vanhoja peli-

saantoja seka niiden erilaisia eroavaisuuksia. Lisaksi avaan erilaisia digitaalisessa markkinoin-



nissa kaytettavia termeja ja kaytanteita. Digitaalisen markkinoinnin teoriaosuutta kasittele-

vassa kappaleessa kerron enemman myos SKH:n digimarkkinoinnin nykyisesta tilasta.

Digitaalisen markkinoinnin teoriakappaleen jalkeen pureudun tiukemmin Google-mainontaan
ja sen erilaisiin toimintaperiaatteisiin. Kappaleen aluksi selvennan lukijalle Google-
markkinointiin liittyvia erilaisia termeja ymmartamisen helpottamiseksi. Taman jalkeen kasit-
telen seka Google AdWords - etta Google Analytics -ohjelmien peruskaytantoja ja muuta

yleista tietoa ohjelmista.

Taman jalkeen siirryn itse tutkimukseen ja tutkimuksen toteutuksen analysointiin ja rapor-
tointiin. Aluksi kerron teoriapohjaa tyossa kayttamistani menetelmista ja samalla myos syita
miksi valitsin juuri nama menetelmat. Taman jalkeen esittelen opinnaytetyoprosessin aikana
tekemiani tutkimuksia ja niista saatuja tuloksia. Tassa otan huomioon myos kyselytutkimuksen

erilaiset luotettavuustekijat, kuten reliabiliteetin ja validiteetin.

Tulosten esittelyn jalkeen kerron muutoksista joita SKH:n omaan digimarkkinointiinsa kannat-
taisi tehda ja miten ne toteutettaisiin. Tassa mietin myos tapaa, jolla SKH voisi jatkossa pitaa
paremmin huolta omasta digimarkkinoinnistaan. Lopuksi teen yhteenvedon paallimmaisista

tuloksista ja kerron omia pohdintoja opinnaytetyoprosessista seka sen onnistuneisuudesta.

2 SKH-Isannointi Oy

SKH-Isannointi Oy on osakeyhtio, joka on perustettu alun perin jo vuonna 1982 nimella Asun-
topalvelu Markku Kulomaki Ky. Taman jalkeen muutaman erilaisen vaiheen jalkeen nimi on
rekisteroity vuonna 2010 yrityksen nykyiseen muotoon, jotta se kertoisi paremmin yrityksen
suuntautumisen. Yrityksen toimitusjohtaja on Markku Kulomaki. SKH-Isannointi Oy:lla on talla
hetkella nelja erilaista isannointitoimipistetta: kaksi Helsingissa, yksi Lahdessa, yksi Kajaanis-

sa seka kaksi erilaista kokoustilaa Helsingissa.

Yrityksen liikeidea on tarjota asiakkailleen mahdollisimman hyvaa isannointipalvelua, joka
ottaa huomioon myos yhtion omat arvot ollen niiden mukaista. Yhtion omia arvoja ovat luot-
tamus ja riippumattomuus, pitkajanteisyys ja kehityshakuisuus seka arjen kunnioitus, avoi-

muus ja ripeys.

Luottamus tarkoittaa SKH:n mukaan sita, etta sen toiminta on lapinakyvaa ja avointa asiak-
kaalle. Luottamus ilmenee myos siten, etta yritys tuntee erilaiset alaa koskevat lait ja normit
seka huolehtii siita, etta niita noudatetaan. Riippumattomuus tarkoittaa sita, etta se on riip-
pumaton muista samaa asiaa tuottavista yhtioista. Taman SKH toteuttaa siten, etta he kilpai-

luttavat taloyhtion tarvitsemat palvelut, urakat ja tilaukset. Lisaksi SKH tarjoaa eri talojen



hallituksille avoimesti kaikki tarvittavat tiedot paatoksentekoa varten. (SKH-Isanndinti Oy
2017.)

Pitkajanteisyys tarkoittaa sita, etta SKH pyrkii jatkuvasti loytamaan asukkailleen parempia
ratkaisuja. Kehitysmyonteisyys tarkoittaa sita, etta he suhtautuvat viestintaan myonteisesti ja
pyrkivat toiminnallaan avoimuuteen. He myos kantavat osuutensa ymparistovastuusta, koska
he pyrkivat kohti paperitonta toimistotyoskentelya ja kannustavat myos asiakkaitaan siirty-
maan sahkoiseen asiointiin. Lisaksi he seuraavat taloyhtididen energiankulutusta. (SKH-
Isannointi Oy 2017.)

Arjen kunnioitus tarkoittaa sita, etta SKH pyrkii varmistamaan arjen sujumisen ilman turhia
hairiotekijoita. Lisaksi mahdollisista huoneistokaynneista ilmoitetaan hyvissa ajoin etukateen
talon asukkaalle. Avoimuus tarkoittaa SKH:ssa sita, etta sen toiminta perustuu avoimuuteen
seka henkilokuntaa etta asiakkaita kohtaan. SKH:n avoimuutta lisaavat myos viikoittain osak-
kaille lahetettavat viikkotiedotteet. Ripeys tarkoittaa sita, etta SKH pyrkii palvelemaan asiak-

kaitaan aina mahdollisimman ripeasti. (SKH-Isannointi Oy 2017.)

Lisaksi yrityksen strategiana on tuottaa itse asunto-osakeyhtididen isannoinnin peruspalvelut,
tarjota asiakkailleen muiden taloyhtioissa tarvittavien palvelujen osto-osaamista, hyodyntaa
tietotekniikkaa tyossaan, perustaa palvelunsa tiimityoskentelyyn, tuottaa asiakkaidensa tar-
vitsemia palveluja seka arvostaa yrityksen osaavaa henkilostoa ja sen hyvinvointia. Taman he
toteuttavat esimerkiksi siten, etta yrityksen henkilosto vastaa itse taloyhticiden ja sen kor-
jaustoiden johtamisesta. Lisaksi yritys muun muassa tallentaa kaikki tarkeimmat asiakirjat
sahkoiseen muotoon seka tarjoaa henkilostolle kilpailukykyisten tyoehtojen ja tyoolojen lisak-

si mahdollisuuden osallistua seka sisaisiin etta ulkoisiin koulutuksiin, (SKH-Isanndinti Oy 2017.)

Yrityksen liikevaihto on ollut jatkuvassa kasvussa ja vuoden 2015 lopussa yrityksen liikevaihto
oli 4 761 000 €. Kasvua edellisesta vuodesta yrityksen liikevaihdossa oli tapahtunut n. 110 000
€, prosentteina tama ero on 2,30 %. Henkilostomaara vuoden 2015 lopussa oli 57 henkiloa.
Vuoden 2015 aikana yrityksen henkilostomaara oli kasvanut 2 henkilolla. Prosentuaalisesti ta-
ma tarkoittaa 3,5 %:n kehitysta. (Finder 2016.)

Yrityksen organisaatiorakenne muodostuu 11 erilaisesta tiimista. Tiimit on muodostettu eri-
laisten tehtavankuvien mukaan (esimerkiksi hallinto, isanndinti, vuokra- ja vastikevalvonta ja
projektipalvelu). Muita erilaisia toimintaymparistoon vaikuttavia tekijoita on esimerkiksi
tyontekijoiden motivaatio, sosiaalisuus seka vuorovaikutus toisten tyontekijoiden kanssa.
Tyontekijoiden motivaatio vaikuttaa yrityksen toimintaymparistoon siten, etta jos tyontekijat

ovat motivoituneita tyohonsa he myos viihtyvat siina paremmin. Jos kukaan ei ole oikeasti



motivoitunut tekemaan toitaan, yrityksen toimintaymparisto karsii huomattavasti. Talloin

myo0s tyon laatu saattaa huonontua.

Yritysten tyontekijoiden valinen sosiaalisuus nakyy mm. siten, etta eri tyontekijat puhuvat
toisilleen myos esimerkiksi lounas- ja kahvitauoilla. Sosiaalisuus ja aktiivisuus erilaisilla tau-
oilla voi olla erittainkin tarkeaa oman tyonkin kannalta, koska silloin voi saada joltain kolle-
galta vinkkeja tai uusia tapoja tyohon mita ei ole valttamatta itse aiemmin keksinyt. Sosiaali-

suus luo myos ryhmahenkea ja yhteenkuuluvuuden tunnetta tyontekijoille.

Mita parempaa tyontekijoiden yhteistyo toisten tyontekijoiden kanssa on, sita tehokkaammin
he pystyvat tyoskentelemaan yrityksessa. Tyontekijoiden valinen hyva yhteishenki ja yhteis-
tyokyky taas lisaavat kaikkien tyontekijoiden tyoviihtyvyytta ja motivaatiota. On paljon mu-
kavampi menna joka aamu toihin, jos on kykeneva tekemaan yhteistyota kaikkien tyopaikalla

olevien ihmisten kanssa.
3 Digitaalisen markkinoinnin teoriaa

Tassa kappaleessa avaan hieman enemman digitaalisen markkinoinnin teoriaa, jotta lukija
saisi paremman kasityksen digimarkkinoinnin kasitteesta. Luvussa 3 kerron yleisesti digimark-
kinoinnista seka siita, mita asioita pitaa ottaa huomioon digitaalisessa markkinoinnissa. Luvus-
sa 3.1 kasittelen markkinoinnin vanhoja ja uusia pelisaantoja, eli sita miten markkinointi on
ennen oletettu olevan ja miten kasitys muuttuu digitaalisen aikakauden myota. Luvussa 3.2
kasittelen muutoksia, joita digitaalinen markkinointi kokee internetin aikakaudella. Luvussa
3.3 avaan lukijoille hieman enemman SKH-Isannointi Oy:n digitaalisen markkinoinnin nykyti-

laa.

Markkinointiviestinnan maara on yksittaisten kuluttajien nakokulmasta noussut huomattavasti
viimeisten kuluneiden vuosikymmenten aikana. Yksilot pystyvat nykyaikana vaivattomammin
sulkemaan suurimman osan heille pakotettua viestintaa. Markkinointiviestintahenkiloiden on
digitaalisen markkinoinnin aikakautena huomattavasti haastavampaa saada oma viestinsa ku-
luttajien nakyville. Tarkeaa markkinoinnissa digitaalisen markkinoinnin aikakaudella on muis-
taa, etta siina on lahtokohtana yrityksen markkinointiviestinta. Tarkeaa digitaalisessa markki-
noinnissa yrityksen kannalta on myos johtaa yrityksen kaikkia mahdollisia kanavia, personoida
omaa sahkopostimarkkinointiansa, muistaa mobiilimarkkinointi, hyodyntaa erilaisia asiakkai-
den suosituksia, automatisoida yrityksen prosesseja seka datan keraamisen lisaksi myos kayt-
taa dataa. (Filenius 2015, 207.)

Kaikkien kanavien johtaminen on yrityksen kannalta elintarkeaa. Yrityksen markkinointihenki-
ostolla taytyy olla vahva kokonaisnakemys yrityksen kaikista kommunikointikanavista seka

kyky johtaa niita kokonaisuutena. Lisaksi kaikkien yrityksen eri tyontekijoiden taytyy olla pe-
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rilla yrityksen markkinointikampanjoista ja tiedon taytyy olla yhdenmukaista markkinoijilla
olevan tiedon kanssa. Mikali jokainen yrityksen tyontekija omaa eri kasityksen tai ei tieda
markkinointikampanjoista niin niiden laatu karsii. Asiakkaille lahetetyt erilaiset sahkoposti-
viestit taytyy myos jatkossa olla raataloidympia kuin ennen. Sahkopostimarkkinoinnin raata-
lointi voi perustua esimerkiksi henkilon sijaintiin tai ostohistoriaan. Tarkeaa on myos linkittaa
sahkopostissa toimitettava tarjous aina ajankohtaiseen aineistoon, jotta et tarjoa asiakkaillesi

vahingossa jo varastosta loppuneita tuotteita. (Filenius 2015, 208.)

Tarkeaa digitaalisen markkinoinnin onnistumisen kannalta on myos verkkosivujen ja sahkopos-
tien nakyma erilaisten mobiililaitteiden ruuduilla. Viesteja on hyva testata useammalla ja toi-
sistaan eroavalla paatelaitteella ennen varsinaista julkaisua. Tarkea ja merkittava osuus
markkinointiviestien suunnittelussa on myos otsikon ja viestin alkupaan muotoilu, silla se saa
asiakkaan joko lukemaan tai hylkaamaan viestin. Erilaisilla toisten asiakkaiden suosituksilla
voi myos olla huomattaviakin vaikutuksia asiakkaiden ostopaatoksiin. Yrityksen on tarkeaa
tuoda nakyvasti esille muiden asiakkaiden tekemista ostoksista seka heidan mielipiteistaan
koskien tiettya tuotetta tai palvelua. Tarkeaa on myos etsia erilaisista sosiaalisen median ka-
navista yrityksen suosituksia ja linkittaa nama myos asiakkaiden nakyville. (Filenius 2015,
209.)

Internetin aikakaudella markkinointi on muuttunut huomattavasti monimutkaisemmaksi ja
erilaisia kosketuspisteita yrityksen ja asiakkaan valilla on tullut enemman kuin aikakaudella
ennen internetia. Ennen internetin tuloa tyypillisia asiakkaan ja myyjan valisia kosketuspistei-
ta olivat vain fyysinen toimipiste ja puhelinyhteys. Internetin aikakaudella kuluttaja taas tu-
tustuu eri brandeihin, tuotteisiin tai palveluihin usein markkinointitoimenpiteiden kautta.
Yrityksen markkinoinnin taytyy nykyaan luoda niin sanottuja "torkeita lupauksia” asiakkaalle
herattamaan hanen ostohalunsa ja mielenkiintonsa. Lupauksia tehtaessa on kuitenkin huomi-
oitava se, etta niiden toteutus olisi ylipaansa mahdollista. Mikali lupauksia ei pystyta toteut-
tamaan, niin lupaukset ovat turhia ja herattavat asiakkaiden keskuudessa mahdollista epa-

luottamusta yritysta kohtaan. (Filenius 2015, 50.)

Markkinointi on onnistunutta, mikali se saa asiakkaan kiinnostuksen heraamaan ja nostaa ha-
lun perehtya asiaan enemman. Asiakkaan kiinnostuksen herattya seuraava vaihe on kertoa
asiakkaalle, milla tavalla hanen on mahdollista loytaa yrityksen tai palvelun internetista. Mo-
nikanavaisessa maailmassa markkinoinnissa on kolme erilaista paaongelmaa: Yrityksen ja pal-
velun loydettavyys (verkkosivun selkeys ja brandinmukaisuus, yhteystietojen saatavuus verk-
kosivuilta), oikean kampanjatiedon loydettavyys (liikkeessa tuotteiden esillepano, soittaessa
yhdistaminen oikealle henkildlle, verkkosivuilla tuotteen loydettavyys) seka monikanavaisuu-

den hallinta (materiaalin valmius kampanjan kaynnistyessa, henkiloston tietoisuus kampanjas-
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ta, kampanjan toimivuuden testaus). Mikali jokin paaongelmista jaa ratkaisematta, asiakas

saattaa kyllastya ja tilata saman tuotteen kilpailevalta yritykselta. (Vilenius 2015, 52-57.)

Digitaalinen markkinointi on markkinoinnin osa-alue, johon sisaltyy kaikki yrityksen laatima
markkinointimateriaali ja viestinta. Yleisesti digimarkkinointiin voidaan sisaltaa esimerkiksi
verkkosivustot, hakusanamainonta (mm. Google AdWords, Bing Ads), Display-mainonta, sah-
kopostimarkkinointi, mobiilimarkkinointi seka hakukoneoptimointi. Digitaalinen markkinointi
on yritykselle erittain hyodyllista ja kannattavaa monestakin syysta. Ensinnakin lahes kaikki
suomalaiset ovat nykyaan verkossa ja siksi digimarkkinointi tavoittaakin jopa 99 % suomalaisis-
ta. Mahdollisesti viela suurempia digitaalisen markkinoinnin hyotyja ovat esimerkiksi tarkka
mainosmateriaalien kohdennus, digitaalisen markkinoinnin toimiminen pienemmallakin mark-
kinointibudjetilla, mainonnan interaktiivisuus, digitaalisen markkinoinnin avulla saatavat mi-
tattavat tulokset seka oman kohderyhman ymmartamisen helpottuminen. (Digitaalinen Mark-
kinointi 2016.)

Yrityksen toteuttaessa omaa digitaalista markkinointiaan tarkea osa on myos digimarkkinoin-
nin huolellinen strategia. Kun strategia on tehty huolellisesti ja tarkasti, itse toteutuskin on
huomattavasti helpompaa. Tarkeaa ja huomioon otettavaa digitaalisen markkinoinnin strate-
giassa on tavoitteet (mita on tarkoitus saavuttaa), markkinointi-/myyntisuppilo (Awareness,
interest, design, action, ymmartaa mita eri kampanjoilla ja mainoksilla tehdaan), kommuni-
kointi ja kohdennus (tietaa miten puhua eri kohderyhmille ja kuinka mainokset voidaan koh-
dentaa eri kohderyhmille), liidimagneetti (keino metsastaa liideja jo ennen varsinaisen kau-
pan syntya) seka verkkosivuliikenne (keinot saada laadukasta liikkennetta verkkosivuille halval-
la hinnalla ja testata palvelun laatua seka kustannuksia jatkuvasti). (Digitaalinen Markkinointi
2016.)

Tarkeaa onnistuneessa digimarkkinoinnissa on mm. kayttaa hyodyksi monimutkaisia asiakas-
suhteita eri kanavien kautta (digitaaliset ja perinteiset), reagoida ja aloittaa dynaaminen
vuorovaikutus asiakkaiden kanssa seka purkaa arvot suuremmasta datasta tehdakseen parem-

pia paatoksia nopeammalla aikataululla. (SAS 2017.)
3.1 Markkinoinnin vanhat pelisaannot vs. uudet pelisaannot

Kun markkinointi yleisesti muuttuu, niin silloin muuttuvat myos markkinoinnin yleiset peli-
saannot. Uudistuneita pelisaantoja muutetaan tai paivitetaan niin, etta vanhat pelisaannot
eivat ole internet-mainonnassa enaa niin tehokkaita kuin aikaisemmissa mainontakanavissa.
Tama johtuu siita, etta internet on niin erilainen markkinointiymparisto. Esittelen seuraavas-
sa taulukossa seka vanhat (punaisella pohjalla) etta uudet (vihrealla pohjalla) pelisaannot.
Taulukon jalkeen kerron sanallisesti merkittavimmista muutoksista, joita eri osa-alueilla on

tapahtunut.
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Taulukko 1 Markkinoinnin vanhat vs. uudet pelisaannot. (Juslén 2009, 43, 71)

Jotta markkinoijat voisivat paremmin omaksua markkinoinnin uudet pelisaannot ja muokata
omaa toimintaansa niiden mukaan, markkinoijan taytyy siirtaa oma nakokulmansa pois yrityk-

sen tuotteista kohti yrityksen asiakkaita ja heidan ongelmiaan. Uusien pelisaantojen mukaan
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olennaista on halu selvittaa asiakkaiden aito ongelma ja kyky ratkaista nama ongelmat tehok-
kaasti. Tarkeaa on myos paastaa irti vallankahvasta, silla internetissa olevan markkinoinnin
tavoitteena on rakentaa yhteisymmarrys asiakkaiden kanssa. Uusien pelisaantdojen mukaan
kaikki sisalto, jonka myota asiakkailla on mahdollisuuksia saada lisaarvoa, antaa sinulle mah-
dollisuuden paremman asiakastyytyvaisyyden luomiseen ja samalla kilpailuetuun. Markkinoin-
nissa on myos hyodyksi, mikali yritys pystyy kokoamaan ja palvelemaan erilaisia asiakkaista ja

potentiaalisista asiakkaista koostuvia yhteiséja. (Juslén 2009, 71-72.)

Ensimmainen suuri ero markkinoinnin vanhojen ja uusien pelisaantojen valilla on kasitys siita,
mika toimii markkinoinnin lahtokohtana. Vanhojen pelisaantéjen mukaan markkinoinnissa on
kyse yrityksen omista tuotteista ja niiden erilaisista ominaisuuksista. Uusien pelisaantojen
mukaan markkinoinnissa on taas kyse enemman asiakkaista kuin tuotteista. Syyna tahan on se,
etta asiakkaat eivat ole niinkaan kiinnostuneita yrityksen erilaisista tuotteista tai niiden eri-
laisista teknisista ominaisuuksista. Asiakkaille tarkeampaa on kyky ratkaista asiakkaan erilai-
set ongelmatilanteet, syy tuotteen tai palvelun ostoon onkin usein asiakkaan ongelman ratkai-
seminen. Yrityksen kannalta on siis tarkeaa loytaa todellinen asiakasongelma. (Juslén 2009,
72-73.)

Toinen huomattava ero on siina, mita markkinointi oikeasti on. Ennen ajattelimme markki-
noinnin olevan mainontaa ja muuta yksisuuntaista viestintaa erilaisten niin sanottujen mas-
samedioiden valityksella. Nykyaan kuitenkin mainonnan teho ja luotettavuus on huomattavas-
ti laantunut. Tahan vaikuttavat muun muassa massamedioiden kasvava maara seka asiakkai-
den muuttuvat tiedonhakutavat. Internetissa tapahtuvan markkinoinnin kasvun myota asiak-
kaat myos voivat tehokkaammin vaistaa mainontaa. Tarkeaa tulevaisuuden markkinoinnissa on
oppia hyodyntamaan myos muita asiakaskohtaamisia kuin pelkastaan yksisuuntaisia viestinta-
kohtaamisia. Yksisuuntainen markkinointi on jatkossa tarpeellista halutessa lahestya jotakin
tiettya isompaa kohderyhmaa yhtenaisella markkinointiviestilla. Brandin mielikuva siirtyy tu-

levaisuudessa tunnettuudesta ja mielikuvista asiakastyytyvaisyyteen. (Juslén 2009, 74-75.)

Tulevaisuudessa markkinoijien taytyy myos paasta siita ajatuksesta, etta markkinointi toteu-
tetaan erilaisilla asiakkaille pakotetuilla markkinointiviesteilla. Tarkeampaa on markkinoijien
internetissa julkaisema sisalto ja se, etta asiakas saa vastauksen hanen etsiessaan tietoa. Jot-
ta asiakkaat loytavat yrityksen helposti internetista, yrityksen taytyy julkaista aidosti kiinnos-
tavaa sisaltoa. Tarkeaa on myos viestin aktiivinen levittaminen hyodyntaen monia internetin
valineita. Asiakkaille pakotettujen mainosviestien sijasta yrityksen kannattaa panostaa sisal-
toon, jota asiakkaat haluavat aidosti vastaanottaa ja jakaa. Markkinointi on rakennettava si-
ten, etta asiakkaat loytaisivat vastauksia heita askarruttaviin kysymyksiin mahdollisimman

helposti haluamallaan tavalla ja haluamanaan ajankohtana. (Juslén 2009, 72-73, 75-77.)
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Myo0s viestinnan kontrollointi muuttuu tulevaisuudessa huomattavasti. Jos markkinoijalla on
ennen ollut tarve kontrolloida omaa viestintaansa niin internetissa asiakkaat kontrolloivat yha
enemman ja enemman yrityksen viestintaa. Tarkeampaa markkinoijan kannalta on osallistua
ja tuottaa aineksia erilaisiin internetissa toimiviin keskusteluihin. Markkinoija ei internetin
aikakauden myota ole ainoa lahde omille tuotteilleen. Tarkea lahde on myos Internetissa toi-
mivat asiakkaiden pitamat arviointiraadit, jotka tuottavat asiakkaiden omakohtaista tietoa ja
uutta nakokulmaa. Vaikka markkinoija tekisikin yrityksen brandille jonkin tietyn viestin, niin

brandin lopullisen sisallon paattavat jatkossa kuitenkin asiakkaat. (Juslén 2009, 77-78.)

Yrityksen laatimien tiedotteiden suuntaaminen ja jakaminen suoraan tarkeimmille asiakkaille
ja sidosryhmille helpottuu myos huomattavasti Internetin aikakauden myota. Tiedotteiden
tavoittavuutta voidaan parantaa siten, etta julkaisemme kaikki tiedotteet myos internetissa.
Talla tavoin voimme my0s paremmin tavoittaa asiakkaat, sijoittajat ja muut tarkeat yhteis-
tyokumppanit varmemmin. Tiedotevastaavan taytyy internetin ja sosiaalisen median toimin-
taymparistossa luoda yhteyksia satoihin yksityisiin henkiloihin, jotka julkaisevat sisaltoa ver-
kossa (esimerkiksi bloggaajat). Henkiloiden avulla viestisi voi paatya nopeammin haluamasi
kohderyhman tietoisuuteen. (Juslén 2009, 79-80.)

Myos brandin arvon mittarit muuttuvat internetin aikakauden myota. Kun ennen tarkein bran-
din arvon mittari on ollut tunnettuus, niin intenetin aikakaudella tunnettuutta tarkeammaksi
mittariksi muotoutuu yrityksen kyky luoda vuorovaikutusta ja sitoutumista. Vanhat brandin
arvon mittarit eivat enaa heijasta brandin markkina-asemaa niin vahvasti kuin aikaisemmin.
Kun asiakkaat jakavat aktiivisesti erilaista tietoa internetissa, niin brandin arvokkuutta lisaa
brandin luoma vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Toinen brandin arvokkuutta lisaava tekija on
se, kuinka paljon aktiiviset asiakkaat sitoutuvat brandiin jakamalla tietoa brandista eteenpain
omille ystavilleen ja tutuilleen ja osallistuu samalla yrityksen brandin sisallon kehittamiseen.
(Juslén 2009, 80.)

Markkinointi, tiedottaminen ja niihin liittyvat erilaiset tavoitteet kokevat myos suuren muu-
toksen internetin myota. Jos markkinointi ja tiedottaminen olivat ennen hyvin irtonaisia osia
niin ne yhdistyvat internetin noustessa suurimmaksi asiakkaan ostopaatoksiin vaikuttavaksi
lahteeksi. Tiedottaminen ja markkinointi kayttavat internetissa hyodyksi suurilta osin samoja
keskeisia valineita eli hakukoneita, internet-sivustoja ja blogeja seka sosiaalista mediaa.
(Juslén 2009, 81-82.)

Markkinoinnin ja tiedottamisen tavoitteet tulisi jatkossa vastata paremmin organisaation ko-
konaistavoitteisiin osastoon sisaisesti liittyvien tavoitteiden sijaan. Oikeanlaisen markkinoin-
nin avulla yritys voi luoda asiakastyytyvaisyytta ja sita kautta kannattavampaa liiketoimintaa.

Hyvan asiakastyytyvaisyyden tason saavuttamiseksi markkinoinnin ja tiedottamisen erilaisten
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tavoitteiden on oltava kytkettyna organisaation kokonaistavoitteisiin. Myos tavoitteet pitaa
jatkossa olla asiakaskeskeisempia, esimerkkeja tallaisista tavoitteista ovat esimerkiksi asia-
kasmaaran kasvattaminen, jasenmaaran kasvattaminen, asiakaskohtaisen voiton kasvattami-
nen tai asiakaspysyvyyden parantaminen. Organisaation kokonaistavoitteiden saavuttamisen

lahtokohta on hyva asiakaspalvelu. (Juslén 2009, 82-83.)
3.2  Markkinoinnin muutos verkkomarkkinoinnin aikakaudella

Markkinointi muuttuu erittain paljon verkkomarkkinoinnin aikakaudella. Verkkomarkkinoinnin
aikakaudella markkinoinnissa on kysymys jatkuvasta asiakkaan ja yrityksen valisen suhteen
kehittamisesta ja asiakkaan auttamisesta, ei enaa niinkaan asiakkaille pakotetusta yksisuun-

taisesta markkinoinnista. (Tanni & Keronen 2013, 69.)

Erilaiset hakukoneet ja sosiaaliset verkostot linkittyvat toisiinsa nykypaivana hyvinkin paljon
tiedonhakijan maailmassa. Mikali yrityksella on profiili suositussa sosiaalisen median kanavas-
sa, sen nakyvyys nousee myos Googlen hakutuloksissa. Esimerkiksi tietylla hakusanalla tietoa
etsiessa esiin saattavat nousta hyvinkin usein yritysten erilaisten sosiaalisen median kanavissa
olevien profiilien linkit. Taman avulla voi saada paljon kilpailuetua etenkin B2B-markkinoilla.
(Tanni & Keronen 2013, 73-74.) Sosiaalisen median kanaviin jaettavassa sisallossa on tarkeaa
miettia, miten yritys voi tuottaa niin merkittavaa sisaltoa, etta muutkin ihmiset jakaisivat sita
omissa sosiaalisen median kanavissaan. Jotta sisaltoa jaettaisiin paljon, sen pitaa tuottaa ai-
toa lisaarvoa ja olla muutenkin tarpeellinen viestin vastaanottajille. (Tanni & Keronen 2013,
79.)

Erilaisten sosiaalisen median kanavien kaantopuolena on se, etta ne voivat koitua yritykselle
myos haitaksi. Esimerkiksi jos kanavissa julkaisema sisaltosi on asiakkaiden mielesta tylsaa ja
epaolennaista niin asiakkaat eivat myoskaan jaksa seurata yrityksen julkaisemaa sisaltoa ky-
seisessa kanavassa. Talloin soma-kanavat eivat myoskaan tuo yritykselle niin suurta hyotya
Googlen hakutuloksissa. Taman perusteella voidaan todeta, etta yrityksen kannattaa laatia
jonkinlainen suunnitelma kanaviin julkaistavasta sisallosta mieluummin kuin julkaista sisaltoa

miettimatta sen vaikutuksia etukateen.

Nykyaikana osaaminen ja nakemys ovat niita asioita, jotka vaikuttavat asiakkaiden tekemiin
ostopaatoksiin eniten. Yritykset eivat kuitenkaan osaa valttamatta aina kertoa asiakkaalle
tarpeeksi selvasti oman toimintansa vahvuuksia tai sita, kuinka ne todellisuudessa erottuvat
muista samalla alalla toimivista kilpailijoista. Asiakas harvoin ymmartaa yrityksen erilaisten
tuotteiden erinomaisuutta ennen niiden sovittamista asiakkaan tarpeisiin ja muihin vaikutta-
viin olosuhteisiin asiantuntijoiden avulla. Asiakkaat tekevat kaikista mieluiten toita yrityksen
kanssa, joka ymmartaa asiakkaan tilanteet parhaiten ja pystyy sopeuttamaan oman toimin-
tansa niihin. (Tanni & Keronen 2013, 86-87.)
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Verkkomarkkinoinnin aikakaudella olemme paljon etsineet uusia malleja korvaamaan jo 1800-
luvun lopulla syntyneen AIDA-malliin. AIDA-malli koostuu asiakkaan tietoisuudesta (Aware-
ness), asiakkaan mielenkiinnon heraamisesta (Interest), asiakkaan vakuuttumisesta osaamisen
tarpeellisuudesta & sopivuudesta (Desire) ja viimeisena asiakkaan yhteydesta myyntiin (Acti-
on). Verkkomarkkinoinnissa yrityksen pitaisi kuitenkin houkutella yrityksen kannalta tarkeim-
mat asiakasryhmat yrityksen julkaiseman sisallon aareen. Nama seuraajat toimivat sanansaat-
tajina (Advocates) eli he tuovat yrityksille myos uusia seuraajia. (Tanni & Keronen 2013, 67-
68.)

B2B-puolella yrityksen ei kuitenkaan kannata perustaa omaa tilia valttamatta kaikkiin mahdol-
lisiin sosiaalisen median palveluihin, huolimatta sosiaalisuuden suuresta voimasta. B2B-
yritykset pikemminkin haluavat vahvistaa yrityksen asemaa sen nykyisissa asiakkaissa ja ra-
kentaa tunnettuutta myos uusissa yrityksen kannalta strategisesti tarkeimmissa ja kannatta-

vimmissa asiakkuuksissa. (Tanni & Keronen 2013, 116-117.)

AIDA-mallin sijasta B2B-yritysten kayttoon soveltuisi esimerkiksi FIGA-malli. FIGA-mallin en-
simmaisessa vaiheessa tavoitellaan tarkkaa kohderyhmaa, joka loytaa (Find) yrityksen julkai-
seman sisallon helposti ja vaivattomasti verkon eri kanavista. Sisallon loytaneiden ihmisten
maaraan vaikuttaa myos ihmisten samaistuminen (Indentify). Mita paremmin ihmiset samais-
tuvat julkaisemaan sisaltoosi, sita todennakdisemmin he myos loytavat sen. Samaistuminen
taas saa tietoa etsivat henkilot sitoutumaan (enGagement) yrityksen sisaltoon ja talloin he
myos ovat mahdollisesti kiinnostuneita kuulemaan lisaa nakemyksia yrityksen tamanhetkisesta

tilanteesta yrityksen omilta asiantuntijoilta (Action). (Tanni & Keronen 2013, 118.)

FIGA-mallissa asiakkaiden maara ja kohderyhma kasvavat koko ajan lahestyessa mallin loppu-
paata. FIGA-mallia kayttamalla yritykselle muodostuu tietty sanansaattajien joukko, joka tuo
yritykselle jatkuvasti uusia seuraajia ja myohemmin myos uusia potentiaalisia asiakkaita. Tas-
sa mallissa potentiaaliset asiakkaat lOytyvat usein vasta sitoutuneiden tiedonhakijoiden jou-
kosta. Paras ja ylivoimaisesti tehokkain tapa pitkaaikaisen ja sitoutuneen sanansaattajakun-
nan luomiselle on hakea tuotettavalle sisallolle terava karki. Mita teravampi karki tuotetta-
valla sisallolla on, sita paremmin se erottuu muusta isommasta massasta ja sita todennakoi-
semmin se tuo myos asiakkaat sisaltosi aareen. Mikali sisallossasi ei ole mitaan ainutlaatuista

ja uniikkia, niin se ei jaa myoskaan asiakkaille mieleen. (Tanni & Keronen 2013, 118.)
3.3 SKH-Isannointi Oy:n nykyinen digimarkkinointi

Nykyaan SKH-Isannoinnin digimarkkinointi rajoittuu paaosin erilaisten Googlen ohjelmien
avulla tehtavaan digimarkkinointiin. SKH ei ole talla hetkella kovinkaan aktiivinen sosiaalisen

median kanavissa. SKH Isannoinnilla ei ole esimerkiksi Facebook-sivuja tai yritysprofiilia Lin-
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kedlnissa tai Twitterissa. SKH:n ainoa sosiaalisen median kanava on talla hetkella YouTube,
jossa heilla on 10 tilaajaa. SKH:n uudistaessa omia nettisivujaan vuonna 2016, he alkoivat pi-
taa siella blogia, johon isannagitsijat kirjoittavat erilaisia blogiteksteja. SKH:lla on myos oma

YouTube-kanava, mutta siellakaan ei ole kovin aktiivisesti julkaistu uutta sisaltoa.

SKH haluaisi parantaa omaa tamanhetkista nakyvyyttaan Googlessa ja he ovat myos tehneet
sen eteen jonkin verran toita. SKH on vuodesta 2006 alkaen kayttanyt Googlen Google Ad-
Words- ja Google Analytics-ohjelmia ja sita kautta saaneet omia maksettuja mainoksiaan na-

kyviin Googlessa erilaisilla hakusanoilla.

SKH toteuttaa talla hetkella seka digimainontaa etta myos tavallisia printtimainoksia ja -
kampanjoita. Printtimainosten -ja kampanjoiden tarkoituksena on tuottaa uutta ja raata-
l6idympaa tietoa eri asiakkaille. Kaikki edella mainitut mainontamuodot tukevat vahvasti toi-
siaan. SKH:n markkinointistrategia naiden kolmen mainontamuodon valilla on se, etta paljon
digimainontaa ja printtikampanjointia, vahemman printtimainontaa. SKH hyodyntaa printti-
mainontaa lahinna mainontansa kohdentamiseen ja talla tavalla saavat paremmin kiinni yri-

tykselle potentiaaliset uudet asiakkaat. (SKH markkinointipaallikko 2017.)

SKH:n digibrandi noudattaa talla hetkella melko samanlaista kaavaa seka nettimainoksissa
etta muilla sivuilla nakyvissa bannerimainoksissa. Strategiana SKH:n digimainonnassa on se,
etta sanat avoin, digitaalinen, ammattimainen ja palveleva loytyvat mainoksista. SKH:n Hel-
singin Sanomien, Lansivaylan ja Vantaan sanomien sivuilla olleen mainoksen sanoma oli: Onko
taloyhtiollanne edessa putkiremontti vai iso peruskorjaus? Nettimainoksen sanoma oli: Isan-
nointia - avointa ja digitaalista. Ammattimainen ja palveleva isannointitoimisto skh.fi. (SKH
markkinointipaallikko 2017.)

SKH on myos aloittanut vuonna 2017 yhteistyoprojektin Web Bond Oy-nimisen yrityksen kans-
sa. Projektin avulla SKH saa mainoksiaan nakyviin enemman erilaisilla Sanoma-median julkai-
sujen kuten Helsingin Sanomien, Lansivaylan ja Vantaan Uutisten verkkosivuilla. Nailla sivuilla

nakyy SKH:n mainosbanneri, jota klikkaamalla asiakas paasee SKH:n omille verkkosivuille.

SKH:n markkinointiviestintaa hoitaa talla hetkella oma myynnin ja markkinoinnin tiiminsa,
johon kuuluu 6 henkiloa. Tiimi pitaa saannollisesti tapaamisia aina joka kuukausi, jossa he
keskustelevat SKH:n markkinoinnista ja markkinointiviestinnasta. Lisaksi SKH:lla on erillinen

henkilo joka vastaa erikseen digimarkkinoinnista ja digikanavien kaytosta.

Tein myos selvitysta siita, kuinka paljon digitaalisella markkinoinnilla on vaikutusta isanngin-
nin alalle yleisesti ja siten myos SKH Isannoinnille. Tuloksena voin todeta, etta digimarkki-

noinnilla on vaikutusta myos isannoinnissa, silla toiseksi suurin osa SKH:n verkkosivuille tul-
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leista kavijoista tulivat sivuille Googlen luonnollisten hakutulosten kautta. Kolmanneksi suurin
maara tulee Googlen maksettujen mainosten kautta. Yhteensa 42 % tulee SKH:n verkkosivuille
Googlen kautta. Digimarkkinoinnin vaikutuksia korostaa myos se, etta SKH:n bannerimainos

Iltalehden ja Helsingin Sanomien sivuilla toi myos muutamia lisakavijoita SKH:n verkkosivuille.

Asiakkaiden ikajakaumaa tarkastellessani kaytin hyvaksi Google AdWords-ohjelmassa olevaa
taulukkoa verkkosivuston kayttajamaarien tamanhetkisesta ikajakaumasta. Taulukon mukaan
SKH:n sivujen kayttajamaarat ikaryhmittain tammikuussa 2017 olivat: Tuntematon 45 %, 25-34
v. 13 %, 45-54 v. 12%, 35-44 v. 11%, 55-64 v. 8%, vahintaan 65 v. 7 % ja 18-24 v. 4%. SKH:n
sivujen kayttajamaarat ikaryhmittain helmikuussa 2017 olivat taas: Tuntematon 37 %, 25-34 v.
15%, 45-54 v. 13%, 35-44 v. 12%, 55-64 v. 10%, Vahintdan 65 v. 7% ja 18-24 v. 6%. Naiden tilas-
tojen avulla voin todeta, etta suurin osa SKH:lle tulevista kavijoista on ialtaan 25-54 vuotiai-
ta. Vahiten sivuilla kaynyt ryhma oli 18-24 vuotiaat. SKH:n asiakaskunta koostuu siis paaosin
aikuisista tyoelamaiassa olevista henkiloista. Opiskelija-ikaiset ja vanhat ihmiset eivat kayta

niin paljoa SKH:n verkkosivuja. (Google AdWords 2017.)

O Tuntematon
W25-34v
045-54 v.
035-44 v.

W 55-64 v.
Ovshintdan 65 v.

H18-24v.

tammi.17 helmi.17

Kuvio 1 SKH:n nettisivuilla kayvien ihmisten ikajakauma (Google AdWords 2017.)
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4  Google-markkinoinnin teoriaa

Tassa kappaleessa kerron enemman itse Google-markkinoinnin rakenteesta ja sen toteuttami-
sesta. Kayn aluksi lapi Google-markkinoinnin erilaista termistoa ja sen jalkeen siirryn enem-
man siihen, miten sita voisi toteuttaa. Toteutumiskappaleessa hahmotan Google AdWords -
kampanjointia seka kampanjoiden rakentamista ja yllapitoa myos kaavion avulla. Kasittelen

asiaa kahden eri Googlen palvelun kautta: Google AdWordsin ja Google Analyticsin.
4.1 Google-markkinoinnin termistoa

Avainsana (Keyword) on Google AdWords-jarjestelmaan syotetty sana, jolla halutaan itse mai-
noksemme nakyvan Googlen hakutuloksissa. Avainsanassa saattaa olla myos useampia erilaisia
sanoja yhdistettyna. Esimerkkina tallaisesta hakusanasta on esimerkiksi *isannointi Helsinki*.
(Salomaa 2014, 11.)

Hakutermi taas on termi, jolla kayttajat hakevat tietoa hakukoneen hakukentista. Jos avain-
sana ja hakutermi ovat samankaltaiset tai tarkoittavat samaa asiaa, kayttaja voi loytaa yri-
tyksen mainoksen mainossivuilta. Mikali kayttaja esimerkiksi haluaa talvella etsia paakaupun-
kiseudella avoinna olevia hiihtolatuja, niin kayttajan hakutermi olisi silloin ”hiihtoladut paa-
kaupunkiseutu”. Hakutermi voi olla myos rajatumpi, esimerkiksi jos kayttaja haluaakin etsia
vain Espoossa olevia hiihtolatuja niin hakutermi olisi talloin ”hiihtoladut Espoo”. (Salomaa
2014, 11.)

Nayttokerrat (Impression, Impr.) taas ovat nayttoja, jotka mainos saa joka kerta kun se nakyy
haun yhteydessa tai mainosverkostossa. Jos esimerkiksi mainoksellasi on 450 000 nayttoker-
taa, se on latautunut 450 000 kertaa Googlen hakutulossivuilla. Nayttokerrat eivat kuitenkaan
kerro aina kaikkea totuutta mainoksesi kannattavuudesta, silla se ei kerro todellista maaraa
mainoksen nahneista henkiloista. Osa ihmisista on voinut nahda mainoksen useampaan ker-

taan ja joka kerta lasketaan nayttokerraksi. (Salomaa 2014, 11.)

Klikki (click) taas on kaikki ne kerrat, kun kayttajat ovat klikanneet itse sinun mainostasi. Jos
sinulla on esimerkiksi 2 000 klikkausta, niin mainostasi on klikattu 2 000 kertaa. Tassa kuiten-
kin piilee sama ristiriita kuin nayttokertojen kohdalla, silla yksi ihminen voi klikata samaa

mainostasi useampaan kertaan. (Salomaa 2014, 11.)

Klikkausprosentti (Click-Through Rate, CTR) on klikkien prosenttiosuus kaikkien nayttojen
maarasta. Jos mainoksellasi on esimerkiksi 1500 klikkausta ja 15 000 nayttokertaa niin klik-
kausprosenttisi on 10%. Mita suurempi klikkausprosenttisi on, sita suurempi osa mainoksen
nahneista kayttajista on myos klikannut mainostasi ja sita tehokkaampi itse mainoskin on.
(Salomaa 2014, 11.)
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Klikkaushinta (Cost-Per-Click, CPC) tarkoittaa mainoksen keskiarvosummaa, joka saadaan ja-
kamalla kampanjan kokonaiskustannus napsautusten maaralla. Klikkaushinta vaihtelee hyvin
paljon napsautuksesta toiseen, silla mainosten jarjestys hakutulossivuilla ja mainonnan hinta
lasketaan uudestaan joka hakukerralla erikseen. Hinta riippuu myos mainostajien kilpailijoista

ja kampanjan tyypista. (Salomaa 2014, 11.)

Hinta tuhatta nayttokertaa kohti (CPM, Cost-Per-Mile) on kampanjan keskimaarainen hinta
tuhannelle nayttokerralle. Kampanjan hinta (cost) on taas se hinta, minka kaikki kampanjan

aikana tehdyt klikit yhteensa maksavat. (Salomaa 2014, 12.)

Keskimaarainen sijainti (Average Position) tarkoittaa mainosten sijoittumista hakutulossivuil-
la. Paras mahdollinen sijoitus on 1. Jos esimerkiksi sijoituksesi on keskimaarin 1,25 niin kolme
neljasosaa naytoista on kertynyt sijalta 1 ja yksi neljasosa sijalta 2. Sijoituksilla 1-3 oleva
mainos nakyy hakutulossivun vasemmassa ylareunassa ennen varsinaisia luonnollisia hakutu-
loksia. (Salomaa 2014, 12.)

Nayttoosuus (Imperrion Share) on osuus hakutuloksista, joilla mainoksen on mahdollista na-
kya. Esim. jos eri kayttajat ovat hakeneet tietyn kampanjan hakusanalla 150 kertaa ja sinun

mainoksesi on nakynyt niista 50 niin mainoksesi nayttoosuus on 33 %. (Salomaa 2014, 12.)

Laskeutumissivu (Landing page) on sivu, jonne kayttaja ohjataan mainoksesta. Usein tama
sivu on joko yrityksen omat kotisivut tai sivu suoraan yrityksen verkkokauppaan. Laskeutumis-
sivun olisi hyva liittya mahdollisimman hyvin mainoksen sisaltoon. Mikali mainoksessasi puhu-
taan esimerkiksi tarjouspyynnon lahettamisesta yritykselle, niin paras mahdollinen laskeutu-
missivu olisi sivu, jossa voi suoraan tehda tarjouspyynnon. AdWords-tili (AdWords account) on
taas google-mainontaa harrastavan yrityksen tekema Google AdWords-mainontatili, jonka
avulla he voivat itse saadella muun muassa rahankayttoaan eri hakusanoilla ja mainoksissa.

Isoimmilla yrityksilla voi olla jopa useampiakin eri Google AdWords-tileja. (Salomaa 2014, 13.)

Luonnolliset hakutulokset (Natural / Organic search results) ovat Googlen hakutulossivun va-
semmassa laidassa nakyvia mainoksia, joiden klikkaaminen on yrityksen kannalta taysin il-
maista. Helpoin tapa luonnollisiin hakutuloksiin vaikuttamiseen on yrityksen hakukoneopti-

moinnin taso. (Salomaa 2014, 13.)
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4.2  Google AdWords

Google AdWords-mainonnalla tarkoitetaan mainontaa Googlen hakutulossivuilla olevilla mai-
nospaikoilla. Google AdWordsin avulla voit saada mainoksesi nakymaan erilaisilla hakusanoilla,
joita asiakas Googlesta etsii. Talloin siis olet asiakkaan loydettavissa juuri oikealla hetkella eli

silloin, kun asiakas tietoa eniten tarvitsee. (Suomen Digimarkkinointi 2016.)

Google AdWords-mainonnassa maksat vain niista klikkauksista, joissa kayttajat oikeasti klik-
kaavat mainostasi. Et siis maksa mitaan siita, etta mainoksesi pelkastaan nakyvat eri kaytta-
jille. Google AdWords-mainonnan avulla voit myos tehokkaasti ja helposti rajata mainoksesi
maantieteellista kohdistusta. Esimerkiksi jos haluat etta mainoksesi nakyy esimerkiksi vain
Helsingissa, Google AdWordsin avulla mainoksesi rajaus onnistuu pelkastaan Helsinkiin. (Suo-

men Digimarkkinointi 2016.)

Google AdWords-mainonta perustuu paaasiassa huutokauppaan. Mita suurempaa hintaa mai-
noksestasi tarjoat, sita korkeammalle se nousee. Tarjous tarkoittaa sita, kuinka paljon olet
valmis maksamaan yhdesta klikkauksesta verkkosivuillesi tietylla hakusanalla. Google Ad-
Words-mainonnassa vaikuttavia tekijoita on rahan lisaksi laatupiste-jarjestelma. Laatupisteet
ovat sita paremmat, mita paremmin hakusana, mainos ja laskeutumissivu sopeutuvat toisiin-
sa. Esimerkiksi jos hakusana ja mainos sopivat hyvin toisiinsa, mutta sivu jolle ihmiset ohja-
taan ei niin laatupisteesi karsivat. Google myos laskee jokaiselle mainokselle oman Adrank-
luvun, joka saadaan kertomalla laatupisteet klikkitarjouksella. Esimerkiksi jos tarjoaa maksi-
missaan 2,50 € per mainos ja laatupisteet olisi 5 niin Adrank-lukema olisi silloin 12,50. (Suo-

men Digimarkkinointi 2016.)

Seuraavassa kerron enemman itse Google AdWords-tilin rakenteesta kaaviolla ja taman jal-

keen myos sanallisesti.
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Tili
Kampanja Kampanja
Mainosryhma = Mainosryhma Mainosryhma = Mainosryhma
Avainsanat Avainsanat Avainsanat Avainsanat
Mainokset Mainokset Mainokset Mainokset
Laskeutumissivu Laskeutumissivu Laskeutumissivu Laskeutumissivu

Kuvio 2 Google AdWords-tilin rakenne (Suomen Digimarkkinointi 2016).

Hyva Google AdWords-tilin rakenne on erittain tarkeaa onnistuneen AdWords-mainonnan kan-
nalta. Oikeanlaisen tilin rakenteen avulla voit paremmin hallita mainoksiesi nakyvyytta ja
varmistaa niiden nakymisen juuri oikealle yleisolle. Oikeinrakennetun tilin avulla myos laatu-
pisteesi nousevat ja klikkaustesi hinta laskee. Tarkeaa onnistuneen tilin rakentamisessa ovat
kampanjat, mainosryhmat, avainsanat, negatiiviset avainsanat, mainoksen teksti ja laskeutu-

missivut. (Suomen Digimarkkinointi 2016.)

Jokainen kampanja sisaltaa usein moniakin erilaisia mainosryhmia seka niiden alla olevia mai-
noksia ja avainsanoja. Hyodyllinen neuvo hyvan kampanjarakenteen suunnittelussa on kayttaa
yrityksesi omien verkkosivujen rakennetta mallina. Jos verkkosivuiltasi loytyy eri valilehtia tai
sivuja eri palveluille ja ne on hyvin jasennelty niin niita kannattaa kayttaa hyodyksi myos Ad-
Words-mainonnassa. Mainosryhmia miettiessa sinun taas kannattaa huolehtia avainsanojen,
mainosten ja laskeutumissivujen yhteensopivuudesta jokaisessa mainosryhmassa. Hyvassa
mainosryhmassa voi olla avainsanoja 5-20 kappaletta mainosryhmasta riippuen. (Suomen Di-
gimarkkinointi 2016.)

Avainsanat ja negatiiviset avainsanat ovat taas tarkeita siina vaiheessa, kun haluaa maarittaa
avainsanat, joilla yrityksen eri tuotteet nakyvat Googlessa. Avainsanat kannattaa usein valita
niin, etta ne kaynnistavat mainoksen ja ohjaavat kayttajan suoraan yrityksen omille tuotesi-
vuille. Negatiiviset avainsanat taas ovat sellaisia avainsanoja, joiden kayttoa mainoksissa pyri-
taan valttamaan. Negatiivisten avainsanojen avulla kayttajat loytavat myos yrityksen mainok-
sen helpommin. Esimerkiksi jos haluaa avainsanaksi isannginti, mutta haluaisi rajata esimer-
kiksi Oulun isannoinnin pois niin negatiivinen avainsana olisi silloin isannointi Oulu. (Suomen
Digimarkkinointi 2016.)
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Oikeanlaiset mainostekstit ja laskeutumissivut ovat myos tarkeita kampanjan onnistumisen
kannalta. Mainostekstin on oltava usein vahvasti yhteydessa oman mainosryhman avainsanoi-
hin, jotta laatupisteet kohenevat. Mainosteksteja tehtaessa on tarkeaa luoda aina useampia
erilaisia kokeiluversioita ja lopulta valita niista sitten tietyn ajanjakson aikana tehokkaampi,
joka on yrityksen lopullinen mainosteksti. Laskeutumissivuja pohtiessa on tarkeaa ohjata
kayttaja suoraan avainsanana olevaa palvelua koskevalle sivulle. Mikali ohjaat kaikki kayttajat

vain etusivulle, niin Googlen laatupisteet karsivat. (Suomen Digimarkkinointi 2016.)
4.3  Google Analytics

Google Analyticsin avulla voi taas tarkkailla tilastoja siita, kuinka paljon kavijoita jokin mai-
noksesi on tuonut lisaa yrityksen verkkosivuille tai kuinka paljon verkkosivuilla on muuten ol-
lut kavijoita. Google Analyticsin avulla yritys voi muun muassa seurata myos lahtevien link-
kien klikkauksia, ladata ja seurata erilaisia ZIP, DOC ja PDF-muodossa olevia tiedostoja omas-
sa web-analytiikassa seka niiden toimivuutta seka tutkia muilla sivuilla olevien yrityksen mai-

nosten vaikutusta verkkosivukavijoihin (Nettibisnes.info 2010.)

Hyotyja Google Analyticsin seka sen erilaisten ominaisuuksien kaytosta on yritykselle monen-
laisia. Lahtevien linkkien klikkausten seurannan myota yritys voi esimerkiksi katsoa mahdolli-
seen yrityksen pitaman blogiin liittyvia hakusanoja, joka saa ihmiset lukemaan blogia. Taman
myota yritys osaa myos jatkossa kirjoittaa paremmin juuri naista aiheista. Tiedostojen lataa-
misen seurannan avulla yritys voi taas nahda mm. tiedostojensa latauskerrat (ladataanko tie-
dostoja liian vahan) seka sen milla hakusanoilla ja milta sivuilta saapuvat henkilot lataavat
yrityksen erilaisia tiedostoja (voidaan paremmin markkinoida tiedostoja sivustojen sisalla).
(Nettibisnes.info 2010.)

Lisaksi Google Analyticsin avulla voi nahda paremmin, milta sivuilta kuluttajat yrityksesi verk-
kosivuille tulevat. Taman tiedon myota SKH voi nahda esimerkiksi omien mainostensa vaiku-
tusta sivuston kavijamaariin. Jos luot mainosbannerin esimerkiksi Helsingin Sanomien sivuille,
Google Analytics osaa kertoa sinulle tarkan maaran Helsingin Sanomien sivuilta tulleista kavi-

jamaarista.
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5  Tutkimusmenetelmat

Tassa kappaleessa kerron teoriapohjaa tutkimusmenetelmista, joita omassa opinnaytetyossani
hyodynsin. Valitsin tutkimusmenetelmikseni benchmarkingin ja kyselyn. Luvussa 5.1 kasittelen

benchmarkingin teoriaa ja luvussa 5.2 kyselyn teoriaa.

5.1 Benchmarking

Benchmarking on menetelma. jonka perusajatuksena toimii kiinnostus toisiin samalla alalla
toimiviin yrityksiin/yhteisoihin seka niiden toimintaan ja menestymiseen. Benchmarkingissa
erittain tarkeaa on tarkka pohjatyo seka lapinakyvyys. Benchmarkingin tarkoituksena on paa-
asiassa tutkia alalla menestynytta tai menestyvaa organisaatiota seka pyrkia oppimaan syita
niiden menestykseen. Vertailukohteena voi kayttaa joko oman toimialan tai muiden toimialo-
jen organisaatioita, oman yrityksen muita osastoja tai toimialan tilastollisia keskiarvoja ja
standardeja. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 163.)

Benchmarkingia toteutetaan usein jatkuvana ja jarjestelmallisena prosessina, jotta voidaan
loytaa tunnistaa, ymmartaa ja soveltaa yrityksen kannalta parhaat ja tehokkaimmat mene-
telmat ja toimintatavat kehitettaessa oman yrityksen suorituskykya. (Niva & Tuominen 2005,
5.)

Benchmarkingissa voi kayttaa hyodyksi myos benchmarkingin 10-vaiheista mallia (Niva & Tuo-
minen 2005, 35.) Esittelen seuraavaksi mallista ne osat, jotka liittyivat eniten omaan opinnay-

tetyoprosessiini.

Benchmarking-mallin ensimmainen vaihe on tarkentaa omaa kehittamista kaipaava kohde.
Taman jalkeen etsitaan jokaiselle eri kehittamiskohteelle vertailukumppanit eli organisaatiot,
jotka onnistuvat asiassa paremmin. Vertailukohteiden selvittya kerataan tietoa siita, milla

tavalla kyseiset organisaatiot asiassa onnistuvat. (Niva & Tuominen 2005, 35.)

Kun olemme valinneet yrityksen kannalta sopivimmat benchmarking-kohdeyritykset ja heidan
tapansa toimia niin 10-vaiheisen mallin seuraavassa vaiheessa on tarkoitus oppia, kuinka oma
yritys ja benchmarkingin kohdeyritys toteuttavat jonkin tietyn osa-alueen ja huomata mahdol-

lisia eroavia tekijoita. Tutkittaessa oman yrityksen toimintaa tarkastellessa on tarkeaa keskit-

meilla on selkea kuva siita, mista erot johtuvat ja nain voimme myos helpommin korjata yri-

tyksen suorituskyvyn paremmaksi. (Niva & Tuominen 2005, 35.)
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Seuraavat askeleet 10-portaisessa mallissa ovat tavoitteiden asettaminen seka muutosten so-
veltaminen ja kayttoonotto. Tavoitteita laatiessa on tarkeaa muistaa laatia tavoitteita erik-
seen seka pitkalle etta lyhyelle aikavalille. Erilaiset lyhyen aikavalin tavoitteet kasvattavat
Lyhyen aikavalin tavoitteilla saadaan myos pilkottua tavoitteita pienempiin osiin. Sovellusvai-
heessa on tarkeaa huomioida, etta kaytettyja menetelmia pitaa aina soveltaa yrityksen kayt-
toon. Toisella yrityksella toimivat ratkaisut eivat valttamatta taysin samanlaisena toimi kaikil-
la yrityksilla. (Niva & Tuominen 2005, 35.)

Benchmarkingissa voi hyodyntaa myos erilaisia benchmarking-vierailuja yrityksissa, jossa
suunnitellaan lista tarkeimmista havainnoitavista ja kysyttavista asioista. Taman jalkeen saa-
tuja tuloksia voidaan soveltaa omankin yrityksen toimintaan, mikali se on mahdollista. Tassa
on kuitenkin tarkeaa miettia tarkkaan asiat, joita havainnoi. Mikali menee yritysvierailulle
mutta havainnoi vaaria havaintoja niin niita on huomattavasti vaikeampi korjata kuin hormaa-

lia benchmarking-tutkimusta tehtaessa. (Ojasalo ym. 2009, 164.)

Olen hyodyntanyt benchmarkingia omassa opinnaytetyossani siten, etta tarkastelen miten ja
missa kanavissa muut samalla alalla toimivat yritykset mainostavat itseaan verkossa. Taman
jalkeen olen tehnyt yhteenvedon muiden yritysten kayttamista erilaisista kanavista ja valin-
nut naista kanavista juuri SKH:lle sopivimmat markkinointikanavat. Olen pitanyt myos huolen

siita, etta benchmarking-prosessini on lapinakyva eika siita jaa mitaan epaselvyyksia.

Valitsin benchmarkingin tahan opinnaytetyohon, koska sen avulla on katevaa tarkastella mui-
den yrityksen toimintoja ja sen jalkeen soveltaa niita myos SKH:n omaan kayttoon. Lisaksi
syyna oli se, etta menetelma on minulle ennestaan tuttu kaytettyani sita kouluprojekteissa

jonkin verran.

5.2  Kysely

Erilaiset kyselyt sopivat parhaiten tilanteisiin, jossa aihealueesta tiedetaan jo ennalta hyvin
paljon mutta halutaan varmistua tietojen paikkansa pitavyydesta. Kehittamistyossa kysely
sopii hyvin lahtotilanteessa alkutilanteen selvittamiseen ja loppuvaiheessa taas kehittamis-
tyossa saavutettujen tulosten arviointiin. Kyselyssa on usein suuri joukko ihmisia, joilta kysy-
taan samoja kysymyksia joko paperisella tai sahkoisella lomakkeella. (Ojasalo ym. 2009, 41.)

Kyselytutkimusten suurimpana hyotyna pidetaan sita, etta niiden avulla voidaan saada paljon
numeroihin perustuvaa tietoa nopeasti ja tehokkaasti laajalta ihmisjoukolta. Kyselyjen heik-
koutena taas on kyselysta saatujen vastausten pinnallisuus. Kyselysta ei saa kovinkaan usein

pitkia tai syvallisia vastauksia toisin kuin esimerkiksi haastattelujen avulla. Kyselyista ei
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myoskaan tieda helposti, kuinka tosissaan vastannut henkilo on ottanut kyselyn tai miten on-

nistuneita vastausvaihtoehdot ovat. (Ojasalo ym. 2009, 108.)

Kyselytutkimusta laadittaessa on tarkeaa muistaa kyselyn olevan maarallisen tutkimuksen
menetelma, joka pyrkii kuvailemaan tutkimuksen kohdetta jarjestelmallisten havaintojen
avulla. Tutkimuksen kohde maaritellaan usein tutkimuksen tavoitteiden perusteella. Mittauk-
sen kohteita kutsutaan usein myos nimella havaintoyksikot. Havaintoyksikon valinnan jalkeen
on tarkeaa valita maara, kuinka monesta havaintoyksikosta tietoa kerataan. Luotettavinta
mahdollista maarallista tietoa saadaan mittaamalla kaikista perusjoukkoon eli kaikkien ha-
vaintoyksikoiden muodostamaan joukkoon kuuluvista havaintoyksikoista. Otantaan perustuvis-
sa tutkimuksissa on tarkeaa myos se, etta siina ei koskaan olla kiinnostuneita otoksen vaan

perusjoukon ominaisuuksista. (Ojasalo ym. 2009, 109-110.)

Perusjoukkoa pienemmat havaintoyksikkojoukot voidaan usein myos jakaa erilaisiin otoksiin ja
naytteisiin. Otos on havaintoyksikkojen joukko, johon kaikilla perusjoukkoon kuuluvilla ha-
vaintoyksikoilla on tiedossa oleva nollaa suurempi todennakoisyys tulla valituksi. Naytteissa
sen sijaan havaintoyksikkojen valinta on tyypillisesti harkinnanvaraista eika havaintoyksikko-
jen valituksi tulemisen todennakoisyytta ole tiedossa. Kyselyissa kuten muissakin maarallisissa
tutkimuksissa pyritaan saamaan aina mahdollisuuksien mukaan otoksia, koska niiden avulla
voimme tehda paremmin myos koko perusjoukkoa koskevia yleistyksia. Tarkeaa yleistyksia
tehdessa on satunnaisuus. Erilaisia mahdollisia otantamenetelmia ovat muun muassa yksinker-
tainen satunnaisotanta, systemaattinen satunnaisotanta, ositettu otanta ja ryvasotanta.
(Ojasalo ym. 2009, 110-113.)

Kyselytutkimus aloitetaan yleensa silla, etta perehdytaan aiheesta tehtyihin aiempiin tutki-
muksiin. Alaan liittyvien julkaisujen lisaksi kannattaa perehtya myos erilaisissa tutkimuksissa
kaytettaviin aineistoihin, mikali niista on saatavissa tietoa. Ennen kyselylomakkeen suunnitte-
lua kehittamistyohon liittyvat tavoitteet taytyy olla kaikille selvia. Lomakkeessa kannattaa
kysya kaikki kysymykset, jotka ovat valttamattomia tyon saavuttamisen kannalta. Kyselylo-
maketta ei kannata tehda liian nopealla aikataululla, silla nopealla aikataululla tai ennen sel-
keita tavoitteita tehty kysely voi heikentaa/hidastaa tyon laatua myohemmassa vaiheessa.
(Ojasalo ym. 2009, 115-116.)

Kyselylomake ei saa myoskaan olla liian pitka tai epaselva. Hyva vastausaika kyselylomakkeel-
le on korkeintaan 15-20 minuuttia. Jos kysely on liian pitka ja aikaa vieva, siihen ei haluta
vastata ollenkaan. Myos kysymystenasettelu kyselylomakkeissa on oltava tarpeeksi selkea,
silla vastaajat eivat useinkaan tieda asiasta niin paljoa kuin itse kysymysten laatija. Jotta vas-
taajat voivat tulkita kysymykset samalla tavalla kysymysten laadinnassa on kaytettava yksin-

kertaista, tarkoituksenmukaista ja tasmallista kielta. Myos liian pitkat kysymykset heikentavat
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vastausintoa. Kyselyissa on myos hyva kayttaa paaasiallisesti monivalintavaihtoehtoja ja tar-

jota my0s "en osaa sanoa”-vaihtoehto. (Ojasalo ym. 2009, 116.)

Kyselylomakkeessa olevien kysymysten on hyva olla maaritelty niin tarkaksi kuin mahdollista.
Kyselyn vastauksia analysoitaessa liian tasmallista tietoa on helpompi tiivistaa kuin laajojen
kysymysten vastauksia tasmentaa. Kyselylomakkeessa on hyva olla yleisesti enemman valmiit
vastausvaihtoehdot omaavia kysymyksia kuin avoimia kysymyksia. Avoimia kysymyksia ei kan-
nata kyselyssa kayttaa ilman painavaa syyta, silla vastaajat eivat valttamatta vastaa avoimiin

kysymyksiin tai vastaukset eivat anna tarpeellista informaatiota. (Ojasalo ym. 2009, 117.)

Kyselylomakkeeseen on hyva myos merkita kaikki vastausohjeistukset mahdollisimman selvasti
ja helppolukuisesti. Vastausohjeet kannattaa mainita seka kyselylomakkeen alkuvaiheessa,
etta erikseen jokaisen esitetyn kysymyksen jalkeen. Vastausvaihtoehtojen on hyva olla myos
numeerisia, silla niista tallennetaan usein numeerista dataa havaintomatriisiin. Mikali kyselys-
sa on strukturoidumpia kysymyksia, niiden vastausvaihtoehtojen taytyy olla toisensa poissul-
kevia. (Ojasalo ym. 2009, 117.)

Ennen kyselyjen lopullista levittamista asiakkaille se taytyy olla testattu jollakin tavalla. Hyva
testaustapa on esimerkiksi teettaa kysely esimerkiksi jollakin yrityksen omalla tyontekijal-
la/tyontekijoilla. Taman jalkeen siihen voi tehda viela viimeiset muutokset ja taydennykset.
Kyselylomakkeista on myos hyva jakaa erilaisia raakaversioita joko itse tutkimuksen ohjaajille
tai muille alan tunteville henkiloille. Kyselyissa on myos tarkeaa laatia jokin saate tai saate-
kirje. Saatekirjeen pitaa herattaa luottamusta ja motivaatiota vastaamiseen seka mm. ku-
vauksen kyselysta tai tutkimuksesta, tekijoiden nimet, tutkimuksen tarpeellisuuden perustelu,
maininta tulosten kaytosta ja anonymiteetista ja maininta vastauksen tarpeellisuudesta. Li-
saksi muistutuskierroksen saatteessa on oltava mm. vetoomus vastaamisen puolesta ja mai-
ninta siita, etta kyselyyn jo vastanneiden ei tarvitse vastata uudestaan. (Ojasalo ym. 2009,
118.)

Hyodynsin kyselya omassa opinnaytetyossani siten, etta olen tehnyt elektronisen kyselylomak-
keen yrityksen kannalta potentiaalisille uusille asiakkaille, jotka ovat pyytaneet SKH:lta tar-
jouksen, mutta ovat paatyneet jonkin toisen isanndintitoimiston palveluihin. Kyselyn tarkoi-
tuksena on selvittaa vastaajien mielipiteita SKH:n tamanhetkisesta markkinoinnista ja yli-
paansa vastaajien mielipiteita digimarkkinoinnista ja isannoinnin kayttamista digikanavista.
Kysely raataloitiin juuri potentiaalisiin asiakkaisiin, koska sen avulla saan paremmin ulkopuo-

lista nakokulmaa siita, minkalaista SKH:n digikanavien kayton pitaisi olla.

Valitsin kyselyn kayton omassa opinnaytetyossani, koska se oli tehokkain tapa saada vastauk-

sia isommalta massalta nopeasti ja tehokkaasti. Lisaksi SKH on tehnyt ennenkin viikkotiedot-
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teita ja asiakastyytyvaisyystutkimuksia eri osakkaille. Tama kysely hyodynsi samaa pohjaa,

mutta on enemman suunnattu markkinointiin.

6  Tutkimusten tulokset

Toteutin opinnaytetyossani seka benchmarking-tutkimuksen etta uusille potentiaalisille asiak-
kaille lahetettavan elektronisen kyselylomakkeen. Benchmarking-tutkimusta kaytin opinnayt-
tetyossani siihen, etta vertailin ja analysoin muiden isannoinnin toimialalla toimivien yritysten
markkinointia eri digikanavissa. Benchmarkingin tulosten pohjalta laadin yrityksen uusille po-
tentiaalisille asiakkaille kyselylomakkeen, jossa kysyn kysymyksia liittyen tiettyjen ihmisten
kayttaytymiseen verkossa. Kyselyn avulla pyrin saamaan selville enemman asiakkaiden mieli-

piteita liittyen digikanavien oikeanlaiseen kayttoon isannoinnissa.

6.1  Benchmarkingin tulokset

Benchmarkingin alkuvaiheessa on tarkeaa harkita tarkkaan erilaisia benchmarkingissa apuna
kaytettavia kohdeyrityksia ja niiden maaraa seka yleista tutkimusongelmaa. Valitsin oman
opinnaytetyoni benchmarkingin kohteeksi 4 yritysta, jotka kaikki toimivat isanndinnin toi-
mialalla. Valitsin yrityksikseni Realia Isannoinnin, Isannointiverkon, Katajanokan Huolto Oy:n
seka Wanhan Kunnon Isanndinti Helsinki Oy:n. Valitsin nama yritykset, koska Googlaillessani

eri isannointiin liittyvilla hakusanoilla yritykset nousivat vahvasti esiin.

Benchmarking-tutkimukseni tutkimuskysymykset olivat: Mita erilaisia digikanavia kohdeyrityk-
silla on kaytossa? kuinka paljon seuraajia yrityksilla on kyseisissa kanavissa? Onko yritysten
digikanavien ja niita seuraavien ihmisten maaralla vaikutusta yrityksen nakyvyyteen Googlen
hakutuloksissa? Mita sanomaa kohdeyritykset levittavat digikanavissaan eli mika on heidan

digibrandi? seka Mika on yritysten pidetyin julkaisu digikanavissa?

Ensimmaisilla kysymyksilla pyrin saamaan lisatietoa siita, mitka kanavat ovat kaikista kannat-
tavimpia yrityksen kannalta heidan parantaessaan omaa Google-nakyvyyttaan. Taman kysy-
myksen avulla SKH voi myos saada paremmin selville mahdollisuuksia sisaltavia digikanavia,
joita muut yritykset eivat ole valttamatta hyodyntaneet. Esimerkiksi jos kohdeyritykset eivat
omista Linkedlnissa yritysprofiileja, niin SKH voi saada parempaa nakyvyytta ja kilpailuetua
perustamalla oman yritysprofiilin LinkedIniin. Lisaksi taman kysymyksen avulla on mahdollista

selvittaa kanavia, jotka eivat ole olleet valttamatta niin tehokkaita.

Digibrandia koskeva kysymys oli haastavampi, silla kohdeyrityksilla oli monenlaisia erilaisia
viesteja ja mainoslauseita eri digikanavissaan. Kaikilla yrityksilla ei myoskaan ollut mitaan
selkeaa mainoslausetta tai -viestia omissa digikanavissaan nakyvilla. Taman kysymyksen vas-

tauksia voin hyodyntaa jatkossa miettiessa SKH:n omaa tulevaa digibrandia. Voin saada koh-
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deyritysten digibrandeista neuvoja ja suuntaa, johon SKH:n digibrandi kannattaisi mahdolli-

sesti vieda.

Yrityksen digikanavien maaran ja digikanavia seuraavien henkiloiden maaran vaikutusta yri-
tyksen Google-nakyvyyteen tarkastelin, jotta saisin lisatietoa niiden vaikutuksesta toisiinsa.
Selvitin asiaa niin, etta tarkkailin yrityksien digikanavien maaraa ja etsin Googlesta yrityksia
tietyilla yleisilla hakusanoilla. Mikali digikanavien maara vaikuttaa Google-nakyvyyteen, niin
suurimman maaran digikanavia omaavan yrityksen pitaisi olla korkeammalla myos Googlen
hakutuloksissa. Tarkkailin yritysten sijaintia seka maksettujen hakutulosten etta luonnollisten
hakutulosten osalta. Hakusanat, joilla yrityksia tutkin olivat Isannodinti, Isannointi Helsinki se-
ka Isannoitsija Helsinki. Valitsin nama hakusanat, koska nama ovat erittain tarkeita hakusano-
ja SKH:lle.

Tarkastellessani yrityksen pidetyimpia julkaisuja minun oli mahdollista saada paljon arvokasta
ja hyodyllista tietoa ihmisten kayttaytymisesta eri digikanavissa. Tasta saamaani tietoa minun
oli mahdollista hyodyntaa joko tehdessani kyselylomaketta tai verratessani benchmarkingista
saatuja tuloksia kyselysta saamiini tuloksiin. Lisaksi kysymyksen avulla sain selville mahdolli-
sia eroja, joita eri kanavien valilla voi mahdollisesti olla. Jos kanavien valilla ei ole eroja,

senkin voin helposti huomata vastausten perusteella.

Tarkkailin tutkimuksessa neljaa eri digikanavaa, joita oli yleisimmin kaytetty. Kanavat olivat
Facebook, LinkedIn, Twitter seka YouTube. Syy kanavien valintaan oli myos se, etta ne ovat
isannoinnin toimialalla toimiville yrityksille kaikista yleisimpia ja kannattavimpia digikanavia.

Syyna oli myos se, etta naita neljaa kanavaa ainakin osa kohdeyrityksistani kayttivat.

Esittelen alla benchmarking-tutkimuksesta saamiani tuloksia sanallisesti. Liitteena on myos

erillinen taulukko benchmarking-tutkimuksen tuloksista.
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Vertailun kohde

Yritys1:

Isannointiverkko

Facebook (tyk-

kaajien maara)

Kylla (144)

Yritys2: Yritys3: Yritys 4: Wanha
Katajanokan | Realia Isannointi Oy Kunnon Isannointi
huolto & Helsinki Oy
Isanndinti

Kylla (29)

LinkedIn (seu-

raajien maara)

Linked 1.

Twitter (Seu-

raajien maara)

YouTube (Tilaa-

jamaara)

(1 Tube}

Google-
nakyvyys (milla
sivulla on
Googlen haku-

tuloksissa)

Google

Sanoma eli di-

gibrandi

Kyla (87)

Kylla (481)

(Kyll3 650)

Kyla (4) Kylla (0)

Isannointi: 1 (luonnolli- Isannainti: 4 (luon-

nen hakutulos) nollinen hakutulos)
Isanndinti Helsinki: 1 Isanndinti Helsinki:
(maksullinen mainos, 2 1 (luonnollinen ha-
luonnollinen hakutulos) kutulos)
Isannoditsija Helsinki: 1 Isannoitsija Helsin-

(Maksullinen mainos), 2

ki: 1 (luonnollinen
hakutulos)

(Luonnollinen hakutulos)

Twitter: Suomen suurin
isannointialan toimija.
Kiinteistojen arvon kehit-
taja, jonka toimintaa oh-
jaavat ammattitaito ja
alan parhaan asiakasko-

kemuksen tarjoaminen
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Pidetyimmat
julkaisut digi-

kanavissa

Twitter: Realia Isanndinti
on ostanut helsinkilaisen
isanndintialan toimijan
Isannoitsijakonttori Oy:
n. (10 tykkaysta, 6 jakoa)
LinkedIn:

”Kumpi on kalliimpaa -
palvelu vai huono palve-
lu?” Asiakaskokemus ei
ole projekti vaan keino
rakentaa pysyvaa kilpai-
luetua. Belinda Gerdtin
ja Kari Korkiakosken uu-
nituore kirja "Ylivoimai-
nen asiakaskokemus" on
konkreettinen tyokirja ja
ideapankki asiakaskeskei-
sen yrityksen rakentami-
seen ja johtamiseen. Mu-
kana casena myos Realia
Isannointi! (38 tykkaysta,
3 kommenttia)

YouTube:

Realia Isannadinti: Mikaan
ei ole niin tarkeaa kuin

tyytyvainen asiakas (1089

nayttokertaa)

Taulukko 2 Benchmarking-tutkimuksen tulokset

Benchmarking-tutkimuksessa saamani tulokset vastasivat hyvin siihen asetettuihin tavoittei-
siin. Sain kaikkiin kysymyksiin vastauksia analysoitavaksi ja tulkittavaksi. Vastauksia voin myos

hyodyntaa hyvin paljon opinnaytetyon tekoprosessin seuraavissakin vaiheissa.

Digikanavien ja digikanavia seuraavien henkildoiden maara vaihtelivat hyvin suuresti kohdeyri-
tysten valilla. Eniten digikanavia ja seuraajia oli Realia Isannoinnilla (3 kanavaa, 1 135 seuraa-
jaa) (Realia Isannointi 2017.) Vahiten seuraajia oli Wanha Kunnon Isannointi Helsinki Oy:lla (1

kanava, 0 seuraajaa) (Wanha Kunnon Isannointi Helsinki 2017). Suosituinta kanavaa kohdeyri-
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tysten keskuudessa jakoivat Facebook, LinkedIn ja YouTube. Facebook-sivua kaytti Isannointi-
verkko (144 tykkaajaa) seka Katajanokan Huolto (29 tykkaajaa) (Facebook 2017.)

LinkedInin yritysprofiilia kaytti Isanndintiverkko (87 seuraajaa) seka Realia Isanndinti (481
seuraajaa). (LinkedIn 2017.) YouTubea kaytti puolestaan Realia Isannointi (4 tilaajaa) seka
Wanha Kunnon Isannointi Helsinki Oy (0 tilaajaa) (YouTube 2017). Kohdeyritysten keskuudessa
vahiten kaytetty digikanava oli Twitter. Tata kaytti vain Realia Isannointi (650 seuraajaa).
(Twitter 2017.)

Digikanavien ja niiden seuraajamaarien avulla voin todeta, etta jotkut digikanavat omaavat
SKH:lle mahdollisesti suurempia mahdollisuuksia kuin toiset. SKH-lsanndinti Oy:n kannalta
suurimmat mahdollisuudet seuraajamaarien kannalta lienee Linkedlnissa seka Twitterissa.
Naiden digikanavien potentiaalia kaikki yritykset eivat valttamatta tule ajatelleeksi. Twitter
oli kuitenkin seuraajamaaran kannalta kaikista kannattavin digikanava kohdeyritykselle, joka
sita kaytti (650 seuraajaa). (Twitter 2017.) LinkedIn oli tulosten perusteella toinen mahdolli-
suus ja seuraajamaaran kannalta tarkea kanava yrityksille, silla sen avulla yritys voi saada
paljon erilaisia uusia ja tarkeita yhteistyokumppaneita. (LinkedIn 2017). Tutkimuksen perus-
teella tilaajamaaran kannalta kaikista tehottomin kanava isannointialan yrityksille oli YouTu-
be. YouTubessa oli parhaimmalla benchmarkingin kohdeyrityksella 4 tilaajaa, toisella koh-
deyrityksella oli 0 tilaajaa. Jos YouTubea meinaa hyodyntaa digikanavanaan sinne julkaista-

van sisallon merkitys on erittain suuri. (YouTube 2017.)

Yritysten digibrandi oli myos erilainen yrityksesta ja osin myos digikanavasta riippuen. Usein
Facebookissa ja Twitterissa sanoma oli selvimmin esilla. LinkedInissakin se oli esilla, mutta
siina oli huomattavasti enemman sisaltoa kuin esimerkiksi Facebookin ja Twitterin sanomissa.
YouTubessa yrityksilla ei ollut minkaanlaisia mainoslauseita tai teksteja kaytossaan. (Face-
book, Twitter, LinkedIn, YouTube 2017.)

Digikanavien ja niiden seuraajien maaran suhteesta Googlen erilaisiin hakutuloksiin voi olla
montaa eri mielta. Toisaalta mita enemman digikanavia ja seuraajia yrityksella on, sita kor-
keammalle se nousee Googlen hakutuloksissa, mutta toisaalta ilman monikanavaisuuttakin voi
paasta korkealle muuten onnistuneella ja tehokkaalla hakukoneoptimoinnilla. Parhaalle sijalle
Googlen luonnollisissa hakutuloksissa benchmarkingin kohteena olleista yrityksista paasi Rea-
lia Isannointi, jonka mainos nakyi kaikkien hakusanojen luonnollisissa hakutuloksissa ensim-
maisten sivujen joukossa. Realialla oli myos eniten digikanavia kaytossaan seka seuraajia niis-
sa. Toiseksi parhaat luonnolliset hakutulokset olivat Wanha Kunnon Isannointi Helsinki Oy:lla,
joka nakyi luonnollisissa hakutuloksissa Isanndinti-hakusanalla sivulla 4 mutta muilla hakusa-
noilla sivulla 1. Tama todistaa sen, etta myos pienemmalla digikanavien maaralla voi yltaa

korkeisiin sijoituksiin Googlen luonnollisissa hakutuloksissa.
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Wanha Kunnon Isannointi Helsinki Oy:n hyvaan nakyvyyteen luonnollisissa hakutuloksissa saat-
toi toki myos vaikuttaa sekin, etta yrityksen nimesta loytyi sana Isanndinti Helsinki. Talloin
Isannointi Helsinki-hakusanalla paasee hyviin luonnollisiin hakutuloksiin. Katajanokan Huolto
Oy taas ei paassyt millaan hakusanoilla luonnollisten hakusanojen karkeen. Maksettu mainos-
kin nakyi vain Isannointi-hakusanan kolmannella sivulla. Tahan saattaa vaikuttaa se, etta yri-

tyksen nimessa mainittiin sana huolto. He kuitenkin tarjosivat myos isannointipalveluita.

Yhteenvetona voin todeta, etta yrityksen digikanavien maaralla on tulosten perusteella kui-
tenkin ainakin jonkunlainen vaikutus yrityksen nakyvyyteen Googlen hakutuloksissa. Mita
enemman yrityksilla on digikanavia ja mita parempaa sisaltoa he siella julkaisevat, sita suu-
rempi mahdollisuus on nakya korkeammalla myos Googlen hakutuloksissa. Pelkka digikanavien
suuri maara ei kuitenkaan riita, mikali digikanavissa oleva sisalto ei ole tarpeeksi mielenkiin-

toista, koukuttavaa ja asiakkaiden huomiota herattavaa.

Yksi tuloksiin vaikuttava tekija saattaa olla se, etta googlen sivuilla maksetut mainokset saat-
tavat vaihdella hakukerrasta ja myos selaimesta riippuen. Jollakin kerralla maksettu mainos

voi olla ensimmaisella sivulla, joskus taas esimerkiksi toisella.

Yritysten pidetyimmat paivitykset sisalsivat tiettyja piirteita digikanavasta riippuen. Osassa
kanavista oli samanlaisia piirteitda omaavia julkaisuja, kun taas osassa digikanavista paivityk-
set olivat taysin erilaisia. Facebookissa ja YouTubessa olleista paivityksista pidetyimpia olivat
sellaiset paivitykset, jotka toivat yrityksen lahemmas asiakkaita. Tallaisia paivityksia olivat
esimerkiksi kuvat yrityksen henkilostosta tai nakoalakuvat kohteesta. Tallaiset paivitykset
tuovat yrityksen huomattavasti lahemmaksi asiakkaita. Paivitysten suosio kyseisissa digikana-
vissa voi johtua siita, etta Facebook ja YouTube tarjoavat usein vapaampaa sisaltoa kuin esi-
merkiksi Twitter ja LinkedIn. (Facebook, YouTube 2017.)

Twitter ja LinkedIn taas tarjosivat usein ammattimaisempaa sisaltoa kuin Facebook ja YouTu-
be. Tasta syysta myos naissa kanavissa pidetyimmat julkaisut erottuivat Facebookin ja YouTu-
ben pidetyimmista julkaisuista jonkin verran. Twitterissa ja Linkedlnissa pidetyimmat julkai-
sut koskivat esimerkiksi erilaisia yrityksen tekemia yrityskauppoja tai julkaisuja, joissa yritys
mainitaan. (Twitter, LinkedIn 2017.)
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6.2 Elektronisen kyselylomakkeen tulokset

Toteutin kyselyn taloyhtioille, jotka ovat pyytaneet SKH:lta tarjouksia taloyhtionsa isanngin-
nista vuosien 2016-2017 valisena aikana mutta jotka olivat valinneet jonkin toisen isanndinti-
toimiston palvelut. Laadin Excel-taulukon taloyhtioista seka niiden hallituksen jasenista, joille
kyselyn laadimme. Taloyhtioita loytyi yhteensa 74, eli maara on tarpeeksi pieni kyselyn to-
teuttamiseen ja analysointiin opinnaytetyoprosessin aikana. Lahetin kyselyn sahkopostitse
kaikkiin tiedossa oleviin sahkopostiosoitteisiin, joiden tarjouskilpailu oli paattynyt vuoden
2016 aikana tai vuoden 2017 helmikuun alkuun mennessa. Tarkkailin MailChimp-nettipalvelua
hyodyntaen mm. sita, etta kuinka moni on vastannut kyselyyn ja kuinka moni on lukenut la-
hettamani sahkopostiviestin. Lahetin kyselysta 2 eri kierrosta varsinaisen kierroksen ja taman
jalkeen viela muistutuskierroksen ennen kyselyn sulkemista. Muistutuskierrosta lahettaessani

poistin sahkopostilistalta kaikki henkilot, jotka olivat jo vastanneet kyselyyn.

Kaytin kyselyssa hyodyksi seka MailChimp- etta SurveyMonkey-ohjelmia. MailChimpin avulla
seurasin tilastollisia faktoja viestin lukeneista ja avanneista ihmisista. MailChimp-palvelun
avulla loin myos saatekirjeen kyselya varten. Itse kyselylomakkeen taas toteutin SurveyMon-
key-palvelussa. Saatekirjeen loppuun laitoin linkin itse kyselylomakkeeseen. Lisaksi viestin
loppuun laitoin linkin yrityksen omille kotisivuille, jotta voin nahda, kuinka moni henkilo klik-

kasi linkkia ja lopulta paatyi yrityksen kotisivuille.

Kysely toteutettiin aikavalilla 16.3.2017-27.3.2017. Ennen kyselyn varsinaista toteuttamista
lahetin raakaversion kyselysta SKH:n eri tiiminvetajille, joilla oli mahdollisuus sanoa omat
mielipiteensa ja kehitysehdotuksensa. Raakaversio kyselylomakkeesta lahetettiin tiiminveta-
jille maanantaina 6.3.2017 klo 16 ja sen vastausaika paattyi torstaina 9.3.2017 klo 23:45. Ku-
ten luvussa 5.2. kerroin, raakaversioiden lahettaminen on tarkeaa kyselyn uskottavuuden li-
saantymisen ja erilaisten nakemysten ja mielipiteiden kannalta. Lahettamaani kyselyyn vasta-
si yhteensa 4 henkiloa 14 henkilosta eli vastausprosentti oli noin 28,6%. Lisaksi yksi henkilo
antoi palautetta pelkastaan sahkopostilla eli sahkopostit mukaan lukien vastausprosentti oli
37,50%. Viestin avasi yhteensa 12 henkiloa, mika on 85,7 % viestin vastaanottajista. Viestissa
olleen kyselylinkin avasi 10 henkiloa eli 71,4 % vastaanottajista. Voin siis todeta, etta 40% ky-

selylinkin avanneista henkiloista myos vastasi kyselyyn.

Testatakseni myos muistutuskirjeen lahettamista lahetin tiiminvetajille muistutuskirjeen vas-
taamisesta maanantaina 13.3.2017 klo 12:30. Muistutuskierros sulkeutui keskiviikkona
15.3.2017 klo 23:45. Muistutuskierroksen viestin luki yhteensa 5 henkiloa ja kyselylomakkeen

linkkia klikkasi 2 henkiloa. Kukaan ei kuitenkaan enaa vastannut kyselyyn.

Varsinaisen kyselyn aikataulu oli sellainen, etta torstaina 16.3 lahetin muokatun version kyse-

lylomakkeesta tarjouksia pyytaneiden taloyhtididen hallitusten jasenille. Aikaa vastaamiseen
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oli puolitoista viikkoa. Muistutuskirjeen vastaamisesta lahetin keskiviikkona 22.3. Kysely sul-

jettiin maanantaina 27.3.

Varsinaisen kyselylomakkeen lahetin yhteensa 74 henkilolle. Varsinaiseen kyselylomakkeeseen
vastasi yhteensa 7 henkiloa eli 9,46 % saatekirjeen saaneista henkiloista. Lisaksi 1 henkilo vas-
tasi tutkimukseen sahkopostitse. Viestin oli lukenut yhteensa 37 henkiloa eli 50 % viestin vas-
taanottaneista henkiloista. Kyselylinkin avasi yhteensa 10 henkiloa (13,51 %) ja SKH:n verkko-
sivujen linkin 1 henkilo (1,35 %). 70 % kyselylinkin avanneista henkiloista myos vastasi kyse-
lyyn ennen muistutuskierroksen lahettamista. Sahkopostin valityksella vastanneet henkilot ja
kyselytutkimukseen vastanneet henkilot yhteenlaskettuna kyselyyni vastasi yhteensa 8 henki-
l6a eli 10,81 %.

Kyselyn muistutuskierroksen lahetin yhteensa 64 henkilolle. 4 henkiloa eli 6,25 % vastaanotta-
jista vastasi kyselyyn. Viestin oli lukenut yhteensa 29 henkiloa eli 45,3 % vastaanottajista. Ky-
selylinkin oli avannut 5 henkiloa (4,71 %). Yhteensa 80 % kyselylinkin muistutuskierroksen ai-

kana avanneista henkiloista myos vastasi kyselyyn.

Laskettaessa yhteen seka ennen muistutuskierrosta, etta muistutuskierroksen aikana kyselyyn
vastanneiden henkiloiden maarat saimme selville, etta kyselyyn vastasi yhteensa 12 henkiloa
74 vastaajasta (11 lomakkeeseen + 1 sahkopostilla) eli 16,2 % viestin vastaanottajista. Olen
tyytyvainen kyselyyn vastanneiden henkiloiden maaraan seka heidan vastauksiinsa. Sain vas-
tauksista erittain paljon mielipiteita ja myos kehitysehdotuksia SKH:lle tulevaisuutta varten.
Kyselyyn on myos vaikeampi saada vastauksia, koska monet henkilot vain siirtavat kyselylo-
makkeen roskakoriin eivatka jaksa reagoida siihen millaan tavalla. Tekemaani kyselyyn vas-
taamiseen saattoi auttaa myos vastaajien saama palkinto eli paasy hallituksen jasenille tar-
koitettuun tilaisuuteen, jossa he voivat oppia paljon uutta ja arvokasta tietoa hallituksen ja-

senena toimimisesta.

Seuraavissa kappaleissa kerron hieman enemman taustaa kyselyssa oleville kysymyksille seka
kyselyyn vastanneiden henkildiden vastauksia. Kaikkia kyselysta saamiani vastauksia en ole
voinut analysoida, silla osa vastauksista sisalsivat luottamuksellisempaa tietoa ja taten niita

ei voi julkaista.

Ensimmaisissa kyselyn kysymyksissa selvitin muutamia monivalintakysymyksia apuna kayttaen
sitd, miten vastaajat ovat saaneet tietoa SKH:sta ja mika sai heidat lahettamaan tarjouspyyn-
non taloyhtionsa isannoinnista. Naiden vastausten avulla minun oli mahdollisuus saada lisatie-
toa siita, mika on tehokkain kanava etsiessa uusia asiakkaita yritykselle. Lisaksi sain tietoa

myos siita, vastasivatko kanavat SKH:n odotuksia vaiko eivat.
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Suurin tiedonlahde SKH:sta kyselyyn vastanneille henkilgille oli aiempi kokemus yrityksesta. 4
vastaajista on aikaisemmin ollut SKH-Isannointi Oy:n asiakas. Toiseksi suurin tiedonlahde oli
internetin hakutulokset seka asiakkaiden valinen puskaradio. Nama valittiin molemmat 3 ker-
taa. Naiden vastausten avulla voimme todeta, etta internetin lisaksi suuri tiedonlahde on
myos asiakkaiden erilaiset kokemukset. Mikali SKH esimerkiksi hoitaa jonkun asiakassuhteensa
huonosti niin asiakas on hyvin vaikea saada takaisin yrityksen asiakkaaksi. Taman lisaksi SKH
menettaa myos muita potentiaalisia asiakkaita, kun huonosti palveltu asiakas levittaa sanaa

myos omille tutuilleen.

Syyt tarjouspyynnon lahettamiselle olivat hyvin linjassa ensimmaisesta kysymyksesta saatujen
vastausten kanssa. Suurin syy tarjouspyynnon lahettamiselle oli aiempi kokemus, muiden
kayttajien arviot ja suosittelut seka luotettavan oloiset nettisivut. Naista jokaisen valitsi 2
henkiloa. Muita vaikuttavia tekijoita oli vastaajan nakema mainos, sijainti seka toiminnan
avoimuus ja digitaalisuus. Myos taman kysymyksen vastaukset osoittavat muiden asiakkaiden
valisen vuorovaikutuksen yhta tarkeaksi paatoksen vaikuttavaksi tekijaksi kuin internetsivujen

luotettavuuden.

Taman jalkeen selvitin sita, mita tietoa vastaajat etsivat SKH:n sivuilta talla hetkella seka
ylipaansa asiakkaiden mielipiteita digimarkkinoinnista. SKH:n sivuilta etsittya tietoa seka asi-
akkaiden mielipiteita parhaista digikanavista isanndinnille selvitin monivalintakysymyksilla.
Lisaksi kysyin asiakkailta avoimen kysymyksen avulla vastaajien mielipiteita siita, missa digi-
kanavassa he toivoisivat oman taloyhtionsa nakyvan ja milla tavalla. Naiden kysymysten avulla
sain paljon tietoa siita, mihin suuntaan SKH:n kannattaisi omaa markkinointiaan suunnata.
Lisaksi minun oli mahdollista verrata asiakkaiden antamia vastauksia esimerkiksi benchmar-

kingista saatuihin vastauksiin tehokkaimmista digikanavista.

Kyselyyn vastanneet henkilot etsivat SKH:n sivuilta suurimmilta osin tietoa yhtiosta tai sen
toimintaperiaatteista (5 henkiloa) jos ylipaansa SKH:n digikanavia kayttivat. 5 vastaajista ei
kayttanyt lainkaan SKH:n digikanavia. Muita etsittavia kohteita olivat erilaisten taloyhtioiden
tiedot. Vastaajien SKH:n digikanavien vahaiseen kayttoon vaikuttaa se, etta vastaajat eivat
ole talla hetkella SKH-Isannointi Oy:n asiakkaita. Talloin heilla ei ole tarvetta myoskaan kayt-

taa SKH:n digikanavia.

Kysyttaessa kanavia, joissa isannoinnin pitaisi nakya paremmin vastaajat olivat yksimielisia. 6
vastaajaa kertoi haluavansa isannoinnin nakyvan paremmin eri hakukoneissa, 4 ei osannut sa-
noa ja 1 Facebookissa. Nama vastaukset kertovat siita, etta SKH on valinnut oikean polun al-
kaessaan kehittaa omaa Google-markkinointiaan. Vastaukset osoittavat myos taman opinnay-

tetyon olevan oikeasti hyodyllinen SKH:lle. Vastaukset ovat hyvin linjassa Benchmarking-
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tutkimuksen vastausten kanssa. Mikali jotain tiettya sosiaalisen median kanavaa toivotaan,

niin toivotuin kanava on usein Facebook.

Monetkaan kyselyyn vastanneista henkildista eivat kokeneet oman taloyhtionsa nakyvyytta eri
digikanavissa tarpeelliseksi. Mikali taloyhtion toivottiin nakyvan digikanavissa, niin sen toivot-

tiin nakyvan paaosin vain taloyhtion osakkaille seka hallituksen jasenille.

Kun olin selvittanyt vastaajien mielipiteita tehokkaista digikanavista, niin selvitin vastaajien
kayttaytymista eri digikanavissa yleisemmalla tasolla. Tassa kysymyksessa selvitin mita digi-
kanavia kyselyyn vastanneet henkilot kayttavat eniten vapaa-ajallaan ja mita tietoa he sielta
etsivat. Taman kysymyksen vastauksista hyodyin siten, etta sain tietaa mitka kanavat ovat
yleisimmin kaytettyja vastaajien keskuudessa ja mihin digikanavaan SKH:n kannattaisi panos-
taa. Sain myos samanlaista tietoa sivuilta etsitysta sisallosta. Jos jokin sisaltdo on huomatta-
vasti suositumpaa kuin toinen, niin SKH:n kannattaisi huomioida tama myos omassa digikana-

vissa julkaisemassa sisallossaan.

Kyselyyn vastanneiden henkiloiden vapaa-ajallaan eniten kayttamat digikanavat olivat hyvin
linjassa isannoinnin kannalta tehokkaimpia digikanavia koskevan kysymyksen vastausten kans-
sa. Suurin osa henkiloista kaytti eniten vapaa-ajallaan joko sahkopostia (11 hlo), erilaisia ha-
kukoneita (10 hlo) tai verkkosivuja (8 hlo). Facebookia kaytti 4 henkiloa ja YouTubea seka
Linkedlnia 1 henkilo. Taman kysymyksen vastaukset ovat melko samankaltaisia kuin

Benchmarking-tutkimuksesta saamani tulokset.

Vastaajien digikanavista etsima sisalto oli paaosin tietoa yrityksesta ja sen palveluista tai
muita ajankohtaisia uutisia ja tarjouksia. SKH:n kannalta tama tarkoittaa sita, etta SKH:n on
jatkuvasti tarkasteltava omia nettisivujaan seka tiedonsaamisen helppoutta verkkosivuilla.
Mikali verkkosivut ovat sekavat eika sielta loydy tietoa yrityksesta vaivattomasti niin kulutta-

jat eivat valttamatta jaksa vierailla sivustollasi niin useita kertoja ja pitkia aikoja.

Kahdeksantena kysymyksena kyselylomakkeessa oli se, milla hakusanalla vastaajat lahtisivat
hakemaan isannointitoimistoa Googlesta. Tama kysymys oli tarkea ja arvokas, koska sen avul-
la minun oli mahdollista verrata asiakkaiden erilaisia mielipiteita kaytetyimmista hakusanoista

keraamaamme dataan nykyisin kaytettavista hakusanoista.

Taman jalkeen kerrytin tietoa asiakkaiden tyytyvaisyyteen omasta tamanhetkisesta isannaitsi-
jastaan, syita SKH:n havioon aikaisemmassa tarjouskilpailussa seka arvostuksen kohteisiin
isannoinnissa. Nama tiedot ovat tarkeita, koska naiden kysymysten avulla sain selville poten-

tiaalisimmat asiakkaat. Mikali vastaaja ei esimerkiksi ole tyytyvainen tamanhetkiseen isan-
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noitsijaansa, niin SKH:n kannattaa ottaa yhteytta ja lahettaa uusi tarjous taloyhtionsa isan-

nointipalveluista.

Kyselysta saamieni vastausten perusteella voin todeta, etta asiakkaat arvostavat isannoinnis-
saan eniten osaamista. Kaikki kyselyyn vastanneet henkilot kertoivat osaamisen olevan yksi
arvostetuimmista taidoista. Muita arvostettuja taitoja olivat edullisuus (8 kpl), aktiivinen sah-
kopostiviestinta ja tiedottaminen (8 kpl), ripeys (8 kpl), avoimuus (8 kpl) seka sahkoiset toi-
mintamallit (6 kpl). Yhteenvetona voin siis todeta asiakkaiden arvostavan isannointitoimistoa,
joka omaa riittavat taidot edullisella hinnalla ja joka osaa kayttaa hyodyksi sahkopostiviestin-
taa. Isannointitoimiston pitaisi myos voida vastata mahdollisimman ripeasti asiakkaiden lahet-

tamiin viesteihin ja sen toiminnan on hyva olla avointa asiakkaalle.

Kyselyn lopuksi annoin asiakkaille luvan kertoa avointa palautetta kyselylomakkeesta ja sen
onnistuneisuudesta. Tama on SKH:lle tarkeaa tietoa, silla opinnaytetyon jalkeen voin paran-
nella kyselylomaketta lisaa ja voimme jatkossa tehda mahdollisesti laajamittaisempia markki-
natutkimuksia suuremmalle joukolle asiakkaita. Viimeiseksi pyysimme asiakkaita antamaan
omia yhteystietojaan, jotta tiedamme paremmin ketka ovat vastanneet ja osaamme lahettaa
myos palkinnon vastaamisesta paremmin oikealle henkilolle. Viimeisessa kysymyksessa vastaa-

jan oli pakko vastata vahintaan 1 kohtaan yhteensa 4 kohdasta.

Yhteenvetona kyselyn vastauksista voin todeta, etta markkinoinnin parantamiselle etenkin
hakukoneiden valityksella on tarvetta. Tama todistaa opinnaytetyoni olevan yritykselle hyvin
tarkea. Hyvaa SKH:n kannalta oli se, etta tarjouspyyntoa lahetettaessa ainakin osa vastaajista

lahetti tarjouspyynnon kokiessaan SKH:n verkkosivut tarpeeksi luotettavaksi.

Vastauksista sain myos selville, etta SKH on ollut oikealla polulla aloittaessaan kehittamaan
markkinointiaan juuri Googlessa. Tama perustuu siihen, etta suuri osa kyselyyn vastanneista
henkiloista kaytti eniten vapaa-ajallaan juuri hakukoneita. Mikali yritys ei keskity tarpeeksi
vahvasti omaan hakukoneoptimointiinsa ja nakyvyyteensa Googlen eri hakutuloksissa, niin tie-
donhakijat valitsevat todennakoisemmin kilpailevan yrityksen palvelut. Kuten kappaleessa
3.2. kerroin niin yrityksen taytyy digitaalisen markkinoinnin aikakaudella olla asiakkaan loy-
dettavissa silloin, kun asiakas tietoa kaikista eniten tarvitsee. Mikali yritys ei l0ydy Googlen
hakutuloksissa ensimmaisilla sivuilla, niin yrityksen on huomattavasti vaikeampi saada asiakas
itselleen. Myos sahkopostin avulla tapahtuva viestinta on nykypaivana tarkeampaa kuin nor-

maali paperiviestinta.
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6.3 Tutkimusten reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteettia mitataan usein tehtaessa maarallisia tutkimuksia, kuten esimer-
kiksi kyselyja. Tutkimuksen reliabiliteetti tarkoittaa sita, kuinka hyvin tutkimus voi antaa ei-
sattumanvaraisia tuloksia eli kuinka hyvin tutkimustulokset ovat toistettavissa. (Virtuaali am-
mattikorkeakoulu 2007.)

Jotta tutkimus olisi reliaabeli, niin tutkimustulokset eivat saisi riippua esimerkiksi paivasta tai
vastausajankohdasta. Jos tulokset vaihtelevat suuresti paivan tai ajankohdan mukaan, tutki-
mus ei ole reliaabeli. Reliabiliteettia voidaan tarkastella neljasta eri nakokulmasta: Tutki-
muksen yhdenmukaisuus (milla tavalla eri indikaattorit mittaavat samaa asiaa), Instrumentin
tarkkuus (mitataan toistuvan ilmion havainnointitarkkuus, voidaan parantaa havainnoimalla
mahdollisimman tarkasti ja jopa useampia eri kertoja), Instrumentin objektiivisuus vs. subjek-
tiivisuus (miten muut ymmartavat havainnoinnin tarkoituksen, voidaan parantaa useammalla
havainnoitsijalla) seka ilmion jatkuvuus (asioiden jatkuva samankaltaisuus). Mikali tutkimuk-
sen reliabiliteetti on heikko, niin siina olevat mittarit tai tulkinnat ovat olleet vaaria. (Virtu-

aali ammattikorkeakoulu 2007.)

Lisaksi kyselyissa on muitakin tekijoita, jotka saattavat vaikuttaa tutkimuksen reliabiliteet-
tiin. Tallaisia voivat olla esimerkiksi kysymysten ymmarrys (vastaajat ovat ymmartaneet ky-
symyksen eri tavalla), vastaajat eivat muista oikeaa vastausta (jos kysytaan jo menneita ta-
pahtumia), vastausten vaihtelevuus (esim. ian, sukupuolen, ja vuorokaudenajan mukaan) seka
se jos vastaukset kirjataan vaarin (esimerkiksi valitaan vaara vaihtoehto). (Akin menetel-
mablogi 2014.)

Tutkimuksen validiteetti taas tarkoittaa sita, kuinka hyvin tutkimuksessa kaytettavat mittarit
selvittavat mita sen on tarkoituskin selvittaa. Esimerkiksi jos tarkoituksena olisi tehda asia-
kastutkimus jostakin asiasta, mittariksi sopisi parhaiten esimerkiksi asiakastyytyvaisyys tai
muut vastaavat. Esimerkiksi eri markkinatutkimuksessa kaytettavat mittarit eivat taas valt-

tamatta olisi niin toimiva valinta tutkittaessa asiakkaita.

Tutkimuksen validiteettia miettiessa ensimmainen tarkea kohta on kayttaa validia tutkimus-
menetelmaa. Eri menetelmat omaavat erilaisia piirteita ja ominaisuuksia ja siten jotkut me-
netelmat sopivat joihinkin tilanteisiin paremmin kuin toiset. Esimerkiksi jos tutkimuksesta
halutaan saada irti mahdollisimman suuri maara vastauksia, on kysely hyva tutkimusmenetel-
ma. Jos taas halutaan rajata kohderyhma pienemmaksi, mutta halutaan saada syvallisempia
ja laajempia vastauksia kysymyksiin niin kannattava tutkimusmenetelma on haastattelu. Tut-
kimuksessa voi toki myos yhdistaa erilaisia menetelmia, esimerkiksi tehdaan kysely mutta

myos haastatellaan pienempaa maaraa henkiloita. (Virtuaalinen ammattikorkeakoulu 2007.)
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Mikali tutkimuksen validiteetti on puutteellinen, tutkimuksesta saadut vastaukset ja niiden
pohjalta tehtavat havainnot kohdistuvat vaariin asioihin. Validiteetin mittaamiseen ja tarkas-
teluun on olemassa monia erilaisia ja toisistaan paljonkin poikkeavia lahestymistapoja. Muu-
tamia esimerkkeja ovat muun muassa Looginen validiteetti (edellyttaa tutkimuksen kokemista
kriittisesti, tutkijan oma kasitys suoritusten oikeellisuudesta), Sisainen validiteetti (esim. on-
ko tutkimusstrategia valittu oikealla tavalla kohteen mukaisesti, heikentavia tekijoita ovat

neistosta). (Virtuaali ammattikorkeakoulu 2007.)

Toteuttamani kyselytutkimus on reliaabeli. Kyselya on pyritty tekemaan mahdollisimman sel-
kokieliseksi ja helposti ymmarrettavaksi. Lisaksi reliaabeliutta nostaa se, etta kyselylomak-
keen suunnittelussa on ollut monia eri henkiloita arvioimassa tutkimusta ja olen tehnyt mieli-
piteiden jalkeen viela joitakin mahdollisia parannusehdotuksia. Tutkimuksen reliaabeliuteen
saattaa vaikuttaa heikentavasti se, etta en tunne itse haastateltavia eivatka ne minua. Talloin
vastaukset saattavat olla toisistaan eroavia eivatka he uskalla vastata niihin niin hyvin kuin
siina tilanteessa, etta haastateltavat tuntisivat haastattelijan hyvin. Lisaksi en voi varmuudel-
la tietaa, kuinka tosissaan vastaajat ovat olleet vastatessaan kyselyyn tai ymmartaneet kysy-
myksia. Mikali olisin suorittanut esimerkiksi haastattelun, olisin voinut varmistua paremmin

vastausten oikeellisuudesta ja saada myos syvallisempaa informaatiota.

Kyselylomakkeen validius on myos hyvalla tasolla. Tarkastelin monta kertaa ennen kyselylo-
makkeen lahetysta, etta mita tietyt vastaukset kysymyksiin tarkoittavat SKH:n kannalta yh-
dessa SKH:n muun henkiloston kanssa. Esimerkiksi jos kyselylomakkeesta kay ilmi, etta kayt-
tajat hyodyntavat eniten verkkosivuja tai tiettya sosiaalisen median kanavaa eniten omalla
vapaa-ajallaan, niin SKH:nkin kannattaisi hyodyntaa naita kanavia. Lisaksi tama nakyi hyvin
esimerkiksi kysyttaessa vastaajien tyytyvaisyytta nykyiseen isannointitoimistoon, jossa kiel-
teinen vastaus tarkoitti sita, etta SKH lahetti vastaajalle uuden tarjouksen taloyhtion isan-
nointipalveluista. Kyselyssa esitetyt kysymykset vastasivat hyvin tutkimuskysymyksiin, joihin

halusinkin saada kyselytutkimuksen avulla vastauksia.

Jotkin kyselylomakkeen kysymykset laajensivat kyselylle asetettuja tavoitteita ja tutkimusky-
symyksia, mutta kaikkiin kysymyksiin saadut vastaukset ovat SKH:lle arvokkaita tulevaisuudes-

sa pohtiessa mahdollisia muutoksia omaan digimarkkinointiinsa ja digikanavien kayttoonsa.

Benchmarking-tutkimuksen luotettavuutta taas on vaikeampi arvioida. Digikanavien seu-
raajamaarat ja digikanavissa olleet sanomat saattavat vaihdella ja taten niiden luotettavuus
on hieman riippuvaista ajankohdasta. Myos Googlessa olevien maksettujen mainosten sijainti
hakutuloksissa oli haastavampi tarkastella. Maksetut mainokset olivat eri sivuilla riippuen

esimerkiksi kayttamastani selaimesta ja koneesta.
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7  Muutokset SKH:n digimarkkinointiin

Benchmarkingista saamieni tulosten avulla voin todeta, etta SKH:n ei valttamatta kannata
mainostaa kaikissa mahdollisissa sosiaalisissa medioissa. Sen sijaan SKH:n kannattaisi keskittya
markkinoimaan muutamassa heille kannattavimmassa digikanavassa, joita ovat tekemani
benchmarking-tutkimuksen mukaan ainakin LinkedIn seka Twitter. Benchmarkingin tulosten
avulla tekemani paatelmat ovat myods hyvin linjassa kappaleessa 3.2. olevan B2B-
markkinoinnin teoriaosuuden kanssa. LinkedIn ja Twitter olisivat SKH:lle sopivimmat kanavat,
koska niiden avulla se voisi saada mahdollista kilpailuetua. LinkedInin avulla yritys voi saada
myos uusia yrityksen kannalta tarkeita strategisia yhteistyokumppanuuksia. Kilpailuetua SKH
saa siksi, etta monetkaan isanndintialan toimijat eivat viela ole aktiivisena LinkedInissa tai

Twitterissa.

Digimarkkinointia ja eri digikanavien kayttoa kasittelevien paatosten helpottamiseksi SKH:n
kannattaisi jatkossa koota digimarkkinoinnista vastuussa oleva tiimi, joka tapaisi aina saannol-
lisin valiajoin ja pohtisi SKH:n digikanavien kayttoa ja digimarkkinointia. Tama voitaisiin to-
teuttaa yrityksessa niin, etta tiimin jasenten muut tyotehtavat eivat vaarantuisi. Tiimin avulla
jasenet saisivat yhdessa tehda kaikki suurimmat paatokset digimarkkinointia ja digikanavien
sisaltoa koskevissa asioissa. Talloin kenenkaan yksittaisen henkilon ei tarvitsisi stressata isois-
ta paatoksista niin paljoa, jos han saisi tukea kaikkiin paatoksiin muilta tiimissa olevilta jase-
nilta. Tiimi toimisi niin, etta sen jasenet saisivat kuitenkin tehda myos muita omalla vastuu-

alueella olevia toitaan.

Lisaksi tarkea osa digimarkkinointia on myos yrityksen verkkosivut. SKH uudisti verkkosivujaan
vuonna 2016 ja taman myota sivuston ulkoasu muuttui. Verkkosivustolla on kuitenkin viela
jonkin verran kehitettavaa. Etusivun ylapalkissa oleva vaihtuva kuva on hyva idea, mutta etu-
sivulla olevat tekstit voisivat olla eri varilla, jotta ne erottuisivat paremmin. Lisaksi etusivulla

voisi olla erillinen hakukentta, jonka avulla kuluttaja voisi paremmin etsia tietoa.

Kehitettavaa voisi olla myos se, etta talla hetkella vaihtuvat kuvat nakyvat vain etusivulla
eivatka eri alasivuilla. Jotta alasivuistakin voisi tehda mielenkiintoisempia ja viihdyttavampia,
niin myos niissa voisi pyoria samoja kuvia kuin etusivulla. Nykyaan alasivut ovat tylsannakoi-

sia, kun niissa on vain tekstia eika mitaan kuvia tuomassa visuaalisuutta.

Tekstin sisallon maara yrityksen verkkosivujen erilaisilla alasivuilla voisi olla myos pienempi.
Talla hetkella niissa on aika paljon tekstia, joka myos omalta osaltaan saattaa heikentaa ih-
misten intoa tulla verkkosivuille ja etsia sielta tietoa. Yksi vaihtoehto olisi ehka myos pilkkoa

tekstia mahdollisesti viela useampiin alaotsikoihin tai yhdistella eri teksteja ja alaotsikoita.
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Yrityksen verkkosivujen mahdollisia muutoksia seka tilien perustamista eri sosiaalisen median
palveluihin on tahan asti SKH:lla hoitanut oma markkinointiviestinnan tiimi. Jatkossa asioita

voisi hoitaa joko sama tiimi tai erikseen digimarkkinoinnista vastuussa oleva tiimi.

Ehdottaessani muutoksia yrityksen varatoimitusjohtajalle ja hr-vastaavalle ehdotukset saivat
erittain lampiman vastaanoton. Molemmat olivat myos sita mielta, etta onnistuneessa digi-
markkinoinnissa sen taytyy olla jonkin tietyn tiimin vastuulla. Molemmat olivat samaa mielta
myos siita, etta tarkeaa digimarkkinoinnissa ja eri sosiaalisen median kanavien kaytossa tar-
keinta on kohderyhma ja sisalto seka niiden yhteensopivuus. On hyva, mikali on tarkka kohde-
ryhma, jotta yrityksen on mahdollista rajata myos julkaisemaansa sisaltoa taman kohderyh-

man mukaan.

8  Yhteenveto ja pohdinta

Yhteenvetona voin todeta, etta kyselytutkimuksesta saamani vastaukset ovat erittain hyvin
linjassa opinnaytetyossa olevan teoriapohjan kanssa. Luvussa 3 kerroin kuluttajien erilaisten
arvioiden ja internetsivuilla olevan tiedon loydettavyyden vaikutuksesta kuluttajien erilaisiin
ostopaatoksiin. Myos kyselyyn vastanneet henkilot kokivat asiakkaiden arviot ja verkkosivujen

selkeyden ostopaatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi.

Kyselyyn kaytetty aika oli myos hyvin linjassa luvussa 5.2. kertomani kyselyn vastaamisajan
maksimipituuden kanssa. Kyselyyn vastaamiseen meni aikaa pisimmillaan noin 20 minuuttia.
Suurin osa vastaajista vastasi kyselyyn kuitenkin alle 20 minuutissa. Teoriapohjassa esittele-
mani kyselyn suositeltu vastaamisaika oli korkeintaan 15-20 minuuttia. Kaikkien vastaajien

keskimaarainen vastausaika kyselyyn oli noin 10 minuuttia.

Tulosten avulla voin paatella, etta SKH:n digimarkkinointi on nyt jo hyvalla tasolla eika mi-
taan suurempia muutoksia tarvita. Jo pienilla muutoksilla SKH voi parantaa nakyvyyttaan ja
tunnettuuttaan Googlen hakutuloksissa. Mikali SKH perustaisi yritysprofiilit esimerkiksi Twit-
teriin tai LinkedIniin niin SKH voisi saada suurta kilpailuetua verrattuna muihin samalla alalla
toimiviin yrityksiin. Myos pienilla muutoksilla verkkosivuihin niista voi saada helppokayttoi-

semmat ja visuaalisesti houkuttelevammat.

Opinnaytetyoprosessin etenemista ja onnistumista arvioidessani voin todeta, etta opinnayte-
tyoprosessin etenemisprosessi oli valilla todella nopeaa ja valilla taas erittain takkuista. Eten-
kin alkuvaiheessa tekstia tuli paljon ja prosessin eteneminen oli vauhdikasta. Kun tekstia alkoi
olla enemman, niin eteneminen hidastui ja tekstin luominen oli huomattavasti haasteellisem-

paa ja enemman aikaa vievaa.
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Kokonaisuutena opinnaytetyonprosessin tekeminen oli kuitenkin mielekasta ja siina paasi hy-
vin nayttamaan taitoja, joita olin opiskeluaikanani Laureassa oppinut. Myos kyselyn ja
benchmarkingin toteuttaminen alusta loppuun asti oli mielenkiintoista ja mukavaa. Naiden
toteuttamisessa oli huomattavasti apua siita, etta olin jo aikaisemmissa kouluprojekteissa
tutustuneet menetelmiin ja niiden kayttoon. Kun olin jo aiemmin tutustunut menetelmiin,
niin minun ei tarvinnut enaa niin paljoa tutustua itse menetelmien toteuttamisprosessiin. Te-
kemisen mielekkyyteen vaikutti varmasti myos sekin, etta aihe oli itselleni jo entuudestaan

tuttu ja mielenkiintoinen.

Opinnaytetyon tekoprosessissa oli mukavaa myos se, etta itse opinnaytetyon kirjoittamisen
vastapainoksi paasin tekemaan myos muita toita yritykselle. Myos viikko-ohjelmani oli jaotel-
tu erittain selkeasti tyopaikalla niin, etta opinnaytetyotakin oli aikaa tehda. Muut tyot myos
tavallaan antoivat mukavaa vastapainoa opinnaytetyon kirjoittamisprosessille. Valilla kun oli
hetken ajattelematta ja tekematta opinnaytetyota niin uudet ajatukset paasivat paremmin

esiin ja taten kirjoittamista oli helpompi myos jatkaa.

Parannettavaa opinnaytetyoprosessissa oli aikataulutus, silla jotkin asettamani aikataulut
esimerkiksi kyselytutkimukselle venyivat. Toisaalta tahan saattoi vaikuttaa myos se, etta ky-
selyn toteutuksessa piti ottaa huomioon myos muiden ihmisten aikatauluja. Esimerkiksi vaikka
itse olisi voinut toteuttaa kyselytutkimuksen nopeammallakin aikataululla, piti vastaajille an-
taa kuitenkin riittavasti aikaa vastata kyselyyn. Toinen haaste opinnaytetyoprosessissa oli
tekstin laatiminen, silla kun opinnaytetyossa alkoi olla enemman tekstia, niin uuden tekstin
laatiminen muuttui huomattavasti haastavammaksi ja enemman aikaa vievaksi. Lisaksi opin-
naytetyon aikana joutui valilla odottelemaan esimerkiksi kyselyn vastauksia ennen niiden ana-

lysointivaihetta.
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Liite 1: Elektroninen kyselylomake

Kyselytutkimus isannointitoimistojen digikanavista ja niiden hyodyntamisesta

Olen lopputyota vaille valmistunut tradenomiopiskelija Laurea-ammattikorkeakoulusta Espoon
Leppavaarasta.

Kyselytutkimukseni on osa lopputyon toteutusta.

Vastaamalla kyselytutkimukseen autat lopputyoni valmistumista.

Vastauksesi ovat tarkeita.

Kyselyssa on yhteensa 13 kysymysta, 8 monivalintakysymysta ja 5 avoimempaa kysymysta.

Kysymykset ovat paaosin pakollisia, lukuun ottamatta kysymyksia 10 ja 12.

Monivalintakysymyksissa voit valita yhden tai useamman vaihtoehdon lukuun ottamatta kysy-

mysta 9, jossa voi valita vain yhden.

1. Miten saitte kuulla SKH:sta? (*)

A. Hakemalla internetista
B. Messujen ja muiden tapahtumien kautta
C. Puskaradion kautta
D. Nakemasi mainoksen kautta (Digi tai lehtimainos)
E. En osaa sanoa
F. Jotain muuta kautta, miten?
2. Mika sai teidat lahettamaan tarjouspyynnon SKH:lle? (*)
A. Muiden kayttajien arviot ja suosittelut

B. Toiminnan avoimuus ja digitaalisuus
C. Nakemasi mainos (Digi tai lehtimainos)
D. SKH:n nettisivujen luotettavuus

E. En osaa sanoa

F. Jokin muu, mika?

3. Mita sisaltoa etsit SKH:n digikanavista? (*)
A.Tietoa yrityksesta ja sen toimintaperiaatteista
B. Blogikirjoituksia
C. En kayta SKH:n digikanavia
D. Jotain muuta, mita?
4. Missa kanavissa toivoisit isannoinnin nakyvan paremmin? (*)
A. Facebook
B. LinkedIn
C. Twitter
D. Erilaiset hakukoneet (Google, Bing yms.)

E. En osaa sanoa
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F. Muu, mika?
5. Kerro omin sanoin, miten toivoisit oman taloyhtiosi nakyvan digikanavissa ja milla ta-
valla? (%)
6. Mita erilaisia digitaalisia kanavia kaytat eniten omalla vapaa-ajallasi? (*)
A. Verkkosivut
B. Sahkoposti
C. Facebook
D. Erilaiset hakukoneet (Google, Bing yms.)
E. Muut sosiaalisen median kanavat, mika? (LinkedIn, Twitter, YouTube yms.)
7. Mita sisaltoa etsit digikanavista? (*)
A. Tietoa tietysta yrityksesta
B. Yrityksen erilaisia tuotteita ja palveluja
C. Omien ystavien kuulumisia
D. Ajankohtaisia tarjouksia
E. Jotain muuta, mita?
8. Mikali lahtisit hakemaan isannointia taloyhtiollesi, milla hakusanalla luulisit etsivasi
isannointitoimistoa? (*)
9. Oletko tyytyvainen nykyisen isannointitoimistosi palveluihin? (*)
A.Kylla
B. Ei
C.En osaa sanoa
10. Miksi et valinnut aikaisemmassa tarjouskilpailussa SKH-Isannointia?

11. Mita arvostat isannoinnissa? (*)
A. Osaaminen
B. Yrityksen koko
C. Edullisuus
D. Sahkoiset toimintamallit
E. Aktiivisuus sosiaalisen median kanavissa
F. Aktiivinen sahkopostiviestinta ja tiedottaminen
G.Aktiivinen paperiviestinta ja tiedottaminen
H.Ripeys
I. Ryhmatyomalli
J. Avoimuus
12. Avoin palaute, kommentit, kehitysehdotukset (vapaaehtoinen)

13. Taloyhtion nimi: (Vain yhteen kohdista on pakko vastata) (*)
Oma nimesi:
Puhelinnumero:

Sahkoposti:

*=pakollinen kysymys
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Liite 2: Saatekirje kyselya varten

Saatekirje kyselya varten

S

ISANMOINTI

Hei

Olen lopputyota vaille valmistunut liiketalouden alan markkinointiin suuntautunut tradenomiopiske-
lija Laurea-ammattikorkeakoulussa Espoon Leppavaarassa. Teen parhaillaan tutkintoni lopputyota
ja lopputyoni aihe on Isannointitoimiston digimarkkinoinnin kehittaminen. Lopputyoni kohdeyritys
on SKH-Isannointi Oy. Tama kysely on osa lopputyoni toteutusta ja olisin erittain kiitollinen, mikali
teilta loytyisi hetki aikaa vastata kyselylomakkeeseen. Vastauksenne ovat erittain arvokkaita ja

tarkeita.

Tama kysely on suunnattu taloyhtioille, jotka ovat pyytaneet SKH-Isannointi Oy:lta tarjouksen vuo-
sien 2016-2017 aikana, mutta ovat paatyneet jonkin toisen isannointiyrityksen palveluihin. Sain
sahkopostiosoitteenne, kun tutkin SKH-Isannointi Oy:lle vuosien 2016-2017 saapuneita tarjouspyyn-
toja ja niita lahettaneiden henkiloiden sahkopostiosoitteita. Taman kyselyn tavoitteena on selvit-
taa, mita nakemyksia vastanneilla henkiloilla on onnistuneista digikanavista ja niiden hyodyntami-
sesta erityisesti isannoinnin alalla. Lisaksi pyrimme saamaan tietoa mm. vastaajien eniten kaytta-

mista digikanavista.

Palkkiona kaikki kyselyyn vastanneet henkilot ovat tervetulleita kuuntelemaan kahta SKH:n jarjes-
tamaa ajankohtaista ja suosittua tilaisuutta hallitusten jasenille. Ensimmainen tilaisuus jarjeste-
taan kevaalla ja toinen syksylla. Lahetamme henkilokohtaiset kutsut lahempana tilaisuuksien ajan-
kohtia.

Vuoden 2017 tilaisuuksien aikataulu on seuraava:

Kevaan 2017 tilaisuus

Aihe: Uusien hallitusjasenten perehdyttamiskoulutus
Paikka: Ami-Edun auditorio, Pitdjanmaki, Valimotie

Syksyn 2017 tilaisuus
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Aihe: Hallitusten puheenjohtajakoulutus

Paikka: Ami-Edun auditorio, Pitajanmaki, Valimotie

Vastausaikaa kyselyyn on 1,5 viikkoa. Kysely sulkeutuu maanantaina 27.3. klo 23.45. Opinnay-
tetyo itsessaan on julkinen, mutta kaikkia kyselysta saatuja vastauksia kasitellaan luottamukselli-

sesti eika tietoja luovuteta millekaan kolmansille osapuolille, joille asiat eivat kuulu.

Linkki kyselylomakkeeseen:
https://fi.surveymonkey.com/r/Y2RSSYS

Kiitos vastauksistanne jo etukateen!

Ystavallisin terveisin
Dani Malinen

dani.malinen@skh.fi

Linkki SKH-Isannointi Oy:n verkkosivuille:
http://www.skh.fi/
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Liite 3: Saatekirje kyselyn muistutuskierrosta varten

S

ISANNOINTI

Hei

Tama on muistutus kyselyyn vastaamisesta, niille jotka eivat viela lahettamaani kyselyyn
ole vastanneet. Olisi hienoa, mikali teilta loytyisi aikaa vastata kyselyyni, kysely sulkeutuu

maanantaina klo 23:45.

Olen lopputyota vaille valmistunut liiketalouden alan markkinointiin suuntautunut tra-
denomiopiskelija Laurea-ammattikorkeakoulussa Espoon Leppavaarassa. Teen parhaillaan tut-
kintoni lopputyota ja lopputyoni aihe on Isanndintitoimiston digimarkkinoinnin kehittaminen.
Lopputyoni kohdeyritys on SKH-Isannointi Oy. Tama kysely on osa lopputyoni toteutusta ja
olisin erittain kiitollinen, mikali teilta loytyisi hetki aikaa vastata kyselylomakkeeseen. Vas-

tauksenne ovat erittain arvokkaita ja tarkeita.

Tama kysely on suunnattu taloyhtioille, jotka ovat pyytaneet SKH-Isannointi Oy:lta tarjouksen
vuosien 2016-2017 aikana, mutta ovat paatyneet jonkin toisen isannodintiyrityksen palveluihin.
Sain sahkopostiosoitteenne, kun tutkin SKH-Isannointi Oy:lle vuosien 2016-2017 saapuneita
tarjouspyyntoja ja niita lahettaneiden henkiloiden sahkopostiosoitteita. Taman kyselyn ta-
voitteena on selvittaa, mita nakemyksia vastanneilla henkiloilla on onnistuneista digikanavis-
ta ja niiden hyodyntamisesta erityisesti isannoinnin alalla. Lisaksi pyrimme saamaan tietoa

mm. vastaajien eniten kayttamista digikanavista.

Palkkiona kaikki kyselyyn vastanneet henkilot ovat tervetulleita kuuntelemaan kahta SKH:n
jarjestamaa ajankohtaista ja suosittua tilaisuutta hallitusten jasenille. Ensimmainen tilaisuus
jarjestetaan kevaalla ja toinen syksylla. Lahetamme henkilokohtaiset kutsut lahempana tilai-

suuksien ajankohtia.

Vuoden 2017 tilaisuuksien aikataulu on seuraava:

Kevaan 2017 tilaisuus

Aihe: Uusien hallitusjasenten perehdyttamiskoulutus
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Paikka: Ami-Edun auditorio, Pitdjanmaki, Valimotie

Syksyn 2017 tilaisuus

Aihe: Hallitusten puheenjohtajakoulutus

Paikka: Ami-Edun auditorio, Pitdjanmaki, Valimotie

Vastausaikaa kyselyyn on 1,5 viikkoa. Kysely sulkeutuu maanantaina 27.3. klo 23.45.
Opinnaytetyo itsessaan on julkinen, mutta kaikkia kyselysta saatuja vastauksia kasitellaan
luottamuksellisesti eika tietoja luovuteta millekaan kolmansille osapuolille, joille asiat eivat

kuulu.

Linkki kyselylomakkeeseen:
https://fi.surveymonkey.com/r/Y2RSSYS

Kiitos vastauksistanne jo etukateen!

Ystavallisin terveisin
Dani Malinen

dani.malinen®@skh.fi

Linkki SKH-Isannginti Oy:n verkkosivuille:
http://www.skh.fi
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