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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli muodostaa digitaalinen markkinointiviestintdsuunnitelma
siivousalalla toimivalle Pro-Kaks Kotitydpalveluille. Ensisijaisina tavoitteina oli, etta tama tyo antaa
oikeasti toteutettavan ja kilpailuun vastaavan suunnitelman, joiden avulla toimeksiantaja voi kehit-
taa omaa nakyvyyttaan kohderyhmansa keskuudessa.

Aihe valittiin siten, ettd toimeksiantaja antoi vapaat kadet tutkia heidan markkinointiviestintaansa,
jonka avulla 16ysin kehitettavia kohteita. Kohteiden laajuudesta johtuen aiheeksi valittiin digitaalinen
markkinointiviestintasuunnitelma. Tarkeaksi tehtavaksi muodostuikin tyon rajaaminen, jotta aihe
pysyisi tarpeeksi hyvin kasassa.

Tietoperustaa varten kerattiin teoriaa useista kirjoista seka muista internet-lahteista. Tietoperustaa
kerattiin myOs niin sanotusti "aidan toiselta puolelta” eli myos viihdemaailmasta, joka osaltaan ku-
vastaa nykyaikaisen markkinointiviestinnan vaatimuksia. Tietoperustan tarkoituksena oli avata sita
maailmaa, missa markkinointiviestinta talla hetkella on. Tietoperustassa lapikaydaan johdannon
jalkeen digitaaliseen markkinointiviestintaan kuuluvat erityispiirteet ja lopuksi markkinointiviestinta-
suunnitelman runko seka mita vaatimuksia kyseiseen suunnitelmaan kuuluu.

Kaytannon digitaalinen markkinointiviestintdsuunnitelma tehtiin Kotlerin ja Kellerin mallia mukaillen.
Tyossa kaydaankin lapi toimeksiantajan ja kilpailijoiden lahtotilanne, kohderyhman ja tavoitteen
maarittdminen, viestinnan suunnittelu, budjetointi, viestintdkanavien valinta ja lopuksi markkinoin-
tiviestinnan johtaminen seka tuloksien mittaaminen. Jokaisen lapikaytavan asian loppuun on lisatty
tarkeimmista asioista koostuva muistilista, joiden avulla kerrataan valiluvussa kayty asia ymmarta-
misen varmistamiseksi. Tyon lopussa on paatelmat ja pohdinta- luku, jossa mietitaan projektin kul-
kua tekijan perspektiivista.

Tyon lopputuloksena on monia uusia ja nykyaikaisia markkinointiviestinnallisia toimenpiteita, joita
toimeksiantaja voi kayttaa ja tilanteiden muuttuessa muokata omiin tarpeisiinsa. Jos itse pyorittaisin
yritysta, joka tarjoaa paikallisille kuluttaja-asiakkaille palveluita, tekisin digitaalista markkinointivies-
tintaa juurikin nailla keinoilla.

Asiasanat: digitaalinen markkinointiviestintdsuunnitelma, sisaltémarkkinointi, uudelleenmarkki-
nointi, SEO, Facebook-markkinointi
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The purpose of this thesis was to create a digital marketing communications plan for Pro-Kaks
Kotityopalvelut, a cleaning service company. The primary goals were that this work provides a
realistic and competitive plan that allows the client to develop their coverage among their target
audience.

The topic was chosen so that the company gave free hands to research their marketing communi-
cations and research showed that there are few subjects to improve. Due to the scope of the sub-
jects, a digital marketing communication plan was chosen. An important task was to build up a
framework around the topic so the work would be precise enough.

A number of books and other internet sources were collected for the theory database. The theory
database was also collected from the so-called "other side of the fence", in the entertainment world,
which reflects the requirements of modern marketing communications. The purpose of the data-
base was to open up the world where marketing communications is at this very moment. The theory
database goes through the introduction, the specific features of digital marketing communications,
the framework for the marketing communications plan and the requirements of the plan.

The practical digital marketing communications plan was carried out in accordance with model by
Kotler and Keller. This thesis goes through the starting point of the client and the competitors, the
target group and the goals, communication design, budgeting, selection of communication chan-
nels and marketing communications management and measurement of the results. At the end of
each section, there is a checklist of the most important things about the section. At the end of the
thesis, there are a conclusions and reflection chapter where the project is thought out from the
author's perspective.

The final result of this work is a series of new and modern marketing communications procedures
that can be used by the client and the procedures can be changed to cover their needs if needed.
If | were to run a business that provides services to local consumers, | would do digital marketing
communication with the same procedures.

Keywords: marketing communications plan, content marketing, remarketing, SEO, Facebook-mar-
keting
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1 JOHDANTO

Digitaalinen markkinointiviestinta on yrityksien nakokulmasta ollut vimeiset vuodet markkinointi-
viestinnan keskiossa. Sosiaalinen media, myohemmin "some”, seka hakukonemarkkinointi ovat
muutoksineen pitaneet huolen siita, etta yrityksien tulee olla koko ajan varpaillaan, jotta yrityksilla
on mahdollisuudet saada nakyvyytta kohderyhmansa keskuudessa digitaalisessa maailmassa. Jos
ennen yrityksien markkinointiviestinta piti sisallaén paikallislehtimainonnan ja erilaisten lehtisien
jakelun, niin nykyaan somen ja Googlen ansiosta yrityksien tulee olla koko ajan valppaana. Jos olet

mukana somessa, olet sielld asiakkaan mielesta lahestulkoon 24/7 palvelemassa heita.

Parhaimmillaan digitaalinen markkinointiviestinta nakyy oikealle kohderyhmalle oikea-aikaisena ja
oikeanlaisina viesteina, joiden avulla asiakkaat l0ytavat heille sopivan ja arvoa tuottavan palvelun.
Yrityksen nakokulmasta digitaalinen markkinointiviestinta voi olla myos erittain kustannustehokas
ratkaisu, silla yhden asiakkaan hankintakustannukset voivat parhaimmillaan olla muutamia sent-

teja.

Vaikka on varsin trendikasta puhua digitaalisesta markkinointiviestinnasta ja erityisesti somesta,
pitaa kuitenkin muistaa, etta markkinointiviestinta on paljon muutakin. Timo Rope, joka on kirjoitta-
nut 31 markkinoinnin, myynnin, yrittajyyden ja johtamisen kirjaa seka johtanut Suomen Osuuskaup-
pojen Keskuskunnan (SOK) markkinointia, sanookin Jukka Harjun Youtube-haastatteluvideolla,
ettei pida ajatella kaiken olevan pelkkaa somea. Jos yritys haluaa viestia kohderyhmalle, niin Rope
mainitsee, etta markkinointiviestinnan prosessi on aina sama: tietoisuus, tunnettavuus, positiivinen
mielikuva, kiinnostus, ostohalu, kaupat ja lopulta tuloksellinen asiakassuhde. Rope jatkaakin, etta
tata prosessia voidaan vieda eteenpain erilaisilla keinoilla, kuten Facebookilla, Googlella tai vaik-
kapa lehtimainonnalla, mutta yksi keino ei korvaa koko markkinointiviestinnéllista kokonaisuutta.

(Harju 2017, viitattu 22.9.2017.) Tasta kokonaisuudesta lisaa toisessa luvussa.

1.1 Tutkimusongelma, tutkimuksen rajaus ja tavoite

Taman tyon tutkimusongelmana on selvittaa, miten yritys voi tehda digitaalista markkinointiviestin-
taa tehokkaasti. Opinnaytetyoni aiheena on luoda digitaalinen markkinointiviestinnan suunnitelma
Pro-Kaks Kotityopalveluille (Pro-Kaks Oy). Aihe sovittiin yrityksen kanssa siten, etta sain vapaat



kadet analysoida yrityksen koko markkinointiviestintaa ja miettia, mitka asiat markkinointiviestin-
nassa kaipaisivat ehostusta. Tutkiessani asiaa ja toimeksiantajan kanssa kaymieni keskustelujen
perusteella huomasin, etta puutteet liittyvat pitkalti digitaaliseen markkinointiviestintaan - eritoten

Facebook-markkinointiin seka hakukonemarkkinointiin.

Tietoperustassa kaydaan ensin lavitse mita digitaalinen markkinointiviestinta on, sen jalkeen tutki-
taan onnistuneen kotisivun edellytyksia, jonka jalkeen tutkitaan markkinointimahdollisuudet
Googlessa seka Facebookissa. On huomattava, etta kyseisista kanavista on vahan kaytantoon
vietdvaa akateemista tietoa. Tama johtuu siité, ettd Google ja Facebook muokkaavat toimintojaan
yhden vuoden aikana niin paljon, ettei alkuvuodesta kirjoitettu teksti ole enaa valttdmatta relevanttia
loppuvuodesta. Tasta syysta monet valitsemistani tietolahteista Googlen ja Facebookin osalta ovat
alan asiantuntijoiden ja alalla toimivien yritysten blogeista seka muista artikkeleista. Taméa vaatii

tekijalta, eli minulta, erityista huomiota ja kriittisyytta tietolahteiden valinnassa.

Seuraavaksi tietoperustassa kaydaan lapi pitkat perinteet omaava sisaltdmarkkinointi, joka on saa-
nut uuden tulemisen inbound-markkinoinnin myota. Naissa kappaleissa keskitytaan etsimaan niita
keinoja, joiden avulla toimeksiantaja pystyy tekemaan sellaisia sisaltoja, jotka houkuttavat asiak-
kaita kiinnostumaan yrityksesta niin, etta potentiaaliset asiakkaat saadaan vietya ostoprosessissa

pidemmalle.

Lopuksi tietoperustassa kdydaan lapi markkinointiviestintasuunnitelma teorian valossa. Siihen
opastuksen antaa Kotlerin ja Kellerin Marketing management vuodelta 2016. Kun tietoperusta on

kayty lapi, siirrytaan kaytannon tyohon eli digitaalisen markkinointiviestintasuunnitelman tekoon.

Paalahteita tydssani ovat Damian Ryanin kirjoittama Understanding Digital Marketing : Marketing
Strategies for Engaging the Digital Generation vuodelta 2017, Philip Kotlerin ja Gary Armstrongin
Principles of Marketing, Global Edition vuodelta 2016 seka Philip Kotlerin ja Kevin Lane Kellerin
Marketing management- kirja vuodelta 2016. Kyseinen kirja on jo 15 painos, joka on siis nahnyt
aikaa mutta on silti hyvin relevantti kirjana. Naiden liséksi kaytan useita muita kirjalahteita seka
erilaisia blogiteksteja ja artikkeleita asiantuntijoilta seké& oppaita muun muassa Googlelta ja HubS-

potilta.



Tutkimuksen rajaus vedetaan taman tyon nimen mukaisesti koskemaan pelkastaan digitaalista
markkinointiviestintad, koska toimeksiantajan markkinointiviestinta toimii perinteisen markkinointi-
viestinnan puolella eika ole mielestani jarkevaa lahtea muuttamaan toimivaa konseptia. Koska toi-
meksiantajan kohderyhmana toimii yli 35-vuotiaat perheelliset, hyvin toimeentulevat ja kiireiset ih-
miset, digitaalisten markkinointikanavien osalta rajaan tyoni koskemaan vain kotisivua, hakuko-
nemarkkinointia ja somekanavista pelkastaan Facebookia. Hakukonemarkkinoinnissa tama tyo ra-
jataan koskemaan pelkastaan Googlea. Hakukoneista valitsin Googlen tahan tyohon, koska se on
hakukonekayttajien keskuudessa ylivoimaisesti suurin hakukertojen maarassa (NerMarketShare,
viitattu 23.9.2017). Googlen osalta keskitytaan ennen kaikkea hakukonemarkkinointiin eli hakuko-

neoptimointiin seka Google AdWordsiin, eli hakukonemainontaan.

Digitaalisten markkinointikanavien osalta rajauksen ulkopuolelle jaévat somekanavista muun mu-
assa Instagram, Snap (Snapchat), Youtube, LinkedIn seka Pinterest, koska edella mainitut kanavat
eivat ole yhta suosittuja kohderyhméan keskuudessa kuin Facebook. Facebookia kaytetdan myds
eniten yhden paivan aikana. (Werliin 2017, 3, 5, 10, 11.) Naiden lisaksi rajauksen ulkopuolelle ja&-
vat sahkdpostimarkkinointi ja bannerimainonta. Sahképostimarkkinointi ei viela tassa vaiheessa
ole yhta tarkea markkinointikanava kuin kotisivu, Google tai Facebook, jonka takia asiaan ei viela
perehdyta tarkemmin. Bannerimainonta voi olla yksi toimeksiantajan tulevaisuuden mainostuska-
nava, mutta taman hetkisilla resursseilla keskittyisin kotisivujen verkkoliikenteen kasvattamiseen

niissa kanavissa, joista tulee jo likennetta ja joissa on eniten potentiaalia likenteen kasvattamiselle.

Tyoni ensisijaisena tavoitteena on, etta toimeksiantaja saa tydstani selkean ja tarkoituksenmukai-
sen suunnitelman, jossa on joukko heille sopivia ja kaytannallisia kehitysehdotuksia. Ei myoskaan
olisi pahitteeksi, jos he voisivat saada omaan markkinointiviestintdansé kilpailuetua suunnitelmani

kautta.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Vaikka opinnaytetyoni aihe on digitaalisen markkinointiviestinnan suunnitelma, ei se ole siltikaan
mikaan sateentekija yritysten liikevaihdon kasvattajana. Digitaalinen markkinointiviestinta on vain
yksi osa kokonaisvaltaisesta markkinointiviestinnasta ja viela pienempi osa harvoin yksinkertai-
sesta seka todella suuresta markkinoinnin pelikentasta. Ryan muistuttaakin, etta 4P ajattelulla on
edelleen paikkansa jokaisessa markkinointistrategiassa, olkootkin kyseessa perinteinen markki-
nointistrategia tai digitaalinen markkinointistrategia (2017, 2. The four Ps of marketing and the 10
Ps of digital marketing). Tama on hyvéa siis muistaa. Jotta voimme ymmartaa, mita digitaalinen

markkinointiviestinta on, pitdd meidan ensin ymmartaa mita markkinointiviestinta pitaa sisallaan.

Yritysten tulee tehdé enemmén kuin vain luoda asiakkaalle arvoa. Heidén pitédé myGs sel-
kedsti ja vakuuttavasti kommunikoida luomastaan arvosta. Markkinointiviestinta ei ole yksi-
néinen tybkalu, vaan ennemminkin tybkalujen sarja. (Kotler & Armstrong 2016, 444.)

Markkinointiviestintd mix koostuu mainonnan, suhde- ja tiedotustoiminnan (PR), henkil6-
kohtaisenmyyntityén, myynninedistdmisen seké suora- ja digimarkkinoinnin tykaluista, joi-
den avulla yritykset voivat innostaa kuluttajia, viestid vakuuttavasti kuluttajien saamasta ar-
vosta sekéd rakentaa asiakassuhteita. (Kotler & Armstrong 2016, 447.)

Rope antaa toisenlaisen nakokulman Kotlerin ja Armstrongin esittdmaan markkinointiviestinta mi-
xiin. Ropen mukaan markkinointiviestintd perustuu perinteisesti neljaan peruspilariin, jotka ovat
mainonta, myynnin edistdminen (menekinedistaminen), suhde- ja tiedotustoiminta seka myyntityo.
Kaikilla nailla peruspilareilla on omat tehtavansa eika yksikaan niista voi korvata koko markkinoin-
tiviestintaa. Rope myos Iyttaa ajatuksen, jonka mukaan somen tultua monet luulivat, ettd somesta
tulee viides markkinointiviestinnan peruspilari. Ropen mukaan: "some on markkinointiviestinnalli-
sena keinona samankaltainen ja yhta epamaarainen kuin myynnin edistdminen (menekinedistys),
silld sen tehtdva on samanlainen kuin myds muilla myynnin edistdmisen keinoilla.” (Harju 2017,
viitattu 22.9.2017.)

Kotlerin ja Armstrongin nakemyksen mukaan myynnin edistamiseen kuuluvat erilaiset alennukset,
kupongit, naytteet ja demonstraatiot. Mainontaan taas kuuluvat esimerkiksi tv-, mobiili-, online-,
printti- ja ulkomainonta. Suhde- ja tiedotustoiminta pitavat sisallaan lehdistotiedotteet, sponsoroin-
nin, tapahtumamarkkinoinnin ja myos kotisivut. Myyntipresentaatiot, nayttelyt ja erilaiset asiakkaille

suunnatut kannusteohjelmat kuuluvat henkilokohtaisen myyntitydn alle. (2016, 447.)
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Rope kuitenkin myontaa haastattelussa, etta somella voi tietyille bisneksille olla iso merkitys, mutta
yrityksen tulee ymmartaa mihin viestinnan vaiheeseen some kuuluu. Rope jakaakin viestintastra-
tegian kolmeen osaan: pohjustusviestintaan, kaupankayntiviestintaan seka asiakassuhdeviestin-
taan. Pohjustusviestinta nimensa mukaisesti pohjustaa kohderyhmaa kaupankayntiviestintaa var-
ten. Sen tavoitteena on ensin saavuttaa kohderyhméassa tietoisuus tuotetarjonnasta, sen jalkeen
tunnettavuuden saaminen kohderyhman keskuudessa ja lopulta positiivisen mielikuvan. Kaupan-
kdyntiviestinnan tavoitteena saada kohderyhméassa kiinnostuksen heradminen aikaan, josta tulisi
seurata kohderyhmassa ostohalun heraaminen. Ostohalun jalkeen seuraava vaihe on ensimmai-

sen kauppa asiakkaan ja yrityksen valilla. (Harju 2017, viitattu 22.9.2017.)

Viimeisend viestintastrategian osana on asiakassuhdeviestintd, jonka tarkoituksena on kehittaa
asiakassuhdetta syvemmalle tasolle. Tama tapahtuu kaytannossa erilaisten jalkimarkkinointikeino-
jen avulla. Hyvana kaytannon esimerkkina voi olla autohuolto, joka lahettaa asiakkailleen viestia,
kun autoa pitaisi lahtea jalleen huoltamaan. Autohuolto perustaa paatoksensa tilastoihin, jotka ovat
otettu asiakkaan aikaisempien kayntikertojen perusteella. Tassa tapauksessa esimerkiksi asiak-
kaan vuosittaisen ajokilometrimaaran tietaminen voi tulla hyvinkin kannattavaksi. Asiakassuhde-
viestinnassa korostuu muun muassa hyvan asiakastietorekisterin kaytto.

(Harju 2017, viitattu 22.9.2017; Rope 2004, 147.)

Damian Ryan muistuttaa kirjassaan Understanding Digital Marketing, etta kohderyhmat alasta riip-
pumatta kasvattavat digitaalisen teknologian jokapaivaista kayttoa myos haluamiensa tuotteiden
etsimisessa, vertailussa, ostamisessa ja jopa palveluiden kuluttamisessa. Taman takia yritykset
tarvitsevat digitaalisen markkinointistrategian, jonka avulla he eivat jaa jalkeen niistd mahdollisuuk-
sissa, joita digitaalinen markkinointi heille voisi antaa. (2017, 2. Why do you need a digital marke-

ting strategy.)
Mité siis digitaalinen markkinointiviestintd on? Digitaalinen markkinointiviestintd on markkinoinnil-

lista viestintaa, jota tapahtuu digitaalisissa kanavissa, kuten somessa, Googlessa, omilla kotisi-

vuilla tai missa tahansa muualla internetin maailmassa.
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2.1 Millainen on hyva kotisivu?

Jotta tarkein ei heti unohdu: digitaalisen markkinoinnin tarkein yksittainen asia on yrityksesi koti-
sivu! Yrityksella voi olla hienoja somekanavia, joista asiakkaat nauttivat mutta ainoa merkittava ja
ainoa asia, jonka yritys oikeasti omistaa on kotisivut (Ryan 2017, 3. Your website — the hub of your
digital marketing world). Jokainen joka on tehnyt tditd esimerkiksi Facebookin avulla tietaa, etta
Facebook tekee muutoksia, joita et ole heilta pyytanyt tai toivonut. Facebook tekee muutoksia nyt
ja jatkossa, niin kuin sita itsedan kiinnostaa ja yrityksien on vain pakko sopeutua uusiin saantdihin
ja tapoihin. Kotisivu on digitaalisissa kanavissa ainoa paikka, jossa yritys on oikeasti kontrollissa

siitd mita sivustolla tapahtuu.

Kotisivujen rakentamisessa on kuusi tarkeda askelta: suunnittelu, muotoilu, kehittaminen, testaus,
responsiivisuus ja kayttoonotto. Suunnitteluvaiheessa yrityksen on syyta asettaa sivustolleen ta-
voitteet, ymmartaa kilpailu ja asettaa kohdeyleisd. Sivuston muotoilu kasittaa seka teknillisia seik-
koja etta visuaalisen ilmeen. Teknillisia seikkoja ovat muun muassa sivuston rakenteen ja navi-
goinnin maarittaminen, jotta asiakkaan on kaytannossa helppo l0ytaa haluamansa sivustolta. Vi-
suaalisissa asioissa tulee huomioida luonnollisesti esimerkiksi varit ja graaffisuus, kuten tekstien
paikat ja niin edelleen. Naiden vaiheiden jalkeen seuraa sivuston kehittaminen seka testaus ja lo-

pulta itse kayttddnotto. (Ryan 2017, 3. The main steps of building your website.)

Ryan mainitsee yhtena askeleena myos sivuston responsiivisuuden, jolla tarkoitetaan sita, etta si-
vuston ulkoasu muotoutuu paatelaitteen mukaisesti (2017, 3. The main steps of building your web-
site). Kaytanndssa tamé tarkoittaa sita, ettd sama sivusto muotoutuu esimerkiksi matkapuhelimelle,
tabletille, kannettavalle tietokoneelle ja perinteiselle poytatietokoneelle juuri sopivaksi. Nykyaan
jopa puolet internetin kaytosta tehdaan StatCounterin tutkimuksen mukaan mobiililaitteilla, eli aly-
puhelimilla ja tableteilla. (StatCounter 2016. Viitattu 23.9.2017). My6s Google on alkanut suosi-

maan mobiiliystavallisia, responsiivisia verkkosivuja (Google 2016. Viitattu 23.9.2017).

On myds hyva muistaa, etta vaikkakin kotisivu tehdaan asiakkaita ajatellen, kotisivu tehdaén sa-
malla myos hakukonetta, eli Googlea ajatellen. Nama eivat ole toisiaan poissulkevia asioita, mutta
erityisesti Googlen huomioiminen voi tuoda lisda harmaita hiuksia, koska asiat eivét ole aina yksin-
kertaisia ja helposti toteutettavia. Vaikkakin hakukoneoptimoinnista puhutaan lisda seuraavassa

luvussa, niin nykyaan on lahes mahdotonta jakaa hakukoneoptimointia ja kotisivujen tekoa eri osi-
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oihin tai lukuihin. Tama johtuu siita, etta hakukoneoptimoinnin kulmakivien luonti tapahtuu kotisi-
vuilla, ja jos naité kulmakivia ei luoda oikein, on lahes mahdotonta saada hyvaa hakukonenaky-

vyytta kotisivujen ulkopuolella tapahtuvan optimoinnin kautta.

Google Analyticsin kautta voi myds saada vinkkeja kotisivujen rakentamiseen. Google Analytics
mittaa kotisivuilla muun muassa istuntojen maaraa, kayttajien maaraa, sivujen katselujen maaraa,
kuinka monta sivua katsotaan per istunto keskimaarin, istunnon kestoa, valitonta poistumista pro-
senteissa ja kuinka moni istunnoista on uusia. Naista mitattavista asioista kannattaa kiinnittaa si-
vuston rakentamisessa huomiota erityisesti istunnon keskimaaraisen keston pidentamiseen seka

valittdman poistumisprosentin pienentamiseen. (Google 2017, viitattu 24.9.2017.)

Miksi ndin? Google haluaa tarjota heidan hakukonetta kayttaville kayttajille mahdollisimman hyvia
hakutuloksia. Google pystyy paattelemaan muun muassa istunnon keskimaaraisesta pituudesta,
onko sivustolla kavija ollut tyytyvainen hakuun. Jos kavija ei ole ollut tyytyvainen, istunnon pituus
on ollut lyhyt ja valittoman poistumisen prosenttilukema on korkea. Miten istunnon pituutta voidaan
pidentdd ja millda valiténtd poistumisprosenttia voidaan pienentda? (Google 2017, viitattu
24.9.2017.)

Istunnon pituutta voidaan pidentaa silla, etta sivustolla on paljon asiakaslahtoista sisaltoa, joka liit-
tyy sivuston kayttajan Googlessa kayttamiin hakusanoihin. Kun asiakaslahtoista sisaltéa on paljon,
asiakas viettaa sivustolla aikaa ja istunnon keskimaarainen kesto pitenee. Valiton poistuminen tar-
koittaa sita, etta sivuston kavija ei ole klikannut sivustolla mitaan, vaan kun kayttaja on nahnyt
etusivun, lahtee kayttaja yrityksen kotisivuilta suoraan pois. Sen lisaksi, etta valittoman poistumisen
prosenttiluku kasvaa, niin Google laskee istunnon pituuden nollaksi sekunniksi. (Google 2017, vii-
tattu 24.9.2017)

Vélittdman poistumisen prosenttiin voidaan vaikuttaa esimerkiksi siten, etta yritys tekee tuotteilleen
myOs omat alasivunsa, josta asiakas voi lukea aiheesta lisaa. Alasivuilla voi olla viela kattavammin
kéyty lapi tuotteen tai palvelun arvo asiakkaalle. Etusivulla voi olla niin kutsuttuja "Call-to-action”-
nappeja, jotka ohjaavat kayttajan oikeaan osoitteeseen lukemaan tuotteesta lisda. Call-to-action:lla
(CTA) tarkoitetaan tilannetta, jossa yritys kannustaa asiakkaan tai kavijan tekemaan jonkinlaisen
toimenpiteen, kuten painamaan Call-to-action-nappia (Cambridge 2017, viitattu 24.9.2017). Esi-
merkiksi yksi yrityksien yleisesti kayttama Call-to-action-nappi on "lue lisaa taalta”, jolla ohjataan
kayttaja paikkaan, josta kayttaja on osoittanut kiinnostusta, ja josta han voi lukea tekstin loppuun.
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CTA-nappi voi myds olla esimerkiksi kehotus tuotteen tai palvelun ostoon. Kun kayttaja on painanut
CTA-nappia, samalla Google Analytics huomaa asian ja valittdman poistumisen prosentti piene-
nee, joka osaltaan merkitsee Googlelle sita, ettd hakutulos on ollut kayttajalle onnistunut. Kun kéyt-
tajan hakutulos on onnistunut, se myos tarkoittaa positiivista asiaa kyseenomaisen yrityksen haku-

konenakyvyyden kannalta.

Yhtena verkkosivujen trendina tulee olemaan kasvavissa maarin interaktiivisuus. Cambridgen yli-
opiston tietosanakirja muotoilee interaktiivisuuden tarkoittavan sita, etta jarjestelma tai tietokoneoh-
jelma on suunniteltu vaihtamaan tietoa jarjestelman tai tietokoneohjelman kayttajén, eli ihnmisen,
kanssa. (Cambridge 2017, viitattu 24.9.2017.)

Interaktiivisuus voi nakya kotisivuilla esimerkiksi siten, etta kotisivulla nakyvat asiat muokkautuvat
kulloisenkin sivustolla kavijan mukaan. Sivuston muokkautuminen voi tapahtua siten, etta sivustolla
on heti yksinkertaiseksi muotoiltuja kysymyksia, joihin kavija vastaa. Sivusto siis muokkautuu kavi-
jan antamien vastauksien mukaan. Kun kavija tulee uudelleen sivustolle, sivusto muistaa edellisen

kayntikerran perusteella kavijan vastaukset ja muokkaa sivustoa jalleen kavijan mukaiseksi.

Yhdysvaltailainen jalkimarkkinointiin erikoistunut yhtié, Criteo, muistuttaakin, etta vain noin 2 % si-
vuston uusista kayttajista ostaa tai jattaa yhteystietonsa sivuston omistajan kayttoon heti ensim-
maisella vierailukerralla (Criteo 2017, 3. Viitattu 25.9.2017). Onkin erityisen tarkeaa ymmartaa, etta
tuossa 98 prosentissa on myos erittain potentiaalisia ja valittuun kohderyhmaan kuuluvia henkildita,
joita ei kannata jattaa viela tassa vaiheessa rauhaan. Yritys voi vaikuttaa naihin asiakkaisiin esi-

merkiksi Googlen ja Facebookin uudelleenmarkkinoinnin tydkaluilla.

Asiakaslahtoisyys ja asiakasymmarrys tulevat entistd enemman korostumaan, kun ihmisten vali-
nen suora kanssakayminen vahenee. Tulevaisuus tulee vaatimaan enemman asiakaslahtoisyytta

my0s kotisivuilta.

2.2 Google - hakukonemarkkinointia

Google on aikamme yksi mielenkiintoisimmista yrityksista. Se hallitsee ylivoimaisella tavalla haku-

koneiden kayttdastetta, silla 1ahes 80 % tietokoneella tehdyistd hauista on tehty Googlella tdméan
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vuoden aikana (NerMarketShare, viitattu 23.9.2017). Google tietaa ja jopa hallitsee sita, mita na-
emme internetissa. Yksilétasolla Google voi olla pelottava asia, koska se tietdd meista jopa enem-
méan kuin omat vanhempamme mutta markkinoijalle Google voi olla siunaus, jos siihen jaksaa pa-

nostaa.

Google antaa markkinoijalle sellaisia tydkaluja, joista aikaisemmin saatettiin vain unelmoida: on
kotisivujen analytiikkaan keskittynyt Google Analytics, on sivuston hallintaan ja toimivuuteen kes-
kittynyt Google Webmaster, toiselta nimeltaan Search Console. On mainontaan keskittynyt Google

AdWords ja monia muita tyokaluja, joita Google kehitta@ huimalla vauhdilla. Ja liséa on jo tulossa.

Monien pk-yritysten ongelmaksi Googlen kanssa muodostuu se, etta Google kehittyy sellaisella
vauhdilla, etteivat monet yrittajat ehdi pysya karryilld, miten Googlen tydkaluja kaytetdan. Muuta-

man kuukauden valein ainakin yksi Googlen tyokalu muuttuu tai yksi uusi tyokalu tulee lisaa.

Tassa luvussa keskitytaan hakukonemarkkinoinnin kahteen haaraan eli hakukoneoptimointiin ja
hakukonemainontaan. Hakukonemarkkinointi tarkoitetaan kaikkea, milla yritys voi parantaa omaa
hakukonenakyvyyttaan, olkootkin se hakukonenakyvyys ilmaista, eli orgaanista, tai maksullista
(Ledford, 2008, xv). Hakukoneoptimoinnissa kaydaan lapi hakukoneoptimoinnin perusteet seka
tulevat trendit. Perusteiden osalta saamme akateemista kirjallisuutta aiheesta mutta trendien osalta

kaytamme yritysten ja asiantuntijoiden artikkeleita- ja blogiteksteja lahteina.

Hakukonemainonta, tassa tapauksessa Google AdWords, on markkinoijalle erittdin hyva ja osaa-
vissa kasissa erittain kustannustehokas mainostustapa, silla hakusanamainokset voidaan kohdis-
taa sille yleisolle, joka on aiheesta kiinnostunut. Google AdWordsin tehokkuus perustuu pitkéalti
siihen, kuinka sivua on hakukoneoptimoitu. Jos yritys myy laukkuja ja he yrittavat saada lisaa na-
kyvyytta sanalla "FC Barcelona”, vaikka kyseista sanaa ei edes esiinny yrityksen kotisivuilla, niin
tasta nakyvyydesta yritys joutuu maksamaan sievoisen summan rahaa. Jos taas hakusana liittyy
yrityksen kotisivuihin seka kotisivuilla oleviin teksteihin, kilpailun ollessa pienta tai kohtuullista, ei
yritys tule maksamaan nakyvyydesta kovinkaan suuria summia — parhaimmillaan muutamia sent-

teja per klikattu mainos.
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2.21 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla tarkoitetaan asiaa, jolla yritys voi parantaa nakyvyyttaan iimaiseksi hakuko-
neissa — tassa tapauksessa Googlessa. Jotta voidaan ymmartad paremmin, mita hakukoneopti-
mointi on, pitaa myos ymmartaa mika on hakukone. Yksinkertaistettuna hakukone on ohjelma, joka
etsii tietoa internet-sivuilta. Hakukone etsii sanoja ja lauseita, joita voi olla internet-sivuilla esimer-
kiksi nakyvina sisaltoina tai vaikkapa URL-osoitteessa, joka on siis sivun www-osoite. Kun haku-
kone on lukenut sivun 1api ja analysoinut sen sisallon, se indeksoi I6ytamansa ja luetteloi tiedon

tietokantaan odottamaan mahdollista hakukoneen kayttajaa. (Ledford 2008, 5).

Algoritmi on sanana monien digitaalisesta markkinoinnista kiinnostuneiden huulilla, silla esimerkiksi
Googlen hakualgoritmi on se, jota kaikki metsastavat, ja jota Google pyrkii suojelemaan markkinoi-
jien kyltymattomalta tiedonnalkaisyydelta. Jos tiedat mitd Googlen hakualgoritmi pitaa sisallaan,
silloin voisit hakukoneoptimoida sivusi juuri sellaiseksi, etta sivusi tulee nakymaan hakutuloksissa
aina ensimmaisena. Google ei tietenkaan halua, etta yritykset voivat optimoida sivujaan nain réi-
keasti, joten taman takia hakualgoritmi on yksi Googlen varjeluimmista salaisuuksista. Ainoastaan
Google tietaa, mika heidan hakualgoritminsa oikeasti on. Taytyy ymmartaa, ettd Googlen ensisijai-
sena haluna on tarjota hakukoneen kayttajille mahdollisimman luotettavia ja hyvia hakutuloksia eli

hyvia internet-sivustoja.

Hakualgoritmi on siis prosessi, joka ratkaisee hakukoneen kayttajien kysymyksia. Jos kirjoitat
Googlen hakukenttdan sanan “jalkapallo”, hakualgoritmi alkaa etsimaan tietyilla maaritelmilla talle
kysymykselle parasta mahdollista vastausta — eli hakutulosta. Jottei asia mene monimutkaisem-
maksi, niin oletettavasti Google kayttaa useaa erilaista hakualgoritmia, joiden yhteissumalla haku-
tulokset lopulta muodostuvat. (Ledford 2008, 8-9). Tama muodostaa hakukoneoptimointiin haas-

teita ja kysymyksia, joihin ei valttamatta ole julkisesti tieteellista tai muunlaistakaan faktaa tarjolla.

Hakukoneoptimointiin on kaikesta monimutkaisuudestaan huolimatta olemassa kivijalkoina pidet-
tavia ohjeita, oppaita ja kirjoja, kuten Ledfordin vuonna 2008 julkaisema SEO — search engine op-
timization bible tai Googlen tekema opas. Monet esimerkiksi Ledfordin ohjeista ovat jo menneet

vanhaksi, mutta perus hakukoneoptimoinnin kulmakivet ovat silti edelleen kaytossa.

Hakukoneoptimoinnin "iattomia” kulmakivia ovat Googlen hakutuloksissa nakyvat tunnisteotsikot
seka sisallonkuvaukset, kotisivuilla olevat sisaltéjen otsikot, sisallot ja kuvat. Kaiken optimoimisen
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ohella on erityisen tarkeaa pitaa mielessa, etta kotisivun tulee myos toimii moitteetta, kaikesta op-
timointijargonista huolimatta. lattomia edella mainitut kulmakivet ovat siksi, etta ne kertovat sivuista
olennaista tietoa, jotka ovat hakukoneiden kayttajille tarkeita. Tunnisteotsikot (Title-tunniste) ovat
Googlen hakutuloksissa nakyvia otsikkoja. Niiden tehtava on kuvata mahdollisimman tarkasti, mika
sivun tarkoitus on. Jos yritys myy lippiksia, Title-tunnisteessa tulisi tdma asia kertoa. Sisallénku-
vauksien (Description-kuvaus) tarkoituksena kertoa Googlen hakutuloksissa, mité sivuilla on ja
miksi kayttajan kannattaisi sivustolle mennd. (Google, 2011.4-7; Dover, Buck & Dafforn 2011, 134-
136.) Usein Description-kuvaus on hyvin myynnillinen teksti, jossa kaydaan tuotetta tai yritysta lapi.

Description-kuvaus tulee Title-tunnisteen alle Googlen hakutuloksissa.

Sisaltojen otsikoita on erinkokoisina yhteensa kuusi kappaletta. H1-otsikko on niista isoin ja tarkein
ja h6 on niista pienin seka "merkityksettomin”. Kuten uutisessa, ei kotisivuillakaan saa olla otsikoita
miten tahansa. Otsikoita pitaa kayttaa harkiten ja otsikoiden tulee olla mahdollisimman jarkevasti
nimettyja. (Google 2011, 20; Dover ym. 2011, 136.)

Sisaltdjen optimoinnissa on Googlen mukaan nelja tarkeaa asiaa: helposti luettava teksti, sisaltéjen
jarjestaminen aiheittain, tuoreen ja yksilollisen sisallon tekeminen seka asiakaslahtoisyys tekstien
teossa. Google mainitseekin oppaassaan, etta optimoinnin tarkein palanen on kotisivujen sisallot.
Tasta syysta sisaltojen tulee olla mietitty asiakkaan kannalta valmiiksi ja niin, etta asiakas saa riit-
tavan maaran tietoa yrityksesta ja sen palveluista. Kotisivuilla olevia kuvia on myos syyta optimoida
ja se tapahtuu "alt’-maaritteen avulla. Alt-maaritteen avulla voit kertoa Googlelle, mita kuvassa on.
(Google 2011, 14-15, 18; Dover ym. 2011, 138.) Alt-maarite ei ndy kotisivuilla samalla tavalla kuin

kuvateksti, vaan se on enemménkin Googlelle ja hakukoneoptimointiin suunnattu asia.

Yhtenéista ndille kaikille edella mainituille kivijaloille on, etté tekstit pitad nimetd kuvaavasti esimer-
kiksi avainsanaa tai avainsanoja hyodyntaen. Jos yritys tuottaa tennismailoja, yrityksen avainsana
voi olla esimerkiksi "tennismaila” tai sellainen sana, jolla ihmiset hakevat hakukoneista tennismai-
loja. Téllaista avainsanojen etsintaa voi tehda esimerkiksi Googlen Avainsanojen suunnittelija- tyo-
kalulla (Keyword planner). Avainsanoja ei tarvitse yrittaa tunkea jokaiseen lauseeseen, mutta olisi
tarkeaa, ettd sivuilla puhuttaisiin kyseisen sivun avainsanoista ainakin muutamia kertoja. (Dover
ym. 2011, 187.)

Kuten edelld mainituista hakukoneoptimoinnin kivijaloista huomataan, niin hakukoneoptimointi on

pitkalti asiakasystavallisen sisallon tuottamista. Optimointi voi olla hyvin kaytannonlaheistd, kuten
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hyvien tekstien tekoa tai sitten vahan teknisempaa, kuten Title-tunnisteen ja Description-kuvauksen
suunnittelua ja optimointia. Kuitenkin hakukoneoptimoinnissa pitaakin muistaa, etta asiakkaan, tai

tassa tapauksessa kavijan, tyytyvaisyys ratkaisee.

2.2.2 Hakukoneoptimoinnin trendit ja hakukonemainonta

Google ja hakukoneet ovat taynna trendeja, joiden mukaan yrityksien taytyy tanssia, jotta yritys
pystyy optimoimaan kotisivujaan orgaanisten, ilmaisten, hakutulosten parantamiseksi. Muutama
vuosi sitten trendina oli, etta yritykset puskivat Pinterestiin tolkuttomasti sisaltoja, joiden kuvateks-

teissa oli linkki omille kotisivuilleen.

Nykyaan yritys voi yrittad samaa, mutta samalla yritys joutuu pettymaan, silla somekanavista tule-
vat linkit eivat ole enda yhta arvokkaita kuin ennen. Edelleen somekanavista tulevat linkit ovat hy-
via, mutta aikanaan ne olivat liiankin helppoja keinoja saada yrityksen orgaaniset hakutulokset nou-
suun. Nyt trendina on muilta indeksoiduilta kotisivuilta tulevat linkit ja taman takia yritykset pyrkivat
saamaan mahdollisimman paljon linkkeja muiden yritysten kotisivuilta heidan omille kotisivuilleen.

Tama tapahtuu esimerkiksi referenssien antamisena yritysten valilla.

Yksi jo taman hetken tarkeimmista trendeista on sivuston responsiivisuus, johon ehdittiinkin ottaa
kantaa jo aiemmin. Muun muassa Moz, yhdysvaltalainen hakukoneoptimointiin keskittynyt toimisto,
joka on hyvin aktiivinen sisaltomarkkinoinnissa, otti omassa blogissaan kantaan siihen, etta res-
ponsiivisuus on yksi tarkeimpia vuoden 2017 trendeja ja luultavasti tama trendi tulee vain jatku-
maan (Fiorelli 2016, viitattu 25.9.2017). Responsiivisuudella tai mobiiliystavallisyydella tarkoitetaan
siis sita, etta sivusto muokkautuu kayttajan paatelaitteen mukaan. Jos kayttaja menee sivuille aly-
puhelimella, tabletilla tai poytétietokoneella, sivusto muokkautuu aina kuvaruutuun sopivaksi eika
kayttajan tarvitse muokata tekstejien ja kuvien kokoa itse, ellei kayttaja sita valttamatta halua tehda.

(Ryan 2017, 3. The main steps of building your website.)

SEMPO on voittoa tavoittelematon organisaatio, jonka tarkoituksena on palvella hakukonemarkki-
nointibisnekseen liittyvia yrityksia ja markkinointialan ammattilaisia. He ennustavat, etta nyt ja
vuonna 2018 nelja tarkeinta hakukoneoptimointiin liittyvaa trendia ovat kotisivun ulkopuolelta tule-

vien linkkien rakentaminen, nopeasti lataavat mobiilisivut, aanihakutoiminto ja mobiiliystavallisyys.
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Kun yritys saa kotisivunsa ulkopuolelta linkkeja, esimerkiksi referenssin muodossa, Google kokee,
etta yritys ja kotisivu ovat luotettavia ja hyvia, koska joku on valmis suosittelemaan yritysta ja jaka-

maan omille kavijoilleen toisen yrityksen kotisivun linkin. (Paul 2017, viitattu 25.9.2017.)

Toisena asiana SEMPOn Paul Gordon nosti nopeasti latautuvat mobiilisivut. Vuonna 2009 Google
ilmoitti, etta se aikoo tehda netistd nopeamman. Google "vihaakin” hitaasti aukeutuvia kotisivuja.
Sama patee myos mobiilimaailmassa, jossa kayttajat eivat ole valmiita odottamaan kotisivujen au-
keamista kovinkaan pitkaan. Google on tuonut markkinoille Accelerated Mobile Pages (AMP)- pal-

velun, jonka avulla mobiilikotisivut avautuvat nelja kertaa nopeammin. (2017, viitattu 25.9.2017.)

Olisiko vuosi 2018 oikea hetki &nihakutoiminnoille? Aanihakutoiminnon tulemista on spekuloitu jo
useamman vuoden ajan, mutta harvassa ovat ne, ainakin Suomessa, jotka kayttaisivat aanihaku-
toimintoa aktiivisesti. Gordon ennustaa, ettd danihakutoimintojen kayttd tulee kasvamaan eks-
ponentiaalisesti, jonka vuoksi yritysten kannattaa ottaa asia huomioon. Neljantena asiana Gordon
mainitse responsiivisuuden. Hanen mukaansa Google on vaihtamassa tarkeysjarjestysta mobiilin
ja perinteisen tietokoneen valilla. Ennen tietokone oli tarkeampi ja nyt hakukonemaailmaan on tu-
lossa uusi kuningas, mobiililaitteet. (2017, viitattu 25.9.2017)

Googlen hakukonemarkkinoinnin toinen tarkea palanen on hakukonemainonta, Google AdWords.
Hakukonemainonnalla tarkoitetaan siis maksettua mainontaa hakukoneissa, joiden avulla yritys voi
saada tietyilla avainsanoilla nakyvyytta. Jos yritys myy tennismailoja internetissa, eika yritysta loydy
Googlesta esimerkiksi hakusanalla "tennismailoja netista”, olisi yrityksen kannalta jarkevaa tehda
hakukonemainontaa muun muassa talla avainsanalla. Mainostaja maksaa mainoksestaan vasta
siind vaiheessa, kun joku klikkaa mainosta. Tata termié kutsutaan englanniksi Pay-Per-Click (PPC).
(Tapio 2014, viitattu 25.9.2017.) Mainostaja siis valitsee mainoksiinsa tiettyja, heille sopivia avain-
sanoja, ja mainokset nakyvat niille hakukoneen kayttajille, jotka ovat kyseisella hakusanalla hake-

neet jotain Googlesta.

Mainostaminen Google AdWords alkaa kampanjan perustamisella ja yrityksen tulisi miettia, mita
he haluavat mainostaa, tuotettaan, yritystaan vai kumpaakin? Yrityksen tulee samalla myds miettia,
minkalaisella budjetilla he ovat liikkeella sek& mika sopii heidan kampanjansa markkina-alueeksi,
eli alueeksi, jolla mainos nakyy. Alue voi olla myos kaupunkikohtainen, mutta yrityksen taytyy pitaa
huoli, etta alue on tarpeeksi iso, jotta hakuja tulee tarpeeksi. Varsinkin jos kyseessa on verkko-
kauppa, on varsin vaarallista laittaa kampanjan markkina-aluetta pieneksi. Googlen avulla yritys
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voi mainostaa itse hakukoneissa seka myés Googlen muissa palveluissa seka yhteistyokumppa-
neiden sivuilla. Mainoksia, jotka pyorivat Googlen muissa palveluissa seka yhteistydkumppaneiden
sivuille kutsutaan Display-mainoksiksi. Ne voidaan luokitella bannerimainoksiksi, silla ne ovat myos

visuaalisia, yleensa sivujen reunoille olevia mainoksia. (Tapio 2014, viitattu 25.9.2017.)

Seuraavana vaiheena mainoskampanjan pystyyn laittamisessa on hakusanojen valinta. Hakusa-
noina voi olla yksittaisia lauseita tai sanoja, jotka liittyvat yrityksen bisnekseen, ja joilla hakukoneen
kayttajat etsivat asioita. Mitd paremmin hakusana liittyy yrityksen sivuun, nk. laskeutumissivuun,
johon mainos kayttajan ohjaa, sitd paremmat laatupisteet mainos saa. (HubSpot, 9. viitattu
25.9.2017) Laatupisteilla tarkoitetaan Googlen arviointia mainoksen ja laskeutumissivun yhtenevai-
syydesta, eli laskeutumissivun pitaisi liittya yrityksen valitsemiin hakusanoihin. (Tapio 2014, viitattu
25.9.2017)

Kun olet tehnyt ensimmaisen mainoksesi, tee samantien myos toinen. Yrityksen tulee tehda myos
testausta mainoksien kanssa, jotta he tietavat minkalainen mainos sopii kohderyhmalle parhaiten.
Tapio my0s muistuttaa, etta joskus hakukonemainonta on niin kilpailtua, etta on hyvin perusteltua,
etté yritys pyrkii kasvattamaan nakyvyyttaan pelkastaan hakukoneoptimoinnilla. (Tapio 2014, vii-
tattu 25.9.2017) Hakukonemainonnan hinta riijppuu monesta asiasta, kuten kilpailun maarasta ha-
kusanan kohdalla seka laatupisteista. Halvimmillaan yhden klikkauksen hinta on muutamia sent-

teja.

Mittaaminen on yksi tarkeimpia asioita, missa tahansa markkinoinnissa mutta myos hakukonemai-
nonnassa. Yritys pystyy Google AdWordsin hallintapaneelista ndkemaéan helposti ja yksinkertai-
sesti esimerkiksi, kuinka moni Googlen kayttaja on mainoksen nahnyt, kuinka moni mainosta on
klikannut, mita laatupisteet mainos saa seka ja kuinka paljon yksi klikkaus on lopulta maksanut.
Naiden tuloksien avulla yritys pystyy poistamaan huonosti toimivat mainokset ja analysoimaan hy-

vien mainoksien onnistuneet asiat.

2.2.3 Yhteenveto hakukonemarkkinoinnista

On varmastikin tarpeellista vetaa yhteen asioita hakukonemarkkinoinnin ymparilté. Vanha lausah-
dus "content is the king” patee hakukonemarkkinoinnissakin, sisaltd on kuningas. Olkoon kotisivu

suunniteltu kelle tahansa ja olkootkin kotisivun ydinfunktiona mika tahansa asia, tarkeinta on, etta
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sivu on suunniteltu kayttajaa varten. Kun kotisivu on suunniteltu kayttajan eli asiakkaan parhaaksi,
taméan tulee myds Google ja muut hakukoneet huomioimaan. Ydinkohderyhman tunnistaminen,
opettelu ja lopulta tunteminen ovat kaikki kaikessa myos hakukoneoptimoinnissa, kuten myos kai-

kessa liiketoiminnassa.

Hakukoneoptimointi tai hakukonemainonta eivat ole toisiltaan pois, ne ovat toisiaan tukevia asioita.
Varsinkin yrityksen alkutaipaleella, jolloin kotisivuilla ei ole juurikaan kavijoita, on hakukonemainon-
nalle tilaa. Kun hakukonemainontaa tehdaan, tulee yrityksen keskittya samalla myds kotisivun si-
saltdjen optimointiin, jotta hakukonemainonta voi olla tehokasta. Siséltéjen optimointi tulee néaky-

maan jollain aikavalilla myos orgaanisten hakutulosten paranemisessa.

Hakukonemarkkinoinnin voidaankin ajatella olevan yrityksen vierelld kulkeva digitaalinen varjo, silla
yritys on aina mukana kilpailussa, joka koskee hakukonemarkkinointia. Se, ettd myos kuluttajat
ovat l6ytaneet Googlen, lisdad Googlen kiinnostavuutta myds yritysten kesken. Suomessa tehdaan
Googlen maajohtajan, Antti Jarvisen, mukaan paivittain 30 miljoonaa hakua, joista puolet tehdaan
mobiililaitteilla. Vuositasolla se tekee lahes 11 miljardia hakukertaa.(Juvonen 2016. viitattu
25.9.2017.) Tuollaisten lukujen pitéisi kiinnostaa jokaista yritysta ja yrityksen markkinoinnista vas-

tuussa olevaa henkiloa.

2.3 Facebook - Halpaa muttei ilmaista

Facebook on taynna myytteja. Yksi sanoo, etta Facebook-markkinointi on ilmaista. Toisen mielesta
paivityksia ei kannata sponsoroida ennen kuin nakee, kuinka moni omista seuraajistaan tykkaa
paivityksesta ensin. Ei kuulemma kannata sponsoroida omaa paivitys, ellei kyseenomainen paivi-
tys keraa omilta seuraajilta ensin reaktioita. Kolmas huolehtii yrityksensa Facebook-tilin tykkaajien
méaarasta. Jos ensimmaisen kuukauden aikana ei ole tuhatta tykkaajaa kasassa, paniikkinappula
on muutaman millin paassa pohjasta. Myytteja tai ei, mielipiteitd on varsin paljon ja ne herattaa

yrityksien paattajissa tunteita puolesta ja vastaan.
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Facebook on siis yksi maailman suosituimmista sosiaalisen median kanavista. Facebook on yrityk-
sien ja yksityiskayttajien kannalta mielenkiintoinen kanava, silla yksityiskayttajat kayttavat Face-
bookia ennen kaikkea ystaviensa takia — ei yritysten takia. Isoimmat muut syyt yksityiskayttajilla

kayttaa Facebookia on uutisten ja viihteen saamisessa. (Werliin 2017, 9.)

Yrityksella on aluksi siis kaksi vaihtoehtoa: olla mukana Facebookissa tai olla olematta Faceboo-
kissa. Jos yritys on Facebookissa, yrityksen Facebook-tilista tulee huolehtia paivittain, jopa tunneit-
tain. Jos yritys on Facebookissa, asiakkaiden mielesta yritys on silloin palvelemassa heitéd lahes
24[7. Jos taas yritys ei lahde mukaan Facebookiin, jaa yritykseltd Suomen suosituin somekanava,

varsinkin maksukykyisen aikuisvaeston keskuudessa, taysin kayttamatta.

Kun yritys perustaa Facebook-tilin, on yritykselld taas kaksi tapaa lahted tekemaan markkinointi-
viestintada: rahallinen mainostaminen tai sitten ilmaisten paivitysten luonti. Tassa tuleekin pieni
mutta. Mainostaminen Facebookissa on varsin halpaa, koska mainoksia voi luoda jo muutaman
euron paivabudijetilla. Toinen vaihtoehto on paivityksien teko, jolla tarkoitetaan sita, etta yritys pai-
vittda oman tilinsa "Facebook-seinalle” sisaltdja, joilla yritys pyrkii vaikuttamaan omiin seuraajiinsa

positiivisella tavalla.

Mutta: Facebookissa tehokas markkinointi ei ole ilmaista, vaikka yritys tekisinkin pelkkia "ilmaisia”
paivityksia. Tassa tullaan loukkuun, jonne varsin moni yritys on valmis menemaan. Vaikka paivi-
tykset ovatkin sinallaan ilmaisia, mutta ilman rahallista "sponsorointia” paivitys ei nay edes kaikille
omille seuraajille ellei paivityksiin reagoida lahestulkoon heti tykkaamalla, kommentoimalla tai ja-
kamalla. (Muurinen 2016, viitauttu 26.9.2017.) Péivityksen sponsoroinnilla tarkoitetaan sita, etta
yrityksella on mahdollisuus maksaa siita, etté heidan paivityksensa nakyy laajemmalle joukolle ih-

misia. Sponsorointi on ainakin viela taysin vapaaehtoista.

Missa siis ongelma? Googlella on oma hakualgoritminsa, jolla se etsii hakukoneiden kéyttajien ky-
symyksiin ja ongelmiin vastauksia. Facebookilla on myds oma algoritminsa, joka maarittad mita
naemme Facebookissa. Itse henkilokohtaisesti néen paljon urheiluun, markkinointiin, lentamiseen
ja elaimiin liittyvia yritysten ja yhteis6jen péivityksia, koska tykkaan, kommentoin ja jaan niita. Fa-
cebookin algoritmi pyrkii siis etsimaan minua kiinnostavia paivityksia tuhansien muiden paivityksien

joukosta. Algoritmiin patee myos tietynlainen ryhmapsykologia: jos joukko ihmisia reagoi edella
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mainituilla tavoilla yrityksen paivitykseen, on kyseinen paivitys silloin Facebookin algoritmin nako-
kulmasta hyva, jolloin se naytetaan luultavasti myos minulle — erityisesti jos olen sattunut tykkaa-

maan yrityksesta jo valmiiksi. (Halsas 2017, viitattu 26.9.2017)

Eli ongelma piilee siing, etta jos yrityksen paivitys ei keraa heti reagointeja, ei kyseinen paivitys tule
ilmaiseksi nakymaan juuri kenellekaan, valitettavasti. Jos taas reagointeja satelee paivitykselle
heti, voi paivitys nakya tuhansille ihmisille iimaiseksi ja parhaimmillaan paivityksesta tulee some-
hitti, jota ihmiset jakavat onnessaan myos muille Facebook-ystavilleen. Tuolloin taivas on enaa
taméan yhden paivityksen osalta rajana. Tata ei vain tapahdu kaikille eika varsinkaan kovin useasti.
Positiivinen somehitti, joka on vielapa yrityksen paivitys, on varmasti harvinaisempi tapaus kuin
paikallisuutisiin paasy. Eli voidaankin jo nyt summata, ettei tehokas Facebook-markkinointi ole juuri

koskaan ilmaista.

Esimerkkina ja poikkeuksena saantoon voidaan sanoa esimerkiksi Varusteleka, joka pyrkii hyvin
radikaaleilla ja jopa "shokeeraaveilla” Facebook-paivityksilla saamaan ihmisilta reaktioita paivityk-
siinsa, jotta paivitykset nakyisivat mahdollisimman useille Facebook-kayttaijille. Varusteleka myos
tuntee ydinkohderyhmansa erittain hyvin, silla useat Varustelekan aiheuttamat Facebook-skandaa-
lit ovat vain vahvistaneet yrityksen asemaa kohderyhman silmissa. Varusteleka tuottaakin siis hyvin
asiakaslahtoisia sisaltopaivityksia omalle kohderyhmalleen sillakin riskilla, etta monet kohderyh-
man ulkopuolella olevat ihmiset pahoittavat mielensa. Yrityksen omistajan mukaan he eivat tule

vaihtamaan somestrategiaansa.

Mika on siis se tapa, jolla yritys lopulta hyotyy Facebookista, varsinkin jos siité joutuu myos mak-
samaan? Sisallot. Jalleen kerran sisallot ovat se tapa, jolla kohderyhmé saadaan kiinnostumaan
yrityksesta ja sen tarjoamasta arvosta. Siséaltojen luonnista puhutaan tarkemmin seuraavassa lu-

vussa.

Facebookissa paivityksien ja mainoksien tehtéva on siis luoda kotisivuille potentiaalisista asiak-
kaista koostuuvaa likennetta. Kun liikennettd saadaan tarpeeksi kotisivuille, on yrityksella mahdol-
lisuus muokata saadusta liikennevirrasta itselleen kauppoja ja asiakkuuksia. Kyse on siis lopulta
taysin samasta asiasta kuin mitd hakukonemarkkinointi tarjoaa: liikennetta kotisivuille. Sama lo-

giikka patee myos kaikkiin muihinkin somekanaviin, joissa yritykset tekevat markkinointiviestintaa.
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Paivitykset ovat tahan paivaan asti koostuneet tekstista, kuvasta tai videosta seka uutena asiana
myos live-videolahtetyksista. Nykyaan erityisesti videot ja live-videolahetykset ovat nostaneet suo-
siotaan Facebookissa (Litsa 2017, viitattu 26.9.2017). Live-videolahetyksilla tarkoitetaan videola-
hetyksia, joita yritykset ja yksityishenkilot voivat kuvata reaaliajassa muille katsojille. Talla hetkella
Facebook myds kertoo esimerkiksi yrityksesta tykanneille, jos yrityksella on live-videolahetys kayn-

nissa. Tama luo live-videolahetyksille enemman nakyvyytta kuin normaaleille videoille.

Paivitysten kohdentaminen on ollut yksi Facebook-markkinoinnin ylivertaisemmista ominaisuuk-
sista, mutta muutoksia on nakyvissa, joihin yritysten pitadd valmistautua. Perinteisesti kohdentami-
nen on koostunut muun muassa sijainnin, ian, sukupuolen, kielen ja demograafisten tietojen yhta-
|6sta. Naiden avulla yritys on voinut kohdistaa paivityksensa ja mainoksensa juuri niille henkiléille,
jotka yrityksen mukaan ovat heidan kohderyhmaansa. (Suomen Digimarkkinointi, viitattu
26.9.2017.) Facebook myds laajentaa koko ajan kohdennusvalintojen maaraa, mutta yritysten on
syyta arvioida, ettd kuinka isolle tai pienelle ryhmalle mainoksia kannattaa kohdentaa, jotta kaup-
paa saadaan. Isompi mainoksen nakeva yleiso maksaa enemman, mutta toisaalta pienen yleison

ostopotentiaali voi olla liian heikko juuri kyseiseen hetkeen.

Se miten kohdennushaasteeseen voi vastata, on uudelleenmarkkinointi ja Facebook Pikseli. Uu-
delleenmarkkinoinnilla (englanniksi remarketing) tarkoitetaan markkinointia jo aiemmin kotisivuilla
vierailleelle kavijalle (Barnhart 2017, viiitattu 26.9.2017). Jotta uudelleenmarkkinointia voi tehda
Facebookin avulla, pitaa yrityksen verkkosivuille asentaa lyhyt seurantakoodi, jotta Facebook pys-
tyy seuraamaan, kuka tulee Facebookista yrityksen verkkosivuille ja mita kavija verkkosivuilla te-
kee. Yritys voi tehda esimerkiksi muutaman kerran vuodessa Facebook-kampanjan isommalle koh-

deyleisdlle ja etsia itselleen sita kautta uusia yrityksesta kiinnostuneita henkilGita.

Koska vain kaksi prosenttia asiakkaista ostaa ensimmaisella kaynnillaan verkkokaupasta jotain,
onkin siis syyta yrittad markkinoida uudelleen niille 98 prosentille, jotka ovat osoittaneet sen yrityk-
seen sen verran kiinnostusta, etta he ovat vierailleet sivulla. Uudelleenmarkkinoinnin avulla yritys
voi lahted viemaan uutta ja juuri niille sopivaa viestia, jotka ovat syysté tai toisesta jattaneet osta-

matta. Tama luo yritykselle todella hyvan mahdollisuuden saada Facebookista tehot esille.
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2.4 Sisaltomarkkinointi — asiakaslahtoista viestintaa

Kuten aiemmista luvuista huomattiin, niin digitaalisessa markkinoinnissa sisallot ovat kaikki kai-
kessa. Ei voida puhua digitaalisesta markkinointiviestinnasta ilman sisaltoja, silla kaikki digitaaliset
markkinointiviestintakanavat, Facebook ja hakukonemarkkinointi mukaan lukien, perustuvat sisal-

Gille. (Ryan 2017, 8. Why content? — An overview.)

Erilaisia sisaltotyyppeja on monia. Sisaltotyyppeja ovat muun muassa uutiset ja blogisisallot, op-
paat ja haastattelut, e-kirjat seka videot (Ryan 2017, 8. Content strategy; Busche 2017, 99). Mutta
miten yritys voi tuottaa asiakkaita kiinnostavaa ja asiakaslahtoista sisaltéa, olkootkin sisaltotyyp-
pina mika tahansa? Yksi sisaltoihin ja viestintaan liittyva asia on asiakkaan motivaatioiden ymmar-
taminen. Yrityksen kannattaakin tunnistaa asiakkaissaan ne motivaatiot, joiden vuoksi heilla on

tarve maksaa yrityksen tuottamasta arvosta.

Abraham Maslow julkaisi vuonna 1943 tutkimuksen, A Theory of Human Motivation, jossa han toi
esille teorian, joka voidaan jakaa viiteen tasoon: fysiologiset tarpeet, turvallisuuden tarpeet, rak-
kauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeet, kunnioituksen tarve seka itsensatoteuttamisen tarve. Fysio-
logiset tarpeet ovat niita tarpeita, joita me ihmiset tarvitsemme elaaksemme, ruokaa, juomaa ja
esimerkiksi lepoa. Turvallisuuden tarpeeseen ihmiset tarvitsevat muun muassa saantoja, elaman
stabiilisuutta ja ylipaataan asioita, jotka luovat turvallisuuden tunnetta. (McLeod 2014, viitattu
30.9.2017.)

Kolmantena asiana ovat rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeet, joita voidaan tayttaa erilaisilla
suhteilla, rakkaudella, jota voi tulla tyoyhteisosta, perheelta ja niin edelleen. Kunnioituksen tarpee-
seen kuuluvat erilaiset saavutukset ja tunnustukset, status, itsekunnioitus ja arvostus myés muilta.
Viimeisena tarpeena on itsensatoteuttamisen tarve, joka koostuu oman potentiaalisuuden ymmar-
tamisesta ja oman henkildkohtaisen kasvun ja kokemusten tuomasta hyvinvoinnista. (McLeod
2014, viitattu 30.9.2017)
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Kuvio 1. Maslow'n tarvehierarkia. (Mukaillen McLeod 2014, viitattu 30.9.2017.)

Kyseinen, Suomessa Maslow’n tarvehierarkia- nimella kulkeva, teoria on saanut vankan jalansijan
markkinointipsykologiassa ja sita luetaan lahes kaikissa markkinointiopinnoissa. Kyseisen tutki-
muksen avulla yritys voi ymmartaa, mihin kategoriaan tai kategorioihin yritys voi omat palvelunsa
laittaa. Mikaan kategoria ei sinallaan ole toistansa parempi, mutta yritys voi eri kategorioiden avulla
miettia, minkalaista viestia tai sisaltoa se lahtee strategisesti rakentamaan. Strategia kuvastaa pu-
naista lankaa, jonka ideana on antaa sisaltdideoille selkean suunnan, jota kohti mennaan. Hyvana
esimerkkina on Verisuren turvapalvelut, joiden sisallot peilaavat suoraan Maslow’n tarvehierarkian
toiselle rappuselle eli turvallisuuden tunteeseen. Verisure pyrkii omassa viestinnassaan tuomaan

turvallisuuden tunteeseen vaikuttavia asioita esille, jopa ihmisia pelottelevilla viesteilla.

Kun tehdaan sisaltéja somekanaviin tai kotisivuille, onkin tarkeaa miettia ennen sisallon julkaise-
mista, mik& on kyseisen sisallon tai viestin funktio? Vain harvat ihmiset ovat tutkimuksien mukaan
esimerkiksi Facebookissa yritysten takia. lhmiset ovat somessa lahinna ystaviensa ja oman viih-
dyttdmisensa vuoksi, jonka takia yrityksen on hyva viestia sellaisista asioista, jotka yksinkertaisesti
kiinnostavat kohderyhmaa. Kaikkia maailman ihmisia kyseisen yrityksen viestit eivat voi kiinnostaa
ja parasta siina onkin, ettei viestien tai sisaltdjen tarvitsekaan miellyttaa kaikkia. Markkinoijalle riit-
taa, ettd oma kohderyhma on sisalloista ja viesteista kiinnostunut. Tasta syysta kohderyhman tun-

temus on avain kaikkeen viestintaan, jota sisaltémarkkinointikin ehdottomasti on.

Era Content on suomalainen sisaltdmarkkinointitoimisto kertoo blogissaan seitseman ohjetta, jotka

he ovat kaytannon toisséd huomanneet. Ensimmaisena asiana Era Contentin toimitusjohtaja Eero
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Anhava mainitsee, etta sisaltoja pitaa mitata koko ajan, silla analysoinnin avulla yritys voi kehittya
sisaltojen teossa. Tarkeaa on myos se, etta kun yritys pystyy luomaan huippusisallon, taytyy yri-
tyksen panostaa kyseiseen sisaltoon entista enemman. Anhava mainitsee, etta esimerkiksi Face-
bookissa kyseisen paivityksen budjetti tulisi samantien tuplata ja kohderyhmaa kasvattaa. Toi-
saalta, jos sisallot eivat toimi, pitaa yrityksen pitaa miettia, mika on pielessa. Valttamatta kyse ei
ole pelkastaan sisallosta vaan esimerkiksi yrityksen kohderyhma voi olla pielessa suhteessa sisal-
|6n aiheeseen. (Anhava 2017, viitattu 30.9.2017.)

Neljantena asiana on ymmartaa sisaltjen vaikutus yli numeraalisen analytiikan. Aina onnistunut
sisalto ei tuo kauppoja, vaan esimerkiksi tunnettavuutta kohderyhman sisélla. Tasta syysta yrityk-
sen kannattaa kuunnella asiakkaitaan, etta onko sisallot olleet mielenkiintoisia ja muistettavia.
Tuota tapahtuu usein uusien yrityksien alkutaipaleella. Aina ei mydskaan tarvitse keksia pyoraa
uudelleen, silla yritys voi hyvin k&yttaa onnistuneita sisaltdja myos uudelleen. Vanhaa sisaltoa voi-

daan muokata ja optimoida koskemaan sen hetkista tilannetta. (Anhava 2017, viitattu 30.9.2017.)

Sisaltdjen analysoinnin avulla yritys oppii myds tuntemaan kohderyhmansa mieltymyksia. Kun yri-
tys ymmartaa asiakkaitaan, on yrityksen ymmarrettavista syista helpompi tuottaa asiakaslahtoista
sisaltod. On myos tarkead, etta sisaltéja markkinoidaan, silla ilman aktiivista sisaltdjen markkinoin-
tia, on hyvin vaikeaa saada lukijoita kyseiselle tekstille. Samassa blogissa Anhava mainitsee myds,
etta yrityksella ei ole samalla tavoin uskollisia lukijoita kuin esimerkiksi lehdilla. Tasta syysta yritys

joutuu miettimaan hyvin tarkasti, etta mita tehdaan ja miksi. (2017, viitattu 30.9.2017.)

Sisall6t eivat ole todellakaan mitdén uutta, vaan ihmiset ovat kuunnelleet erilaisia tarinoita olemas-
saolomme alkuajoista saakka (Busche 2017, 1). Tanakin aamuna sadattuhannet ihmiset ovat kuun-
nelleet Radio Suomipopin Aamulypsyn tarinoita. Ne ovat tarinoita, jotka kiinnostavat ja kiehtovat
kuuntelijoita. Aamulypsyn paatahti Jaajo Linnonmaa kertoi Juha Vuorisen Tahtivieras-ohjelmassa,
ettei Aamulypsyn suosio olisi nykyiselldan, jos Linnonmaa ei olisi kuunnellut omia Iahetyksiaan ja
asiakaspalautteitaan niin paljon. (2012, viitattu 27.9.2017) Aamulypsyn tarinoita on vuosien saa-
tossa optimoitu kuuntelijoiden, eli asiakkaiden, mieleen. Tallaista optimointia tulisi jokaisen yrityk-

sen sisallontuotannossaan tehda. Siité syntyy sisaltdmarkkinointia, joka on aidosti asiakaslahtoista.
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2.5 Mitka ovat viestintakanavien funktiot ostoprosessissa

Digitaalisella markkinointiviestinnalla pyritaan tietenkin lopulta liikevaindon kasvattamiseen, mutta
jotta asiaa voitaisiin ajatella "sipilamaisesti” prosessikaaviona, on hyva ymmartaa kuluttaja-asiak-

kaan ostoprosessi ja miten digitaalinen markkinointiviestinta peilautuu siihen.

Maailmassa on olemassa monia erilaisia teorioita kuluttajan ostoprosessiin seka paatoksentekoon
littyen. Yksi niisté klassikkoteorioista on Salomonin, Bamossyn, Askegaardin ja Hogg'n teoria ku-
luttajan paatoksenteosta. Ensimmaisena on ongelman tunnistaminen, toisena informaation etsinta,
kolmantena on vaihtoehtojen tutkinta, neljantend tuotteen valinta ja viimeisena on ostamisen jal-
keen tapahtuma jalkiarviointi. (2016, 331-332.)

Toinen, hieman tuntemattomampi, teoria on Davisin ja Gschwandtnerin, jossa kuluttajan ostopro-
sessi jaetaan ensin neljaan padaiheeseen ja sen jalkeen jokaisen paaaiheeseen liittyy kaksi kulut-
tajan lapikdymaa vaihetta. Paavaiheet jaetaan siis neljaan kategoriaan, joka lahtee tarpeesta, op-
pimisesta, ostamisesta ja arvosta. Ostoprosessi lahtee liikkeelle siis tarpeesta. Tarpeen tunnista-
miseen liittyy kaksi vaihetta eli muutos ja tyytymattomyys. Muutoksella voidaan tarkoittaa esimer-
kiksi oman elamantilanteen muutosta ja tyytymattomyydella esimerkiksi arsyyntymista omaan ela-

mantilanteeseen ja naista kahdesta asiasta kumpuaa tarve. (2011, 24-25.)

Oppiminen tarkoittaa, etta kuluttaja joutuu ensin tutkimaan erilaisia vaihtoehtoja ja sen jalkeen ver-
tailemaan eri vaihtoehtoja keskenaan. Oppimisen jalkeen kuluttajan on aika tehda paatos eli ostaa.
Ostamisen ensimmaiseen vaiheeseen kuuluu pieni pelko, joka kasvaa sen mukaan mita merkitté-
vampi ostos on kyseessa. Pelko johtuu siita, ettei asiakas ole varma paatoksestaan. Kun pelko on

ylitetty, kuluttaja lopulta sitoutuu ostopaatokseen. (Davis & Gschwandtner 2011, 25.)
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Kuvio 2. Kuluttajan ostoprosessi. (Mukaillen Davis & Gschwandtner 2011, 24-25.)

Viimeisena ostoprosessin vaiheena on Davisin ja Gschwandtnerin mukaan arvo. Heidan mallis-
saan arvo kasittaa ensin asiakkaan odottaman arvon ja sen jalkeen asiakkaan saaman arvon
(2011, 25). Tata kyseista odotetun ja saadun arvon teoriamallia kaytetaan erityisesti palvelumark-
kinoinnin teorioissa, joissa teoriamalli esiintyy muun muassa nimella laatukuilu. Laatukuilulla tar-
koitetaan sita, etta ovatko asiakkaan odotukset tuotteesta tai palvelusta linjassa saadun tuotteen
tai palvelun kanssa. Malli perdankuuluttaa sita, ettd markkinointiviestinnan tulee olla sellaista, joka
on linjassa asiakkaan saaman palvelun kanssa. Jos palvelu on huonompi kuin mita asiakas odotti,
syntyy laatukuilu. Samanlaista ongelmaa ei toki tule, jos asiakkaan odotukset ylitetaan. Asiakkaan
kannalta asia on riemukas, kun palvelu oli parempaa mita han odotti. Yrityksen kannalta pitaa miet-
tia, etta voisiko palvelun tai tuotteen arvoa korostaa paremmin, jos asiakkaat ovat odottaneet jopa
huonompaa palvelua tai tuotetta. Kun yritys viestii, tulee viestin olla rehellinen, mutta samalla pitaisi

pystya valittamaan asiakkaan saama arvo vakuuttavasti, jotta asiakas kiinnostuu.
Kun mietitaan Davisin ja Gschwandtnerin ostoprosessia tai Salomonin ym. paatoksentekomallia
seka digitaalista markkinointiviestintaan, niin kysymys kuuluukin, mihin naiden mallien vaiheisiin

kotisivu, Google ja Facebook siis kuuluvat?
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Googlella ja Facebookilla on samankaltainen paatehtava: tuoda kotisivuille kavijoita. Google kuluu
kummassakin teoriassa selkeasti tiedonhakuun, koska Google auttaa kayttajiadn samaan kysy-
myksiinsa ja ongelmiinsa vastauksia. Googlen uudelleenmarkkinoinnilla, joka on siis bannerimai-
nontaa, yritys voi luoda kavijoilleen kohdennettuja mainoksia myos muissa ostoprosessien vai-

heissa, kuten esimerkiksi vaihtoehtojen vertailussa.

Facebook on astetta monipuolisempi, silla Facebookin avulla yritys voi tehda markkinointia jokai-
seen ostoprosessin vaiheeseen. Facebookilla voidaan tehda kohderyhmalle arsykkeita mainoksien
ja sponsoroitujen paivityksien avulla, joiden avulla tarve synnytetaan. Toisaalta yritys voi luoda pai-
vityksia ja sisaltdja, joiden avulla annetaan kohderyhmalle tietoa palvelusta. Facebookin paivitysten
avulla voidaan pyrkia vaikuttamaan asiakkaan positiiviseen mielikuvaan yrityksesta, joka taas liittyy

ostoprosessissa vaihtoehtojen vertailuun.

Monesti vertailun vaitetaan olevan hintaperusteista. Vertailu on harvoin pelkastaan hintaperus-
teista, vaan asiakas etsii hanelle sopivinta arvon tuottajaa. (Rubanovitsch 2017, viitattu 28.9.2017.)
Oulusta Helsinkiin paasee lentaen Finnarilla ja Norwegianilla. Toisen hinta parhaimmillaan 25 eu-
roa suunta, toisen 50 euroa. Se, ettd Finnairin lentokone on tdynna matkustajia, kertoo siita, etta
Finnairin kohderyhma arvostaa Finnairin tuottamaa arvoa niin korkealle, etta he ovat valmiita siita
maksamaan. Vaitan, etté Finnairin lennolla tarjottava mustikkamehu ei ole 25 euron arvoinen ma-
kuelamys, vaan kyse on muusta arvon tuottamisesta. Maslow’n tarvehierarkiassa kyse on ylimpien

tasojen tarpeen tyydytyksesta.

Facebookin avulla yritys pystyy tarjoamaan toisen vaihtoehdon ostoprosessin vaihtoehtojen vertai-
luun, silld myds Facebook Pikselin avulla yritys voi tehda uudelleenmarkkinointia niille, jotka eivat
viela ole palvelua ostaneet. Facebookin avulla pystytdan etaisesti myds tekemaan ostoprosessin

viimeisen vaiheen jalkimarkkinointia sisaltdjen avulla.

Kotisivun tehtava on myds kaksipiippuinen, silléa se toimii edelleen myds tiedon lahteend mutta
kotisivun tehtava on myos kasvavissa maarin olla digitaalinen myyja, joka tekee kauppaa silloinkin,
kun muut yrityksen myyntimiehet ovat ansaitulla lepotauolla. Teorian tasolla kotisivu kuuluukin siis
seka tietonhankkimiseen etta osto-vaiheseen. Kotisivun tehtava onkin osto-vaiheessa tehda asiak-
kaan olo varmaksi tuotteesta tai palvelusta seka sitouttaa asiakas yrityksen tuotetarjpamaan. Se,

etta kotisivu on interaktiivinen ja se on kykenevainen muokkautumaan kavijoiden mukaan, on iso
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asia ajatellen kotisivun myyntitydskentelya. Sisaltdja pitéisi olla paljon, mutta samalla kavijaa pitaisi

pystya niiden avulla viemaan kohti osta-nappainta.

Yrityksen nakokulmasta katsottuna RACE-teoria, markkinointisuppilonakin tunnettu, on oiva apu-
valine markkinointivaiheiden tunnistamiseen digitaalisessa maailmassa. Teoriaa voidaan soveltaa
my0s perinteisiin liiketoimintoihin, jotka eivat toimi digitaalisessa kentassa, mutta silloin RACE-mal-
lin kaytto pitaa olla todella tiedostettua ja harkittua. (Chaffey 2016, viitattu 30.9.2017.) RACE-mallin

tarkoituksena on esittaa, kuinka mikakin markkinointikanava toimii asiakkaan ostoprosessissa.

RACE tulee sanoista reach, act, convert ja engage. Reach tarkoittaa suomeksi tavoittamista. Ta-
voittamisen tarkoituksena on vaikuttaa asiakkaan tiedonhakuun. Sopivia kanavia tahan vaiheeseen
ovat hakukoneet, somekanavat ja esimerkiksi blogit. Toisena vaiheena RACE:ssa on act, joka tar-
koittaa toimintaa tai esittelyd. Sen tarkoituksena on vaikuttaa asiakkaan paatoksentekoprosessiin

ja hyvia kanavia tahan ovat esimerkiksi kotisivu ja blogi.

Kolmas porras on tassa teoriassa on convert, joka tarkoittaa realisointia, eli yritys pyrkii realisoi-
maan investoidut markkinointipanokset onnistuneisiin asiakkuuksiin. Tama vaihe vastaa asiakkaan
osto-hetkea. Jotta tahan vaiheeseen paastaan mahdollisimman usein, on uudelleenmarkkinointi
yksi avaintekija onnistuneen RACE-mallin k&yttdon. (Chaffey 2016, viitattu 30.9.2017.)

Viimeisena vaiheena on engage, sitouttaminen. Asiakas on tassa vaiheessa jo ostanut yrityksen
tuotteen ja tdssd vaiheessa asiakkaasta tulee yrityksen kannattaja. (Chaffey 2016, viitattu
30.9.2017.) Timo Rope puhuu kannattamisesta asiakkuutena, jolloin yrityksen ja asiakkaan valilla
on syvempi suhde kuin pelkka yksittainen transaktio. Jotta asiakas on valmis olemaan yrityksen
kannattaja, digitaalisessa markkinoinnissa somekanavat ovat niita paikkoja, joissa pelkalla kaksi-
suuntaisella viestinnalléd suhdetta yrityksen ja asiakkaan valilld voidaan syventaa. Naita vaiheita
edeltda tietenkin suunnittelu. Suunnittelun avulla yritys voi suunnittella sisaltona kohderyhman na-
koiseksi. (Chaffey 2016, viitattu 30.9.2017; Harju 2017, viitattu 10.9.2017.)
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REACH: hakukonemarkkinointi, sosiaalinen media, blogit

I

ACT: kotisivu, blogi

!

CONVERT: ostoprosessi, hinnoittelu, tuote

!

" ENGAGE: asiakkuuden hallintaja
' kehittaminen 4

Kuvio 3. RACE-malli (Mukaillen Dave Chaffey 2016, viitattu 30.9.2017.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMAN KAAVA

Erilaisia malleja markkinointiviestintasuunnitelmalle on kymmenia, jotka kaytannontasolla eroavat
vahan toisistaan. ltse valitsin Kotlerin ja Kellerin mallin digitaalisen markkinointiviestintasuunnitel-

man taakse, koska se on omalta osaltaan selkea ja samalla myds hyvin muokattavissa oleva malli.

Malli perustuu kahdeksaan osaan, joita lapikaydaan seuraavassa jarjestyksessa:
e Kohderyhman maarittaminen,
o Tavoitteiden maarittdminen,
e Viestinnan suunnittelu,
o Viestintakanavien valinta,
o Markkinointibudjetin luonti,
o Konkreettisten markkinointiviestintakanavien valinta,
o Tulosten mittaaminen ja

e Integroidun markkinointiviestinnan johtaminen. (Kotler & Keller 2016, 586.)

3.1 Kohderyhma ja tavoitteet

Markkinointi ja markkinointiviestinté lahtee kohderyhman maarittamisesta ja opettelusta, silla ilman
kohderyhman tuntemista yrityksen on hyvin vaikea tietaa kelle pitaisi viestia, miten pitisi viestia,
milloin pitéisi viestia ja vielapa missa viestia. Tasta syysta on hyva tunnistaa kohderyhma, joka

kuuluu yrityksen tarkeimpiin ihmisryhmiin. (Kotler & Keller 2016, 587.)

"Kohderyhmén pitéé olla niin kapea, etté hirvittaa. Sitten kun oikein hirvittaa,
niin siitékin kohderyhmésté pitéé ottaa puolet pois.” (Rope 2017, viitattu
28.9.2017)

Kun kohderyhma on maaritelty tiiviiksi, on yrityksen helpompi tehda merkityksellista viestintaa niille,
jotka yritys oikeasti tuntee. Kaytin aiemmin esimerkkina Varustelekan viestintaa, he tuntevat koh-
deryhmansa erittain hyvin, jolloin he voivat tehda oppimansa perusteella merkityksellista viestintaa
omalle kohderyhmalleen. Kohderyhman ulkopuolisille Varustelekan viestit voivat olla todellakin
harskeja tai jopa shokeeraavia, mutta kohderyhmalle viestit ovat juuri sitd, mita he haluavat. Myos
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Jari Parantainen kirjassaan Sissimarkkinointi painottaa, etta asiakastuntemus ja asiakkaan osto-
kayttaytymisen opettelu ovat avaimia tuloksekkaaseen markkinointiin, eli sissimarkkinointiin (2010,

1. Mité sissimarkkinointi tarkoittaa).

Toisena markkinointiviestintasuunnitelman rappusena on tavoitteiden maarittely. Kotler ja Keller
esittelevat kirjassaan John Rossiterin ja Larry Percyn nelja mahdollista tavoitetta, jotka yritys voi
tunnistaa. Ensimmainen neljasta tavoitteesta voi liittya uuden tuotteen tai palvelun markkinoille lan-
seeraamiseen, jolloin tavoitteena on tarpeen luonti. Toinen tavoite voi olla branditietoisuuden ra-
kentaminen, jonka avulla potentiaalinen asiakas voi tehda ostopaatoksen helpommin, kun ky-
seessa on tuttu brandi. (Kotler & Keller 2016, 587.)

Kolmantena mahdollisena tavoitteena voi olla brandin olemuksen rakentamista, jonka avulla yritys
voi auttaa asiakasta arvioimaan tuotteen tai palvelun arvoa asiakkaan tarpeeseen nahden. Viimei-
send tavoitteena voi olla vaikuttaa brandin ostettavuuteen. Taman tavoitteen siivittdmana yritys voi
pyrkia saamaan tehokkaampaa ostoprosenttia potentiaalisista asiakkaista. Esimerkiksi jos yritys
omaa potentiaalisista asiakkaista ison sahkopostilistan, voi yritys pyrkia sahkopostimarkkinoinnilla
saamaan heidat ostamaan. Tama voi tapahtua esimerkiksi erilaisten tarjouksien avulla. (Kotler &
Keller 2016, 587.)

3.2 Viestinnadn suunnittelu ja viestintakeinot

Kolmantena vaiheena on viestinnan suunnittelu, eli mita yritys halua kohderyhmalleen viestia ot-
taen huomioon asetettu tavoite. Jotta viestintaa voidaan toteuttaa, yrityksen tulee miettia, etta mita
sanotaan (viestistrategia), miten sanotaan (luontistrategia) ja missa sanotaan. Viestistrategiassa
Kotler ja Keller mainitsevatkin, etta tutkija John C. Maloney huomasi, etta ostajat haluavat saada
tuotteestaan erilaisia palkintoja. Palkinnot olivat joko rationaalisuuteen, aistillisuuteen, sosiaalisuu-
teen tai oman egon tuomaan tyytyvaisyyteen liittyvia asioita. Viestintastrategia voi itsessaan liittya
joko tuotteen tai palvelun arvon viestimiseen tai ulkoisista asioista, kuten brandin suosittuuden,
viestimiseen. (Kotler & Keller 2016, 588.)
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Luontistrategiaa jakautuu kahteen osaan: informatiiviseen asiakkaiden vetoamiseen tai uudista-
vaan asiakkaiden vetoamiseen. Informatiivisuudella tarkoitetaan sita, etté yritys pyrkii viestinnas-
saan tuomaan tuotteen tai palvelun arvoa esille. Uudistavalla asiakkaiden vetoamisella tarkoite-
taan, etta asiakas saa jotain muita hyotyja tuotteesta, esimerkiksi imagoon liittyvia asioita. Jos ih-
minen ostaa BMW:n, saa asiakas luultavastikin myos jonkinlaista imagoon liittyvaa hyotya pelkkien

ajo-ominaisuuksien lisaksi. (Kotler & Keller 2016, 589.)

Kolmantena viestinnan suunnittelun osana on miettia, ettd missa viestit sanotaan. Jotta viesti me-
nee asiakkaille lapi, taytyy viestin olla vakuuttava. Viestin vakuuttavuuteen voidaan vaikuttaa kol-
men eri asian kautta: asiantuntijuuden, luotettavuuden ja tykattavyyden perusteella. Parhaassa ta-
pauksessa viestinta tapahtuu sellaisen kanavan kautta, joka kasittaa kaikki kolme asiaa. (Kotler &
Keller 2016, 588.)

Viestintakeinot voidaan jakaa kahteen leiriin, jotka jakautuvat taas moneen alajaostoon. Viestinta-
keinot ovat joko persoonallisia viestintakeinot tai ei-persoonallisia viestintakeinoja, joka tarkoittaa
massaviestintad. Naista voidaan tehda myos yhteiskasite eli viestintakeinojen integraatio, jolla tar-
koitetaan edella mainittujen keinojen yhteiskayttoa, jotta halutut tulokset saadaan. (Kotler & Keller
2016, 591-593.)

Persoonalliset viestintakeinojen ovat kaytanndssa esimerkiksi face to face- tai puhelintapaamisia
yhden tai useamman asiakkaan kanssa. Persoonallisilla viestintakeinoilla on erityisen suurta tar-
vetta silloin, kun tuote maksaa paljon tai siihen sisaltyy riskeja. Ei-persoonnalliset viestintakeinot
ovat hyvin mainospitoisia, joissa pyritaan tavoittamaan laaja joukkoa. Tallaisia viestintakeinoja voi-
vat olla my®s erilaiset promootiot, tapahtumat ja erilaiset suhdetoiminnat. Integroimalla nama kaksi
tapaa yhteen, yritys voi saada etuja, joita se ei muuten valttamatta saisi. Iman massamarkkinointia
yrityksen havittelema kohdeyleiso saattaa jaada pieneksi, joka voi nakya esimerkiksi henkilokoh-

taisten myyntitapaamisten vahyytena. (Kotler & Keller 2016, 591-593.)

3.3 Markkinointiviestintabudjetti

Kotler ja Keller esittavat kirjassaan nelja yleisesti kaytettya markkinointiviestintabudjetin mallia,

josta he nostava yhden yli muiden. Ensimmainen malli saa heiltd kovaa palautetta, silla mallin mu-

35



kaan yrityksen markkinointiviestintabudjetti perustuu siihen mihin yrityksella on "varaa”. Talloin yri-
tys ei nae markkinointiviestintaa investointina vaan kuluna, jota on talloin hankala pitkalla aikavalilla
suunnitella. Toisena mallina on myyntiin suhteuttu markkinointiviestintabudjetti. Kun liikevaihtoa
tulee 10 euroa, niin silloin markkinointiviestintaan laitetaan euro takaisin. Tallaisen strategian valit-
see yritys, joka ei nde myyntia viestinnan tuloksena, vaan myynti on viestinnan maarittaja. (Kotler
ym. 2016, 594.)

Kolmannessa mallissa yritys peilaa markkinointibudjettiaan kilpailijoidensa nakyvyyteen verrattuna.
Tama malli on myds hankalahko, silla yritys luottaa enemman kilpailijoidensa markkinoinnilliseen
ammattitaitoon kuin omaansa, jolloin ongelmaksi voi tulla se, ettd mista yritys voi tietda ovatko
kilpailijat tekemassa hyvaa markkinointiviestintaa vai ei. Neljantena vaihtoehtona on tehtavakoh-
tainen malli, joka saa Kotlerin ja Kellerin mukaan puhtaimmat paperit. Tassa mallissa yritys suun-
nittelee tavoitteet, identifio tarvittavat tehtavat tavoitteiden saavuttamiseksi ja lopulta arvioi tarvitta-
van summan rahaa tehtavien suorittamiseksi. Tastd lopulta muodostuu yrityksen markki-
nointiviestintabudijetti. (Kotler & Keller 2016, 594.)

3.4 Markkinointiviestintakanavien valinta

Kotler ja Kellerin markkinointiviestinta mixiin, eli markkinointiviestintdkanavien tyokalulaatikkoon,
kuuluu mainostaminen, promootio, tapahtumat, PR-toiminta, internet- ja somemarkkinointi, mobii-

limarkkinointi ja suoramarkkinointi ja myyntityd. (Kotler & Keller 2016, 595.)

Koska tama tyo liittyy digitaaliseen markkinointiviestintdsuunnitelmaan, niin taman tyon markkinoin-
tiviestintakanavat ovat siis digitaalisilla alustoilla. Tallaisia kanavia ovat siis eri somekanavat, disp-
lay- ja bannerimainonta, hakukonemarkkinointi, sahkopostimarkkinointi ja mobiilimarkkinointi.

Kotler ja Keller huomauttavatkin, etta jokaisella viestintakanavalla on omat hyvat puolensa. Mai-
nostamisen hyvat puolet liittyvat kokonaisvaltaisuuteen, voimistavaan vaikuttavuuten seka kontrol-
loitavuuteen, silla yritys voi valita, mitd he mainostavat, milloin ja missa. Internet- ja somemarkki-
nointi on taas rikasta, interaktiivista ja ajankohtaista, koska viestiminen voi tapahtua hyvin nopeasti.
Mobiilimarkkinoinnin parhaat puolet ovat oikea-aikaisuus, vaikuttavuus ja kokonaisvaltaista, silla

kuluttajat pitdvat alypuhelintaan koko ajan mukanaan. Suoramarkkinoinnin osalta parhaat puolet
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ovat henkilokohtaisuus, proaktiivisuus, taydentavyys. Proaktiivisuudella tarkoitetaan sita, etta suo-
ramarkkinoinnin, esimerkiksi sahkopostimarkkinoinnin, avulla saadaan asiakkaan huomio, hanta
informoidaan ja hanella voidaan antaa kehotus Call-to-action-toimintaan. Taydentavyydella tarkoi-
tetaan sita, etta se auttaa markkinointiviestintaa parempiin tuloksiin. Esimerkiksi oppaan tai katalo-
gin lahettamisella suoraan asiakkaalle saattaa olla suuri vaikutus muiden markkinointiviestintaka-
navien tehokkuudelle. (Kotler & Keller 2016, 597.)

3.5 Tulosten mittaaminen ja integroidun markkinointiviestinnan johtaminen

Digitaalinen markkinointiviestinta antaa oivat mahdollisuudet tuloksien mittaamiselle, silld Google
Analytics, Googlen Webmaster ja Facebookin analytiikka antavat kaikki erittain hyvaa dataa yritys-

ten kayttoon.

Markkinointiviestintda kannattaa mitata myds markkinatutkimuksilla, joiden avulla pystytaan selvit-
taméaan, mitk& mainokset asiakkaat tunnistavat tai muistavat, kuinka monta kertaa he ovat mainok-
sen nahneet, minkalaiseksi he mainonnan ovat tunteneet ja niin edelleen. Naiden avulla yritys saa
paremman kasityksen omasta markkinointiviestinnastaan, kun on syvempia mittareita kuin pelkat
numerot. (Kotler & Keller 2016, 599.)

Tuloksien perusteella yritys pystyy optimoimaan viestintaansa asiakkaiden mieleen. Kuten aiem-
min todettiin niin asiakaslahtoisella viestinnalla yritys saavuttaa tavoitteensa paljon kustannuste-
hokkaammin, olkoonkin kyseessa Facebook- tai hakukonemarkkinointi tai kotisivujen sisaltojen op-

timointi.

Integroitu markkinointiviestinta (IMC) tarkoittaa sita, ettd markkinointiviestint& on yksi kokonaisuus,
jota yritys johtaa. Silloin markkinointiviestinta ei ole enaa yksittaisten markkinointiviestintdkampan-
joiden tai -kanavien johtamista, vaan johtaminen on yhden viestintapaletin johtamista. (Kotler &
Keller 2016, 599-600.)

Integroitu markkinointiviestinta pystyy valittdmaan vahvemman viestin, joka auttaa brandin raken-
tamisessa, ja joka johtaa parempiin myynnillisiin tuloksiin. IMC:n avulla yritys pystyy parantamaan
yrityksen kykya saada oikea kohderyhma oikeaan paikkaan ja vielapa oikeaan aikaan. (Kotler &
Keller 2016, 601.)
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Johtamiseen kuuluu myos aikataulujen suunnittelminen esimerkiksi vuosikellon mukaan, toiden ja-
kaminen niin, etté tyot tulee tehtya laadukkaasti ja niin edelleen. Onkin siis tarkeaa, ettd nama asiat
maaritetdan myos, silla muuten yrityksissa kay niin, etta tyomaara aliarvioidaan ja ensimmaiset

kuukaudet markkinointiviestinnan toteuttamisesta menee asian ymmartamiseen.

3.6 Yhteenveto

Edella kayty malli ei ole taydellinen, kuten ei mikaan muukaan malli. Se ei ota huomioon yrityksen
aiemmin tekemaa markkinointiviestintaa tai kilpailijoiden tekemisia, mika toisaaltaan voi olla hyva
juttu, sillé kuten Kotler ja Keller mainitsivatkin kilpailijoista, etta voi hyvin olla, etta kilpailija ei osaa
asioita yhtaan sen paremmin kuin yritys itse. Tuolloin kilpailija matkiminen voi koitua kohtaloksi.
Mielestani yrityksen tulee suunnitelmiaan tehdessa huomata, mitka asiat toimivat ja mitka kaipaa-
vat ehostusta. Asiat, jotka eivat ole rikki, niita ei tarvitse korjata. Sen sijaan kunnossa olevia asioita
voidaan saataa ja optimoida. Ei formula-autoakaan laiteta roskiin, jos se toimii. Optimointia formula-

auto saa varmasti tarpeekseen.

Tarkeinta onkin siis huomioda ne digitaaliset markkinointiviestintakanavat, jotka ovat hyvassa hoi-
dossa ja ne, jotka tarvitsevat vahan isompaa remonttia. Myos tassa luvussa huomattiin, etta asia-
kastuntemus on jotain mita ei voida korvata millaan. Se on lahtokohta kaikkeen markkinoinnilliseen

tekemiseen, jota digitaalinenkin markkinoitiviestinta ehdottomasti on.

Ensi luvussa alan suunnittelemaan Pro-Kaks Kotityopalveluiden digitaalista markkinointiviestinta-
suunnitelmaa, joka kaydaan pitkalti edella olevan Kotlerin ja Kellerin mallin mukaisesti. Muutoksena
lisasin heti alkuun Toimeksiantaja- ja kilpailija-analyysi- luvun, jotta ymmarretaan paremmin, missa
toimeksiantaja menee omassa markkinointiviestinnassaan seka mita voidaan oppia kilpailijoilta, vai

voidaanko.
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4 DIGITAALINEN MARKKINOINTIVIESTINTASUUNNITELMA

Toimeksiantaja- ja
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Kuten edellisessa luvussa kaytiin lapi, niin tama digitaalinen markkinointiviestintasuunnitelma teh-
daan pitkalti Kotlerin ja Kellerin mallin mukaisesti. Myds markkinointisuppiloa eli RACE-mallia hyd-
dynnetaan tassa suunnitelmassa, koska se antaa yksinkertaisuudessaan selvan signaalin siita,
mihin tiettyja markkinointikanavia kaytetaan. Reach, attract, convert ja engage kohdista kaytetaan
etenkin kahta ensimmaista — reach ja attract —, koska ne kuuluvat markkinointiviestintaan enem-
main kuin convert ja engage. Convert kertoo hinnoittelusta, jakelukanavista ja tuotteen merkityk-

sesta myynnissé ja taas engage selventaa, milla tavalla asiakas muutetaan asiakkuudeksi.

41 Toimeksiantaja- ja kilpailija-analyysi

Analyysien ensisijaisena tarkoituksena on ymmartaa toimeksiantajan ja kilpailijoiden onnistuneita
ja epaonnistuneita asioita kotisivuilla, Googlessa, Facebookissa seka mahdollisessa blogissa. Fa-
cebook ja blogi kasitelldadn samassa kappaleessa, koska nykyaan niiden syy-yhteys on todella
suuri. On erityisen tarkeaa tietaa keta vastaan kilpaillaan ja mita kilpailijat tekevat. Kilpailija-analyy-
siin valitsin kaksi Oulun markkina-alueella toimivaa siivousfirmaa, jotka ovat saavuttaneet hyvan,
stabiilin aseman markkinoilla: Meranti Siivouspalvelut Ky sekd Maxivo Oy (tunnetaan nimelld

Helpmax).

Kotisivut analysoidaan teknillisesti seka visuaalisen, kaytanndllisen ja tekstillisen yleisiimeen pe-
rusteella. Sivustojen teknillisessa analyysissa tyokaluna on SeoSiteCheckup- palvelu. Kyseisen
palvelun avulla yritykset voivat katsoa hetkessa, mitka asiat heidan sivustossaan ovat hyvin ja
mitka asiat vaativat toimenpiteita. Kiinnitan analyysien tuloksissa huomiota erityisesti sivuston no-

peuteen, responsiivisuuteen, h1-h2- otsikoiden kayttoon seka Titlen ja Descriptionin kayttoon.

Googlen osalta kaydaan lapi, milla sijoilla yritykset ovat orgaanisesti hakutuloksissa ja yrittavatkd
yritykset lisata nakyvyyttadn Googlessa Google AdWords:n avulla. Hakusanoja tassa analyysissa
ovat: "kotisiivous oulu”, "siivouspalvelu oulu®, "siivous oulu”, "muuttosiivous oulu” ja "ikkunanpesu
oulu”. Valitsin nama sanat tekemallani Googlen Avainsanojen suunnittelija- tutkimuksella (Keyword
Planner), jossa etsin kaytetyimpia hakusanoja Oulun markkina-alueelta. Kaikissa edella mainituista
hakusanoista kilpailu on Googlen mukaan “runsas” ja hakuja tulee per hakusana kuukaudessa

keskimaarin 1000-10000 kappaletta.
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Tassa analyysissa yrityksen tulee nakya haettavalla hakusanalla Googlen ensimmaisella hakutu-
lossivulla orgaanisesti ja/tai Google AdWords:ss4, jotta sijoitus otetaan mukaan analyysiin. Ensim-
maiselle hakutulossivulle mahtuu kymmenen hakutulosta. Ensimmainen hakutulos vie asiakkaista
noin 40%, toinen noin 12% ja kolmas noin 8%. Ensimmaisen sivun viimeinen hakutulos sijalla kym-
menen vie asiakkaista noin 3% ja toisen hakutulossivun ensimmainen vie enaa noin 0,5% asiak-
kaista. (Si, viitattu 23.9.2017.) Tasta syysta on siis erityisen tarkeda nakya Googlessa hakutulossi-
vun ensimmaisella sivulla ja tdman vuoksi ensimmaisen hakutulossivun ulkopuolella olevia ei oteta
mukaan tahan analyysiin. Jos yritysta ei ndy kulloisella hakusanalla Googlen ensimmaisella haku-
tulossivulla orgaanisesti ja/tai Google AdWords:n avulla, merkitdan kyseisen hakusanan kohdalle
viiva (-). Analyysiin tehdyt haut on tehty 21.9.2017 Oulussa, joten hakutulokset ovat voineet muut-

tua ajan ja toisen maantieteellisen sijainnin myota.

Facebook-markkinointi on nykyaan Googlen ohella tarkeimpia digitaalisia markkinointikanavia,
joissa yritykset voivat tuottaa kohderyhmalleen sisaltéja sek& mainostaa monella tapaa. Vaikka
Facebookissa voi tehda monella tyylilla sisaltoja ja mainoksia, niin kaikilla yrityksilla pitaisi olla pit-

kalla aikavalilla sama tavoite: liikkevaihdon kasvattaminen.

Facebookin analysoinnissa otan huomioon paivityksien tarkoituspera, eli onko paivitys esimerkiksi
enemman mainos kuin asiakaslahtoinen sisaltd. Toisena kysymyksena on, etta onko paivityksessa
linkkia omille kotisivuille ja kolmantena selvitettavana asiana on paivityksien keskimaarainen maara

kuukausitasolla.

411 Pro-Kaks Kotityopalvelut

Toimeksiantaja on Keminmaasta lahtdisin olevan Pro-Kaks Oy:n "haarakonttori”, joka toimii Oulun
talousalueella aputoiminimelld Pro-Kaks Kotityopalvelut. Pro-Kaks Oy on perustettu 2007 ja ensim-
maéiset asiakkaat palveltiin ilman Kotitydpalveluiden aputoiminimea vuonna 2009. Liikevaihto Koti-
palveluilla on noin 200 000 euroa. Yrityksessa toimii kuusi tydntekijaa seka yrittaja itse. Palveluina
heilla ovat erilaiset siivoukset kuluttajille seka yrityksille, avustuspalvelut seka ruoka- ja juhlapalve-
lut. Siivouspalvelut tuovat likevaihdosta 98% ja 97% asiakkasta on pitkia sopimusasiakkaita. Mark-

kinoinnista yrityksessa vastaa yrittaja itse.
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Kohderyhmana ovat perheelliset aikuiset, jotka haluavat lisaa omaa aikaa siivouksen sijasta seka
vanhukset, jotka haluavat asua kotonaan pidempaan. Useimmiten asiakas on siis perheellinen,
kiireinen ja useasti hyvin toimeentuleva. Yrityksen visiona on myos kasvattaa avustuspalveluitaan,
silla tulevina vuosina suuret ikaluokat tulevat tarvitsemaan vastaavanlaisia palveluita enenevissa

maarin.

Toimeksiantajani sivusto on ulkoiselta olemukseltaan kilpailijoitaan selvasti parempi. Sivusto on
selked ja raikas, vaikkakin sivuston teosta on jo muutama vuosi aikaa. Visuaalisesti ongelmat liit-
tyvat etusivulla oleviin kuviin, jotka isolla ruudulla piksel6ityvat likaa. Pienelld ruudulla tata ongel-
maa en havainnut. Kayttoliittymaltaan sivusto on myos selkea ja palveluita ei ole liiaksi, vaan po-

tentiaalisen asiakkaan on helppo valita itselleen sopiva palvelu.

Isoin asiakkaiden “"mielenpahoitin” kotisivuilla on heti etusivulle tultaessa tuleva popup-ikkuna,
jossa kysytaan sivuston vierailijalta halukkuutta iimaiseen kartoitukseen, johon pitaa antaa puhe-
linnumero. Popup-ikkunasta paasee pois oikeassa ylakulmassa olevasta sulje-kohdasta, mutta tal-
lainen popup-ikkuna voi pahimmassa tapauksessa arsyttaa potentiaalisia asiakkaita niin, etta os-
toprosessi keskeytyy lopullisesti. Myds blogin puuttuminen sivustolla tarkoittaa sisalto- ja inbound-
markkinointia ajatellen sita, ettei sisaltdmarkkinointi toimi luultavasti optimaalisesti. Myos Call-to-
action- napin puuttuminen vie digitaalisen markkinoinnin tehoa pois, silla sahkopostimarkkinointi-

listaa on vaikea kerata ilman Call-to-action-nappia.

Hyvia asioita kotisivuilla ovat selkeasti, etta sivusto on responsiivinen, Title on oikean pituinen,
Description on myos oikean pituinen, h1 seka h2- otsikoita on kaytetty riittavasti. Huonona asiana
on sivuston latausaika, joka ylittdad hyvan latausajan, viisi sekuntia, muutamilla kymmenyksilla.
Myos Title ja Description teksteja voisi optimoida, silla ne eivéat sisalla yleisesti kaytettyja hakusa-
noja, kuten "kotisiivous oulu”, "siivous oulu” tai "siivouspalvelu oulu”.

Yleisesti ottaen toimeksiantajani kotisivut ovat hyvat ja korjattavat asiat ovat enemmankin optimoin-

tia kuin kokonaisvaltaista korjaamista.

Google-analyysin tulokset:

Hakusana Orgaaninen sijoitus Google AdWords sijoitus

siivouspalvelu oulu - -
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siivous oulu 7 -

muuttosiivous oulu - -

ikkunanpesu oulu - -

kotisiivous oulu 9 -

Tulokset kertovat ensimmaisena siita, etta sivustoa ei ole alunperin suunniteltu Googlea varten.
Etusivulla on liian vahan sanoja, jotta Google pystyisi tunnistamaan sivun nimenomaan siivous-
alalla toimivaksi firmaksi. Toimeksiantaja ei kayta Googlen hakusanamainontaa, joka voisi olla te-

hokas tapa nakya Googlessa sillé valin, kun kotisivua optimoidaan Googlea varten.

Facebookissa toimeksiantajani on aktiivinen, silla keskimaarin heilta tulee uusia paivityksia 1-3 vii-
kossa. Paivitykset ovat usein mainospainotteisia, silla monet paivitykset kertovat Kotityopalvelui-
den tarjoamasta. Edella mainitun lisaksi paivityksen aiheita ovat olleet erilaiset lyhyet vinkit, ajan-

kohtaiset tiedotusasiat seka erilaiset toivotukset.

Pro-Kaks Kotityopalveluiden paivityksien "helpoin” korjattava ongelma on, ettei paivityksissa ole
linkkia kotisivuille. Jos asiakas tykkaa paivityksesta ja on valmis hyppadmaan ostoprosessissa as-
keleen eteenpéin kohti yrityksen kotisivuja, asiakkaalle pitaa tarjota linkki kotisivuille suoraan eika

niin, etta asiakkaan pitaa lahtea hakemaan kotisivujen osoitetta muutaman klikkauksen paasta.

Ongelmana on myds, etta yrityksella ei ole blogia tai muuta vastaavaa paikkaa kotisivuilla, jonne
he voisivat sisalt6a tehda. Jos sisallot tehdaan kokonaisuudessaan pelkastaan Facebook-paivityk-
seen, silloin kohderyhman edustajalla ei ole juuri mitdén syytd menna toimeksiantajan kotisivuille
ellei hénella ole ostoaikeet suoraan mielessa. Mydskaan toimeksiantaja ei hyody sisaltojen avulla

nousevista Googlen hakutuloksista, jos sisallét tehdaan vain Facebookiin.

41.2 Meranti Siivouspalvelut Ky

Meranti on vuonna 1989 Jaalissa perustettu siivouspalveluita tarjoava yritys. Vuonna 2015 Meranti
Siivouspalvelut Ky:n likevaihto on ollut vahan reilut 2,7 miljoonaa euroa Henkilostoa firmalla oli
vuonna 2015 48 ihmista. (Asiakastieto 2017a, viitattu 19.9.2017) Merantin palvelutarjoama on
laaja, silla kotisivuilla on 12 eri palvelua alkaen kotipalveluista paattyen erikoispalveluihin ja asian-
tuntijapalveluihin. (Meranti 2017, viitattu 19.9.2017)
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Merantin kotisivut eivat ole yhta tuoreen nakoiset kuin Pro-Kaks Kotityopalveluilla. Visuaalisesti
sivut eivat anna elamyksia, vaan lahinna sivut viestivat, ettei niihin ole koskettu muutamiin vuosiin.
Etusivulla hyvina asioina ovat Chat-palvelu, referenssit seka erilaiset sertifikaatit, joiden avulla yri-
tys viestii ammattimaisuudesta. Kotisivuilta puuttuu blogi, jolloin yrityksen on vaikea tehda sisalto-
markkinointia tehokkaasti. Hyvina asioina sivustolla ovat palvelukohtaiset sivut, joissa esitellaan
kyseinen palvelu kattavasti, eli Googlen kannalta tekstia on riittdmiin. Otsikointi on muutamissa
kohdissa hyvaa, eli otsikoissa kaytetdan samoja sanoja, mité haetaan aktiivisesti Googlesta. Tal-

laisia sanoja ovat muun muassa "ikkunanpesu” ja "muuttosiivous”.

Kotisivu on responsiivinen, Title ja Description ovat oikein mitoitettuja, mutta hekaan eivat kayta
kovinkaan yleisid hakusanoja Title:ssa tai Description:ssa. H2-otsikkoja sivulla on, mutta sivuilla ei
ole yhtédan h1-otsikkoa. Sivuston latausaika on my6s hieman yli 5 sekuntia, eli sivustoa voitaisiin

nopeuttaa.

Google-analyysin tulokset:

Hakusana Orgaaninen sijoitus Google AdWords sijoitus
siivouspalvelu oulu - S
siivous oulu - 3

muuttosiivous oulu - -

ikkunanpesu oulu - 2

kotisiivous oulu - -

Merantin tilanne on se, etta orgaanista nakyvyytta ei ole lainkaan. Tama kielii siita, etta kotisivuja
ei ole suunniteltu huomioimaan Googlea. Sen sijaan Meranti yrittda paikata huonoa orgaanisuutta
hakusanamainonnalla, mutta ainoastaan “ikkunanpesu oulu”- hakusanalla on selvaa nakyvyytta,
silla kyseinen mainos nakyy toisena mainoksena ylhaalta laskettuna. Muut mainokset sijaitsevat

hakutulossivun alareunassa, joka on erittain huono paikka mainokselle sen huonon sijainnin vuoksi.

Merantin paivitysten punainen lanka on, etta he tuovat useimmiten oman asiantuntijuutensa esiin
erilaisilla case-esimerkeilla. Taman lisaksi he kertovat omista sertifikaateistaan ja omista palveluis-
taan. Meranti tekee paivityksia hyvin epatasaisen saanndéllisesti — vélilla saattaa tulla montakin pai-
vitysta yhden péivan aikana ja valilla paivitysvali saattaa olla viikkojen pituinen. Suurimmassa

osassa paivityksista on linkki kotisivulle.
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Merantin ongelmana on myds asiakaslahtdisen sisaltomarkkinoinnin puute. Heilla ei ole sinallaan
blogia, vaan heilla uutiset-osio, joka kasittaa pitkalti asiakasesimerkkeja, tyoilmoituksia ja niin edel-
leen. Taman vuoden aikana uutiset-osioon on tullut kuusi uutista eli uutta sisaltoa tuotetaan melko

harvoin.

41.3 Maxivo Oy (Helpmax)

Maxivo Oy on oululainen palvelu, joka on perustettu vuonna 2008. Maxivo tunnetaan paremmin
aputoiminimeltaan, joka on Helpmax. Maxivo Oy:n liikevaihto vuonna 2016 oli 1,2 miljoonaa euroa,
mutta likevaihto oli noin 10% laskusuunnassa. Henkilostoméaara vuonna 2016 oli 33 ja myds hen-
kildstomaara oli laskusuunnassa. Vuoteen 2015 verrattuna henkilostoa oli jouduttu vahentamaan
yhteensa 24 kappaletta. (Asiakastieto 2017b, viitattu 19.9.2017). Helpmaxin palveluihin kuuluvat
seka siivouspalvelut, joita on eriteltynd yhteensé seitseman. Kotihoitopalveluita oli mainittuna kol-
mea erilaista mallia: kotipalvelu, kotisairaahoito ja henkilokohtainen avustaminen. Siivouspalveluita
olivat esimerkiksi yllapitosiivous, perussiivous, muuttosiivous. remonttisiivous, kayttdonottosiivous,

ikkunoiden pesu seka toimisto- ja toimitilasiivous.

Helpmaxin kotisivut ovat simppelit ja yksinkertaiset kayttaa mutta ulkoasultaan sivustoa ei ole juu-
rikaan mietitty. Kotisivuilla on hyvin vahan tekstia, jonka takia sivustoa on hyvin vaikea optimoida
Googlea varten. Sivustolla on tavallaan Call-to-action- "nappi”, eli kaytanndssa tekstin patka, jossa

on lopuksi linkki Ota yhteytta- kaavakkeeseen. Blogin puuttuminen on myds iso miinus.
Hyvia asioista sivustolla ovat tekniikaltaan responsiivisuus, Title ja Description ovat kunnossa seka
h2-otsikoita on kaytetty. Ongelmina ovat sivuston hitaus seka h1-otsikon puuttuminen. Sivusto tar-

vitsisi ehdottomasti lisaa tekstia, jotta sivua on jarkeva hakukonemarkkinoida.

Google-analyysin tulokset:

Hakusana Orgaaninen sijoitus Google AdWords sijoitus

siivouspalvelu oulu - -

siivous oulu - -

muuttosiivous oulu - -

ikkunanpesu oulu - -
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kotisiivous oulu - -

Helpmaxin tilanne on tdman otannan huonoin, silld kyseinen firma ei ndy millaan hakusanalla or-
gaanisesti tai hakusanamainonnan kautta Googlen ensimmaisella hakutulossivulla. Tama voi pa-
himmillaan tarkoittaa sita, etta yritys ei saa yhtaan uutta asiakasta Googlen kautta, joka voi nakya

selkeasti likevaihdossa.

Helpmaxin tilanne on sinalldén hassu, etta seuraajia on lahes 1800 mutta paivitysten vali saattaa
olla jopa kuukausi. Helpmax kayttaa Facebookia 1ahinna ilmoitusasioiden hoidossa, kuten rekry-

toinnissa. Paivityksissa ei mydskaan ole linkkia kotisivuille.

Helpmaxilla ei ole blogia ja heidan aktiivisuutensa Facebookissa on todella vahaista, jonka takia
on vaikea nahda heidan saavan juuri minkaanlaista hyotya Facebookista. Heilla olisi todella iso
potentiaali saada seuraajistaan lisaa tuloja, mutta iiman korkeampaa aktiivisuutta ja asiakaslahtoi-
sempaa sisallontuotantoa on lahes mahdotonta saada Facebookia tuottavaksi ja tehokkaaksi

markkinointiviestintakanavaksi.

41.4 Yhteenveto analyysista

Analyysin avulla sain kasityksen siita, etta siivousalalla ollaan selkeasti jaljessa digitaalisen mark-
kinointiviestinnan trendeista. Huomattava asia on myoskin, ettei kumpikaan kilpailijoista ole mikaan
aivan pieni toimija vaan esimerkiksi Merantin liikevaihto on 2,5 miljoonaa euroa ja Helpmaxin liike-
vaihto on noin miljoonassa eurossa. Resursseja olisi varmastikin siis parempaan ja laadukkaam-

paan tekemiseen nailta osin.

Asiakaslahtoista sisaltomarkkinointia, tai nykyaan inbound-markkinointia, ei tee yksikaan analyy-
sissa esiintyneista firmoista. Yhdelldkaan firmoista ei mydskaan ollut blogia. Taméa kuvastaa mie-
lestani sitd, etta yrityksissa ei ole aikaa tai valttdmatta kiinnostusta hoitaa digitaalista markkinointi-
viestinta, silld muut akuutimmat asiat nousevat helposti esiin. Yksi syy tietynlaiseen digitaalisen
markkinointiviestinnan passivoitumiseen voi myos olla, etta siséltdmarkkinoinnin tehokkuus nakyy
hitaammin kuin esimerkiksi lehtimainonnassa, jonka vuoksi on monesti helpompi ottaa muutama
lehtimainos ja jattaa asiakaslahtoisesti suunnitellut ja toteutetut sisallot tekematta. Toki taytyy myos
muistaa, etta esimerkiksi printtimainonta voi olla hyvinkin tehokasta firmoille, jos kohderyhmana
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toimii tyossakayvat perheelliset seka heita vanhemmat ikaluokat. Vaikkakin digi on muodikasta, se
ei silti ole tae paremmista tuloksista — varsinkaan, jos siihen ei panosteta digitaalisen maailman

kehitystahdin mukaisesti.

Anne Korkiakoski otti Markkinointi & Mainonta- lehdesséa kantaa VTV:n tutkimukseen, jossa yritys-
johtajien mielestéa markkinointi on nk. "pehmea ala” ja taten heidan arvostuksensa markkinointia
kohtaan oli heikkoa. Korkiakoski, joka on toiminut muun muassa KONE:n markkinointi- viestinta-
johtajana painotti, etta markkinointiin ei panosteta, jos markkinointia ei arvosteta. (Yla-Anttila 2017,
viitattu 22.9.2017) Korkiakoski toteaa EK:n kolumnissa, ettd suomalaiset yritykset kayttavat mark-
kinointiin liikevaihdostaan keskimaarin 3-4 prosenttia, joka on noin puolet eurooppalaisten maiden
markkinointi-investoinneista. Yhdysvalloissa markkinointiin satsataan noin 10% liikevaihdoista.
(Korkiakoski 2016, viitattu 22.9.2017.)

Toimeksiantajani, Pro-Kaks Kotitydpalvelut, on hyvalla tiella mutta tiettyja uusia asioita yritys voisi
kokeilla omassa markkinointiviestinnassaan. Kuitenkin taytyy muistaa, ettei ole mitaan varmuutta
siita, etta antamani ohjeet ja vinkit olisivat tie tahtiin. Kuitenkin antamani vinkit ja ohjeet ovat pitkalti
niit samoja asioita, joita isot digitaalisen markkinointiviestinnan erikoisfirmat antavat omille asiak-
kailleen. Talloin niita on hyva kokeilla ja tuoda pikkuhiljaa yrityksen toimintaan mukaan, jolloin jo

aiemmin hyvaksi havaittuja sisaltoja jatketaan uusien sisaltdideoiden rinnalla.

Blogin aloittaminen on isoin yksittainen asia, joka tulisi tuoda uutena asiana mukaan, mutta koska
toimeksiantajalla on hyva tekemisen meininki, blogin perustaminen ei varmasti tule olemaan on-
gelma. Googlen nakokulmasta kotisivuilla on tekstia lian vahan ja tiettyja avainsanoja tulisi saada

laitettua kotisivuilla aiempaa enemman.

4.2 Kohderyhma ja tavoite

Pro-Kaks Kotitydpalveluiden paapalveluja ovat siivouspalvelut, jotka muodostavat 98% liikevaih-
doista. 97% siivouspalveluiden asiakkaista on pitkaaikaisia asiakkuuksia. Eli tasta pystytaan tulkit-

semaan, etta Kotityopalveluiden tarjoamat palvelut ovat kohderyhméan keskuudessa erittain laa-
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dukkaita, silla asiakkaat ovat valmiita ottamaan palvelut aina uudestaan vastaan. Palvelun loppu-
kéyttajina ovat oululaiset tai Oulusta 20 kilometrin sateelld asuvat hyvin toimeentulevat ja kiireiset

perheet seka vanhemmat ihmiset, jotka haluavat asua pidempaan kotona.

Naista kahdesta kohderyhmasta keskitytaan perheisiin, silla digitaalisen markkinointiviestinnan
avulla yrityksen on paljon helpompi tavoittaa ihmisia, jotka kayttavat internetia, somekanavia ja
hakukoneita saanndllisesti. Toinen syy, miksi viestintad kannattaa suunnitella perheille on, etta
perheet voivat toimia suosittelijoina ja viestinviejina vanhemmille ihmisille, kuten isovanhemmille.
Vanhemmille inmisille lehtimainonta ja suoramarkkinointi ovat markkinointikanavina huomattavasti

laheisemmat kuin digitaaliset kanavat.

Kun katsotaan Pro-Kaks Kotityopalveluiden Facebook-sivua ja sisaltdja, niin huomataan, etta suu-
rin osa, noin yli 90 % tykkaajista, kommentoijista ja jakajista ovat naisia. Toimeksiantajan kanssa
kaydyissa keskusteluissa tuli ilmi, etta usein miehet tekevat lopullisen ostopaatoksen. Eli naiset
toimivat perheen sisalla viestinviejina ja lopulta miehet tekevat lopullisen ostopaatoksen. Perheiden

ostomotiivina on usein saada lisaa aikaa paivaan siivouksen sijasta.

Digitaalisen markkinointiviestinnan kohderyhmana on:
e oululaiset (20 kilometrin sateella Oulun keskustasta),
o perheelliset,
e hyvin toimeentulevat (+3500€/kk),
e Kiireiset ihmiset,

e haluavat saada paivaan lisaa aikaa siivouksen sijaan.
Digitaalisen markkinointiviestinnan tavoitteena vuodelle 2018 on branditietoisuuden parantaminen.

Branditietoisuuden tarkoituksena on se, etta kohdeyhma tuntee yrityksen paremmin ja taman avulla

ostopaatoksen tekeminen helpottuu.

4.3  Viestinnan suunnittelu ja viestintakeinot

Kun mietitaan viestintda kokonaisuutena, peilautuu se RACE-mallin mukaisesti. Ensin viestinnassa

pyritaan tavoittamaan asiasta kiinnostuneet, sitten tuomaan kiinnostuneet kotisivuille tai blogiin,
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saada potentiaalinen asiakas ostamaan hinnoittelun, tuotetarjoaman ja jakelun kautta ja lopuksi
asiakkaasta muodostetaan pitkaaikainen asiakkuus jalkimarkkinoinnin, kuten hyvan asiakastieto-
rekisterin ja sahkdpostimarkkinoinnin avulla. RACE-malliin palataan viela seuraavassa kappa-

leessa.

Toimeksiantajan perusviesti asiakkailleen on, etta Pro-Kaks Kotityopalvelut on asiantunteva ja luo-
tettava palveluyritys. Asiantunteva ja luotettava ovat viestinnan ehdottomat peruspilarit, joiden va-
raan voidaan lahted muuta viestintda rakentamaan. Kun mietitdéén asiaa myos Maslow'n tarve-
hierarkian pohjalta, niin huomataan, etté toimeksiantajan palvelut osuvat erityisesti kahteen hierar-
kian tasoon: toiselle ja viimeiselle portaalle. Maslow'n toinen porras on turvallisuus ja viimeinen

porras on itsensatoteuttaminen.

Toimeksiantajani kohdalla turvallisuuteen liittyy asiantuntijuus ja luotettavuus siita, etté talo tulee
hyvin puhdistetuksi, jolloin perhe voi esimerkiksi nauttia kodistaan ilman terveysriskeja. Pelkka poly
sisaltaa aina tietyn maaran hometta, jolloin esimerkiksi astmaatikkoperheissa saannollinen ja erit-
tain huolellinen siivous on tarkeaa. Kun asiakas ottaa siivouksen Pro-Kaks Kotityopalveluilta, asia-
kas voi olla varma, etta ty0 tehdaan asiakkaan etujen mukaisesti. Kun palvelu tehdaan asiakkaan
kodissa, pitaa toimeksiantajan henkia luottamusta, jotta potentiaalinen asiakas uskaltaa tehda os-

topaatoksen.

Asiantuntijuutta voidaan tuoda esille erilaisten asiakaslahtoisten sisaltojen avulla. Sisallét voivat
olla esimerkiksi vinkkeja, uutisia tai tutkimustuloksia siivoamiseen liittyen. Sisallét julkaistaan yri-
tyksen blogissa kokonaisuudessaan ja Facebookiin seka muihin somekanaviin laitetaan lyhyt, tea-
ser, paivitys kyseisesta blogisisallosta. Paivitykseen liitetaan lisaksi linkki kotisivun blogiin, josta
asiasta kiinnostunut ihminen voi lukea tekstin kokonaisuudessaan. Jos sisaltd on video, niin videon
lisdksi kannattaa kirjoittaa videon sisaltd tekstina blogiin, jotta hakukoneet osaavat tulkita sisallon
hakutuloksia varten. Videot kannattaa myds aina tekstittaa, jottei ihmisen valttamatta tarvitse kuun-

nella videossa kaytavia asioita.

Luotettavuus liittyy yrityksen henkildstoon ja asiakkaan valiseen suhteeseen vahvasti. Luotettavuu-
den vahvistamiseksi kotisivuille tehdaan esittelytekstit jokaisesta tydntekijasta, jotta potentiaaliset
asiakkaat nakevat, keita Pro-Kaks Kotityopalveluiden tyontekijat ovat. Se, ettd ihminen tuodaan
esille inhimillisesti, luo se luotettavuuden tunnetta. Tallaisen pienen nyanssin tuominen kotisivuille

voi tuoda suuren merkityksen luotettavuuden rakentamiseen yrityksen ja kohderyhman valilla. Jos
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potentiaalisella asiakkaalla on kaksi lahestulkoon identista yritysta, joita han vertailee, niin han ot-

taa sen, joka vaikuttaa luotettavimmalta — turvallinen ratkaisu kiinnostaa asiakasta aina.

Kolmas viestinnallinen aspekti on vapaus ja itsensatoteuttaminen. Kun asiakas on tehnyt ostopaa-
toksen ja tilannut palvelun, mitd han saa puhtaan kodin lisaksi? Han saa aikaa toteuttaa itsedan
haluamallaan tavalla. lhmiset ovat koko ajan kiireisimpia ja ihmiset odottavat vapaa-ajaltaan koko
ajan enemman. Vapaus toteuttaa itsedan on tassa suunnitelmassa tarkein mainostuksessa kay-
tetty viestinnéllinen arsyke. Kun mainoksia tehdaan uusille kohderyhman edustajille, tarkoituksena
on heréattaa heissa tyytymattomyys omaan eldémantilanteeseensa ja sité kautta herattaa myos tarve

saada Pro-Kaks Kotityopalveluiden palveluita.

Digitaalisen markkinointiviestinnan kolme viestinnan kivijalkaa ovat:
¢ Asiantuntijuus,
e Luotettavuus ja

e |tsensatoteuttaminen ja vapaus.

4.4 Markkinointibudjetin luonti ja markkinointiviestintakanavien valinta

Pro-Kaks Kotitydpalveluiden markkinointibudjetti on vuositasolla 5500-6000 euroa, joka likevaih-
toon suhteutettuna on suomalaisyritykselle melko ominainen markkinointibudjetti. Perinteisen
markkinointiviestinnan puolella toimeksiantajalla on toimiva markkinointiviestintakanava, jonka
vuoksi digitaaliseen markkinointiviestintdan jaa esimerkinomaisesti rahaa noin 150 euroa per kuu-
kausi. Kaytan tdman suunnitelman budjettina tuota 150 euroa, jonka voi helposti suhteuttaa oike-

aan budjettiin.

Branditietoisuuden parantamiseksi toimeksiantaja tulee tarvitsemaan paljon yhtenaista viestintaa,
mukaan lukien mainontaa, jotta branditietoisuutta pystytaan laajentamaan kohderyhman sisalla.
Kyse on siis RACE-mallin reach-vaiheesta, johon omalla kokemuksellani ja kohderyhman ominai-
suuksilla valitsen Facebook- ja Google-markkinoinnin. RACE-mallin toiseen kohtaan, attract, tulee

kotisivu ja kotisivun blogi, joiden tehtavana on sitouttaa asiakas ostoprosessiin.

150 euroa jaetaan Google AdWords:n ja Facebookin kanssa. Googlelle annetaan budjetista yksi
kolmasosa ja Facebook-markkinointi saa kaksi kolmasosaa. Syyna tahan paatokseen on se, etta
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Pro-Kaks Kotityopalvelut on hyvassa nousussa orgaanisissa hakutuloksissa eika vaadita paljoa,
etta he nousevat useimmissa sanoissa kolmen parhaan hakutuloksen joukkoon. Facebook taas
vaatii rahaa enemman, koska siella on ilmaisen nakyyvyyden saaminen on paljon haasteellisem-
paa. Hakukoneoptimointiin ei laiteta itsessaan rahaa, silla tassa tyossa esitetyt parannukset haku-

koneoptimoinnin osalta voidaan toteuttaa toimeksiantajan toimesta.

Digitaaliset markkinointiviestintakanavat ovat taten:
o Kotisivu ja blogi,
e Hakukonemarkkinointi (Google) seka

e Facebook.

Google AdWords:ssa 50 euron budijetti jaetaan ensin tasaisesti kaikkien kampanjoiden ja mainok-
sien kesken. Kun huomataan, mika mainos ja kampanja toimii, niin sille kampanjalle pyritaan anta-
maan lisaa rahaa muiden kampanjoiden kustannuksella. Facebookissa jokaista blogista kertovaa
teaser-paivitysta sponsoroidaan pienimmalla mahdollisella summalla tai esimerkiksi 5 eurolla. Jos
paivitys tuo asiakkaita kotisivulle, niin kyseisen paivityksen budjetti tuplataan tai panoksia korote-

taan samantien.

Facebook-mainostukseen jatetaan isoin siivu budjetista, silla kokemukseni perusteella uskon, etta
perinteinen mainostaminen ja uudelleenmarkkinointi Facebookissa ovat toimeksiantajalle ne tehok-
kaimmat mainostuskeinot digitaalisella puolella. Facebook-mainontaan varataan rahaa 100 euroa,
eli koko digitaalisen markkinointiviestinnan budjetista puolet. Rahat jaetaan perinteisille mainok-
sille, uudelleenmarkkinoinnille sek& paivityksiin. Perinteisiin mainoksiin laitetaan 30 euroa, uudel-

leenmarkkinointiin 40 euroa ja péivityksien sponsorointiin 30 euroa per kuukausi.

Tallainen jako tehdaan siita syysta, etta uudelleenmarkkinointi on usein paljon kustannustehok-
kaampaa kuin perinteinen mainostaminen, mutta perinteinen mainostamisen avulla toimeksiantaja
saa uutta kohdeyleiso, jota tarvitaan uudelleenmarkkinointiin. Rahaa pitaa myos varata paivityksien
sponsorointiin. Lahtokohtana on, etta rahat jaetaan aluksi tasaisesti seka kampanjoille etta mai-
noksille. Kun huomataan, mika toimii ja mika ei, niin sen mukaan mainosbudjettia muokataan jo-
kaisen kampanjan ja mainoksen kohdalla. Rahaa jaetaan niille, jotka rahaa tekevat ja rahat pois
niilta, jotka sita kuluttavat.

Markkinointiviestintakanavien viestit ja tavoitteet ovat seuraavat:
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Kanava Ensisijainen viesti Kanavan ja viestin tavoite
Kotisivu Luotettavuus ja asiantuntijuus | Sitouttaa ja saada asiakas osta-
maan palvelu
Facebook-mainostus Vapaus Synnyttaa tarve
Facebook-paivitys Asiantuntijuus Sitouttaa brandiin
Hakukonemarkkinointi Vapaus, asiantuntijuus ja Tarpeen synnyttaminen ja bran-
luotettavuus diin sitouttaminen
Blogi Asiantuntijuus Sitouttaa brandiin

RACE-mallin mukaisesti Facebookin paivityksilld ja mainostamisella seka Googlella pyritdan ta-
voittamaan potentiaaliset asiakkaat ja siirtamaan heidat kotisivun etusivulle, palvelusivuille tai blo-
giin. Kotisivun tehtdvana on antaa tietoa ja sitouttaa asiakas ostopaatokseen luotettavuudellaan ja

asiantuntijuudellaan yritykseen.

441 Kotisivu ja blogi

Kotisivun muutokset liittyvat ennen kaikkea sisalldllisiin seikkoihin, blogiin seka hieman myos navi-
gaationaalisiin asioihin. Etusivun ongelmana on tekstin vahyys, silla tekstia on talla hetkella noin
100 sanan verran. Tekstia pitaisi olla yli 300 sanaa eika haittaisi, jos jokaisella sivulla olisi jopa 900
sanaa. Kaikesta huolimatta 300 sanaa on minimi. Toinen kotisivua parantava asia on otsikointi.
Talla hetkella toimeksiantajan etusivulla on kolme paaotsikkoa: Palvelut, Kotitalousvahennys ja Pe-
sulapalvelu. Itse muuttaisin kyseiset otsikot seuraavaan muotoon: Siivouspalvelut, Avustus- ja Asi-

ointipalvelut ja Pesulapalvelut.

Otsikoiden lisaksi Title- ja Meta-otsikkoihin kannattaa saada jokin avainsana lisattya. Esimerkiksi
Googlen avainsanojen suunnittelijan mukaan "Kotisiivous Oulu”, "Siivous Oulu” ja "Siivouspalvelu
Oulu” ovat yleisempia siivousaiheisia hakusanoja Googlessa, joten jokin naista avainsanoista tulisi
olla Title-otsikossa. Avainsana pitaisi mahduttaa Titleen mahdollisimman luonnollisesti, joten jos
Oulu-sanaa ei saa laitettua tekstiin luontevasti, ei sita tarvitse tekstiin pakottaa. Tarkeinta on, etta

avainsanan paasana, eli esimerkiksi "kotisiivous”, on kaytetty hyvin.
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Jokaiselle edelld mainitulle otsikolle, "Kotisiivous Oulu”, "Siivous Oulu” ja "Siivouspalvelu Oulu”,
luodaan oma sivu, ja jos sivulla on lisaa erilaisia palveluita, niin jokaiselle palvelulle tehdaan viela
oma alasivu. Esimerkiksi Siivouspalvelut-sivu maaritetdan siten, ettd h1-otsikoksi tulee “Siivous-
palvelut” sivun ylaosaan ja muut tarkemmin maaritetyt palvelut otsikoidaan h2-otsikoilla. Tallaisia
tarkemmin maaritettyja palveluja ovat esimerkiksi kotisiivous, muuttosiivous, ikkunanpesu, yritys-
siivous ja niin edelleen. Otsikoiden fonttikokoa voidaan muuttaa manuaalisesti Wordpressin ase-

tuksista. llman muutoksia esimerkiksi h1-fontin koko saattaa olla liian iso sivuston tyyliin.

Jokaisesta edella mainitusta palvelusta, kuten kotisiivouksesta, tehdaan myos oma alasivu. Kysei-
sella sivulla "Kotisiivous” on h1-otsikkona sivun ylareunassa ja h2-otsikkoina ovat yllapitosiivous ja
perussiivous. Talla sivulla kerrottaan kyseisista palveluista tarkemmin ja listataan kaikki mahdolliset
toimenpiteet, jotka kyseisiin siivouksiin voi kuulua. Naiden lisaksi olisi mahtavaa, jos palveluista
olisi esittelyvideo, jonka avulla laiskempikin sivuston vierailija voi katsoa ja kuunnella mita palvelut

sisaltavat. Vaikka video olisikin sivulla, tulee sivustolla olla vahintaan 300 sanaa — mielellaan enem-

man.
- \
Etusivu
. y
Siivouspalvelut Asiointipalvelut {Pesulapavelut}
. y . y
i | Y
[ Katisiivous } Ikkunanpesu [ Yrityssivous }
. y

Kuvio 5. Esimerkki kuinka palvelut voidaan asettaa kotisivuille

Syy tallaiseen kotisivurakenteeseen on, etta alasivut, kuten kotisiivous-sivu, toimivat hyvina las-
keutumissivuina Facebook- ja Google AdWords-mainoksille. Myos blogitekstit ohjaavat lukijan lo-
pulta jollekin laskeutumissivulle. Jos mainos kertoo ikkunanpesusta, kannattaa asiakas ohjata suo-

raan siihen kanavaan, missa kerrotaan enemman mainostetusta palvelusta.
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Digitaalista markkinointiviestintda ikkunanpesusta

Facebook- ja Facebook-paivitys
Googlemainonta blogitekstista
Ohjataan Ohjataan
. Ohjataan Blogiteksti
Ikkunanpesu- sivu « .
ikkunanpesusta

Kuvio 6. Kuinka asiakas ohjataan Google- ja Facebook-markkinoinnilla sivustolle.

Kotisivuilta kannattaa poistaa etusivulla oleva Popup-ikkuna ja laittaa esimerkiksi etusivun alareu-
naan tai keskivaiheille oma osio, josta asiakas voi tilata iimaisen kartoituskaynnin. Tekstin alapuo-
lella voi olla esim. Ota yhteytta- kaavake, jolloin popup-ikkunaa ei enéa tarvita. Vaikka popup-ik-
kuna jatettaisiinkin etusivulle pomppimaan, kannattaa ilmaisesta kartoituskaynnista mainita etusi-

vulla vield uudelleen.

Kotisivulle voidaan kehittad myos sahkopostilistan keraaja, jota kaytetaan erityisesti b2b-markki-
noinnissa. Keraajana toimii HubSpot-lisdosa, joka on tdman toiminnon osalta ilmainen. HubSpot
kysyy sivuston kavijoilta sahkopostiosoitetta, jos asiakas haluaa esimerkiksi yrityksen tekeman op-
paan tai jonkun muun vinkkikirjan. Opas voi olla esimerkiksi kodin siivoamisesta ja siita, kuinka koti
kannattaa ammattimaisesti siivota. Opas voi esimerkiksi sisaltda ohjeiden lisaksi statistiikkaa ja
faktatietoja siivoamisen hyddyista. Tallainen opas voi olla 7-15 sivua pitka, sisaltden kansisivun ja
johdannon. Useat b2b-firmat lyovat tallaisia oppaita ulos muutaman kuukauden valein, mutta tassa
tapauksessa julkaisisin oppaita kerran tai kaksi kertaa vuodessa, koska oppaiden tarkoitus on laa-
jentaa ja tukea yrityksen muuta digitaalista markkinointiviestintda. Oppaat eivat ole itseisarvo,
mutta niiden avulla voidaan saada lisatietoa asiakkaiden kayttaytymisesta. Oppaita voi myds kéyt-

taa uudelleen esimerkiksi seuraavana vuonna, jos aihe ei ole ehtinyt vanhentua.
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Etusivulla olevat kuvat kannattaa maaritella uudelleen, silla talla hetkella isot kuvat pikseloityvat eli
menevat hieman epatarkoiksi. Kuvat voidaan vaihtaa tai optimoida paremmaksi esimerkiksi Pho-
toshopin avulla. Lopuksi yrityksen pitaa laittaa myds Facebook Pikseli ja Googlen Tag Manager
kayttoon kotisivuilla, jotta uudelleenmarkkinointia voidaan tehda. Tama saattaa tarkoittaa, etta teh-
tava ulkoistetaan yrityksen ulkopuolelle, koska tahan tyohon saatetaan tarvita koodamistaitoista

henkiloa.

Viimeisena asiana on blogi, josta tehdaan kotisivujen kohtauspaikka. Blogiin yritys tekee erilaisia
sisaltoja esimerkiksi siivousvinkeista, uutisista ja tutkimustuloksista, joita sitten markkinoidaan so-
mekanavissa, eli blogiteksteista kertovat Facebook-paivitykset ohjaavat lukijan Facebookista blo-
giin ja kotisivulle. Tekstia pitaisi olla yhdessa blogitekstissa yli 300 sanaa, mielellaan jopa 900 sa-
naa. Kun tekstia tehdaan, pitaisi kappaleiden olla lyhyita ja hyvin selkokielisia. Minkaanlaista am-
mattislangia ei sallita ja tekstin pitaisi olla niin helpposti ymmarrettavaa, etta insindorikin voisi asian
sisaistad. Kappaleiden pituus ei saisi olla blogissa yli 5 lausetta ellei ole aivan pakko. Tama siita

syysta, etta tekstia on helpompi lukea eri paatelaitteilla.

Helpoin tapa saada siséaltjen aiheita on kysya suoraan asiakkaalta. Oikeastaan asiakas kertoo
sisaltojen aiheita lahes jokaisessa tapaamisessa. Hyvat sisaltdaiheet ovat asiakkaiden esittamia
kysymyksia, joihin annetaan kattava vastaus blogissa. "Miten pesen ikkunat ilman raitoja? Miten
pestaan sauna? Kuinka usein koti pitaa imuroida ja luututa?”, ovat oikeinkin kelpoja aiheita, silla
jos asiakas kysyy naita kysymyksia, niin luonnollisesti han haluaa saada myos kysymyksiinsa vas-
tauksen. Usein asiakkaat tuppaavat kysya samoja kysymyksia yha uudelleen ja uudelleen, jolloin
asiasta kiinnostuneita lukijoita varmasti riittaa. Eri asia on se, etta saadaanko aiheesta kiinnostu-
neet ihmiset tavoitettua. Jos blogitekstin aiheena on ikkunanpesu, on blogitekstin lopussa linkki
sivulle, jossa palvelu nimeltaan "ikkunanpesu” kaydaan tarkemmin lavitse. Blogisisallosta asiakas

ohjaataan sivuille, josta asiakas voi ostaa blogitekstissa kerrotun palvelun.

Blogiin voi lisata myos videon aiheeseen liittyen, mutta blogissa pitda aina olla Googlea varten
my0s tekstid. Jos videota kaytetdan blogissa tai somekanavissa, kannattaa videossa oleva puhe
tekstittaa ja myos mikittaa, jottei &&ni humise videolla. Oman kokemukseni mukaan yrityksen halu-
amia avainsanoja pitaisi viljella tekstissa, niin blogiteksteissa kuin myds sivuston muissa osioissa,

noin 100 sanan valein. Tekstissa ei saa viljella avainsanoja likaa, muttei myoskaan lian vahan.
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Kotisivun tavoitteena on toimia selkean informaation I&hteena, jonka avulla asiakas uskaltaa lopulta
tehda ostopaatoksen. Blogin tavoitteena on saada asiakas somekanavista yrityksen kotisivuille tar-
joamalla hanelle hyvaa, hanta kiinnostavaa sisaltoa. Kun asiakas on blogissa ja lukenut hanelle
tarjotun blogitekstin, lopulta hanet tulee ohjata sen palvelun laskeutumissivulle, josta blogiteksti

kertoo. Nain asiakas saadaan ostoprosessissa eteenpain blogiteksteja hyvaksikayttamalla.
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KOTISIVUN JA BLOGIN
MUISTILISTA

® NRO 1.
H1 ja h2 otsikoiden
kayttd
NRO 2.
Title- ja Meta-otsikoiden

optimointi
NRO 3.
Jokaisesta palvelusta tulee

tehda oma sivunsa, niin

kutsuttu laskeutumissivu
NRO 4.

Jokaiselle sivulle

vahintaan 300 sanaa
NRO 5.

Blogin perustaminen

NRO 6.

Blogista linkki joko
ajanvaraukseen tai
kyseenomaisen palvelun
omalle sivulle

Popup-ikkunan
poistaminen etusivulta
ellei se ole hyva
sahkdpostien keraaja
NRO 8.
HubSpotin asentaminen
kotisivulle ja oppaan
tekeminen
NRO 9.
Etusivun kuvien
vaihtaminen
parempilaatuisiin kuviin

NRO 10.
Facebook-pikselin ja
Google Tag Managerin

o
’
o
:
¢
‘ NRO 7.
S
?
:
asentaminen i

|
Kuvio 7. Kotisivun ja blogin muistilista.
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4.4.2 Hakukonemarkkinointi

Google jaetaan hakukoneoptimointiin seka Google AdWordsiin. Ne kulkevat kuitenkin kasikadessa,
silla ilman tehokasta hakukoneoptimointia ei ole tehokasta AdWordsia. Googlea varten yrityksen
pitda tunnistaa, mita sanoja Googlen kayttajat kayttavat hakiessaan haluamiaan asioita. Googlen
avainsanojen suunnittelijan mukaan tarkeimmat avainsanat, hakumaarien perusteella, Oulun seu-
dulla ovat "Kotisiivous Oulu”, "Siivous Oulu” ja "Siivouspalvelu Oulu”. Hakukoneoptimointia varten
yrityksen pitda myos linkittaa kotisivut Googlen Webmaster (Search console)-palveluun. Webmas-
terin kautta Google indeksoi ja arvostelee kotisivut, jonka johdosta yritys nakyy hakutuloksissa.
Yrityksen taytyykin toimittaa Webmasterille sivuston sivukartan, sitemap, jotta Googlen robotit
osaavat kulkea sivustolla. Kun kotisivu on tehty kuten edellisessa alaluvussa kerrottiin, niin haku-

koneoptimointi on tehty monilta osin oikein.

Hakukonemainontaa, Google AdWordsia, tehdaan niille palveluille, jotka eivat ndy jo orgaanisesti
ensimmaisten hakutulosten joukossa. Jokaiselle halutulle kampanjalle maaritellaan omat mainos-
ryhmat, mainokset seké avainsanat. Sivuja joihin asiakas ohjataan Googlesta, kutsutaan siis las-
keutumissivuiksi. Laskeutumissivuja joille Google AdWords-kampanjoita tehdaan, voivat olla esi-
merkiksi etusivu, kotisiivous-sivu, yrityssiivous-sivu seka muuttosiivous-sivu. Kampanjoita voidaan
vahentaa sen mukaan, miten kampanjat toimivat ja kuinka orgaaniset hakutulokset muodostuvat.
Jos jonkin kampanjan sivu paasee orgaanisesti kolmen parhaan hakutuloksen joukkoon, voidaan
silloin maksullinen AdWords-kampanja lopettaa — ainakin toistaiseksi. Jokaista kampanjaan varten
tehdaan useampi mainos, jotta toimeksiantaja voi tehokkaasti oppia kohderyhmansa mieltymyksia
mainonnan suhteen. Kun hyvia ja huonoja mainoksia on kertynyt useita, pystytaan hyvien ja huo-
nojen mainoksien valille muodostamaan syy-seuraussuhteita, jonka avulla mainonnan tehokkuutta

voidaan parantaa. Kyseistd metodia kutsutaan a/b-testaukseksi.

Kampanjoiden hinnat voidaan asettaa aluksi "automaattiseksi” ja paivittaiselle AdWords-budijetille
voidaan antaa rajaksi muutama euro. Jos kilpailua ei ole, Google ei valttaméatta kayta annettua
budjettia kokonaan. Yritys maksaa Googlelle vain klikkauksista, joten jos kampanjan klikkikohtai-
nen hinta on kallis eika tuloksia tule, voidaan laskeutumissivuja optimoida lisaa tai kampanja voi-
daan tarvittaessa poistaa kokonaan. Jos sivua pitaa optimoida uudelleen, kyse on useimmiten siita,
ettei sivulla ole kaytetty avainsanaa tarpeeksi tai ollenkaan. Tall6in yhden klikin hinta nousee, koska
Googlen mielesta mainos ei ole tarpeeksi relevantti laskeutumissivun sisaltoa kohtaan. Mainoksen

tulee olla siis relevantti siihen laskeutumissivuun nahden, johon asiakas Googlesta ohjataan. Jos
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mainos kertoo ikkunanpesusta ja mainoksen avainsanana on “ikkunanpesu”, pitaa myds laskeutu-

missivun kertoa ikkunanpesusta.

Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on johtaa asiakas Googlen avulla kotisivuille. Seka orgaaninen
ettd Google AdWords tahtaavat kyseiseen tavoitteeseen. Koska suurin tyd hakukoneoptimoinnissa
tehdaan kotisivuilla, niin hakukonemarkkinoinnin muistilista on lyhyt ja se kasittelee lahestulkoon
ainoastaan hakukonemainontaa eli Google AdWordsia.

- -

HAKUKONEMAINONNAN
MUISTILISTA

® NRO 1.
Jokaiselle kampanjalle
tehdadn useita

mainoksia
NRO 2.
Mainoksien ja
mainoksissa kaytettyjen
sanojen relevanttiuden
miettiminen suhteessa
laskeutumissivuun
Seurataan orgaanisten
hakutuloksien kehittymista
viikoittain
NRO 4.

Kampanjoiden
toimivuuden arviointi,
josta seuraa tiettujen
mainoksien optimointi,
poistaminen tai jopa
koko kampanjan

¢
® NRO 3.
]
poistaminen !

Kuvio 8. Hakukonemainonnan muistilista.
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443 Facebook

Facebookissa yrityksen kannattaa tehda kevyempia sisaltoja, sponsoroida blogiteksteja seka mai-
nostaa yritysta etta yksittaisia palveluita. Mainostaminen Facebookissa jaetaan kahteen osaan:
perinteiseen mainostamiseen ja uudelleenmarkkinointiin. Rahaa kaytetaan myos yrityksen sisalto-
jen markkinoimiseen, eli blogiteksiten teaser-paivityksia sponsoroidaan. Perinteista mainostamista
tehdaan luonnollisesti ennen uudelleenmarkkinointia, silla uudelleenmarkkinointia tehdaan niille
potentiaalisille asiakkaille, jotka ovat perinteisen mainostamisen jalkeen osoittaneet yritykseen kiin-
nostusta, mutta syysta tai toisesta he eivat ole mainostettua palvelua ostaneet, vaikkakin he ovat

yrityksen sivustolla vierailleet.

Perinteinen mainos

Takaisin
somekanavaan

Laskeutumissivu

Uudelleenmarkkinointia
somekanavassa

Osto

Kuvio 9. Uudelleenmarkkinointi Facebookissa.

Perinteisessad mainostamisessa kaytetaan viestina ennen kaikkea Vapaus- ja itsensatoteuttamis-
nakokulmaa, eli mainoksissa pyrita@n tuomaan esille asioita, joita ihminen voi tehda silla valin, kun
heidan ei tarvitse enaa itse siivota. Perinteisia mainoksia tehdaan useita, joiden avulla mainosta-
misessa kaytetdan a/b-testausmenetelmaa. A/b-testauksella tarkoitetaan tilannetta, jossa yhden
mainoksen sijasta yritys tekee kaksi tai jopa useamman mainoksen, joita kilpailutetaan keskenaan.

Se mainos, joka toimii kaikista tehokkaimmin, jatkaa ja huonompaa mainosta optimoidaan tai tilalle
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tehdaan kokonaan uusi mainos. A/b-testaus on kuin maratonjuoksu, jonka avulla yritys voi oppia
kohderyhméastaan enemman. A/b-testauksen tuloksia voidaan kayttda myds perinteisissa markki-

nointiviestintakanavissa, kuten esimerkiksi lehtimainoksissa.

Uudelleenmarkkinoinnissa pyritaan paasemaan niihin ihmisiin kasiksi, jotka ovat vierailleet yrityk-
sen kotisivulla, laskeutumissivulla, mutteivat ole tehneet viela ostopaatosta. Vain noin 2 prosenttia
sivuston uusista kavijoista ostaa heti yrityksen tuotteita tai palveluita. Koska 98 prosenttia sivuston
uusista vierailijoista ei osta tuotetta tai palvelua heti, on heita syysta aktivoida uudelleen uudelleen-
markkinoinnilla. Heille pyritadn mainostamaan niita asioita, joista he olivat olleet sivustolla kiinnos-
tuneita. Uudelleenmarkkinointi tapahtuu Facebook pikselin avulla eli sivuille asennetaan koodeja,
joiden avulla Facebook seuraa vierailijoiden liikkeita ja ostotapahtumaa yrityksen kotisivulla. Jos
ostotapahtumaa ei tapahdu, yritys voi silloin uudelleenmarkkinoida asiakkaalle niité asioita, jotka

herattivat hanessa mielenkiintoa.

Kun yritys markkinoi tekemaansa blogisisaltoa, kannattaa Facebook-paivityksessa antaa pieni
maistiainen, teaser, siita, mita blogissa on luvassa (katso kuva 5). Teaser-paivityksessa voi yritys
myods kommentoida blogisisaltoa. Jos blogi kertoo ikkunanpesusta ja tekstissa annetaan esimer-
kiksi kolme vinkkia nopeampaan ikkunanpesuun, niin Facebook-paivitys asiasta voisi olla esimer-
kiksi: "Tuollaisilla keinoilla ikkunoiden peseminen muuttuu varmasti! Kaypa lukaisemassa vinkit
taaltd: www.prokaks.fi/blogi/nopeaa-ja-helppoa-ikkunanpesua”. Jokaista teaser-sisaltod pitaa
sponsoroida rahalla, silla muuten kyseinen paivitys ei nay edes kaikille omille seuraajille. Eri lah-
teiden mukaan vain noin 5% omista seuraajista nékee paivityksen, jos kyseista paivitysta ei spon-

soroida rahalla.

Kevyemmat paivitykset voivat esimerkiksi olla yrityksen sisédan kurkistavia paivityksia. Olkootkin
paivitys minkalainen tahansa, teaser-paivitys blogitekstista, iimoitusluontoinen asia tai joku muu
keveympi sisaltd, niin jokaisessa paivityksessa pitaa olla kuva! Facebookin algoritmi on jo useam-
man vuoden ajan suosinut niita paivityksia, joissa on joko video tai kuva tekstin lisaksi. Eli jos péi-

vityksessa ei ole kuvaa, paivitys tulee nakyméaéan viela tavanomaista huonommin.

Facebookin tehtdvana on siis ohjata kavijoita kotisivuille, uudelleenmarkkinoida heille palveluita,
joista he ovat olleet kiinnostuneita. Kevyiden sisaltojen ja blogisisaltojen tehtdvana on sitouttaa
asiakas yrityksen brandiin tarjoamalle asiakkaille kaytannonlaheisia asiantuntijateksteja seka mah-

dollisuus kurkistaa kulissien taakse.
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FACEBOOK:
MARKKINOINNIN
MUISTILISTA

NRO 1.
Kevyempia sisaltoja
harkitumpien sisaltéjen

Jokaiseen paivitykseen
pitaa olla kuva tai video
mukana. Ei pelkkaa
tekstia.

joukkoon
NRO2. @
Blogisisaltojen E
markkinointia teaser- '
paivitysten muodossa !
@ NRO 3.
5 Teaser-paivityksia pitaa
' muistaa aina sponsoroida
' rahalla
NRO 4. @
Perinteista |
mainostamista uusille |
potentiaalisille asiakkaille |
® NROS.
i Uudelleenmarkkinointia
E niille potentiaalisille
! asiakkaille, jotka ovat
! kdyneet sivuilla mutta eivat
i oleviela ostaneet seka
1
NROG. @
i
1
1
|}
]
1
1
)

Kuvio 10. Facebook-markkinoinnin muistilista.
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4.5 Integroidun markkinointiviestinnan johtaminen ja tulosten mittaaminen

Integroitu markkinointiviestinta tarkoittaa, etta koko markkinointiviestinta nahdaan yhtena kokonai-
suutena, joukkueena, jonka avulla markkinointiviestinnan tulos muodostuu. Onkin siis tarke&
nahda, ettd markkinointiviestinta tai digitaalinen markkinointiviestinta pyrkivat samaan yrityksen yh-
teiseen lopputulokseen yrityksen maaritteleman strategian, eli punaisen langan, mukaan. Yksi tar-
keimmista asioista markkinoinnin johtamisen tyokaluista on aikataulun laatiminen. Varsinkin uu-
sissa yrityksissa markkinoinnin kuvitellaan olevan muutamien tuntien hommaa, vaikka tehokkaan
markkinoinnin tekeminen vaatii aikaa ja ty6td huomattavasti enemman. Mita enemman yrityksilla

on erilaisia viestintakanavia kaytossa, sita enemman aikaa markkinointitydhon vaaditaan.

Kotisivujen paivitys myyntikuntoon on akuutein tehtava tdssa suunnitelmassa. Tama siksi, etta ko-
tisivun kannattaa olla taysin valmis myyntitydhdn ennen kuin markkinointiviestintaa tehdaan tay-
delld teholla ja sen suuremmilla rahallisilla panostuksilla. Kun kotisivut on paivitetty ja jokaiselle
palvelulle on oma sivunsa, joihin voidaan Googlesta ja Facebookista ohjata potentiaalisia ja kiin-
nostuneita asiakkaita, on markkinointiviestinta digitaalisilla alustoilla huomattavasti helpompaa ja

tehokkaampaa.

Kotisivun blogin sisaltdjen teko on monesti aikaa vievaa ja tyo vaatii monesti tietynlaista heittayty-
mista hetkeen, silla monesti sisaltéjen tekoon kuuluu "writer’s block” eli tilanne, jolloin uuden tekstin
synnyttaminen on todella tuskaista. Itse ohjeistan, etta kun kirjoittajalla on hyva kirjoitusvauhti, flow,

paalla, kannattaakin sisaltoja tehda useampi samalla kerralla.

Kun kotisivujen paivitys on vauhdissa, tarkoittaa se myos sita, etta hakukoneoptimointi on vauh-
dissa. Kun hakukoneoptimointi on loppusuoralla tai suurilta linjoilta valmis, eli laskeutumissivuilla
on tekstia riittavasti, otsikoissa on kaytetty avainsanoja ja sivuston linkit toimivat, on hyva aika aloit-
taa myds Google AdWords kampanjoiden toteutus. ltse kampanjan tekeminen vie aikaa, silla mai-
nostekstien miettiminen ja mahduttaminen Googlen s@antdihin on hidasta seka usein tunteita he-
rattava prosessi. Kampanjoiden ja mainoksien optimoiminen on paasaantoisesti hyvin nopeaa, jos
kotisivu on jo valmiiksi optimoitu. Facebookissa itse paivittdminen on helppoa ja nopeaa, mutta
mainostuksen aloittaminen vie myds oman aikansa, silla yritys joutuu taas miettimaan useita mai-

noksia per kampanja.
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Kun mietitaan kuukausittaista aikataulutusta vuodelle 2018, niin oletuksena on, etta kotisivut ovat
silloin myyntikunnossa. Koska Facebook- ja hakukonemarkkinointi ovat jatkuvia markkinoinnin tyo-
kaluja, ei yksityiskohtaisempaa kuukausikalenteria taman suunnitelman osalta tarvita. Yrityksen
kannattaa kuitenkin tehda sisaltokalenteri, jotta ollaan tietoisia siita, mita ja milloin yritys julkaisee

omassa blogissaan.

Kuinka usein mitakin kanavaa pitaa siis paivittdad? lhmiset ovat nykyaan todella huomaavaisia siita,
ettd mika heita arsyttaa ja mista he pitavat. Paivitystiheyden kanssa kannattaakin olla tarkkana,
jotta sisaltda ja muita arsykkeita tulee tarpeeksi muttei liian paljon. Facebookissa hyvéa paivitystahti
on noin kaksi kertaa viikossa, jos yritys paivittaa seka kevyita sisaltoja etta blogien teaser-sisaltoja.
Kerran viikossa on minimi ja silloin yritys tekee vain teaser-paivityksia blogista. Taman lisaksi tulee

Facebookin mainokset, jotka ovat paalla kaytanndssa koko ajan.

Blogia pitéisi pystya paivittdmaan kerran viikossa, jotta Facebookissa voidaan kerran viikossa
tehda sponsoroitu teaser-paivitys. Tama vaatiikin, etta blogisisaltoja tehdaan jatkuvalla syotolla vii-
koittain tai sitten niin, etta blogiteksteja tehdaan yhdelta istumalta aina yhdeksi kuukaudeksi sopiva
maara. Ei ole maailman loppu, jos jonain viikkona uuden blogisisallon julkaiseminen jaa tekematta,
mutta silloin on tarkeaa, etta Facebookiin tehdaan joku toinen paivitys teaser-paivityksen tilalta.
Tama siksi, etta markkinoinnin yksi kulmakivi on toisto. Jotta asiantuntijuutta tai yrityksen brandia
voidaan kayttaa tehokkaasti hyodyksi, pitaa yrityksen sanomaa toistaa useita kertoja. Taman

vuoksi onkin tarkeaa, etta blogia paivitetaan uusien sisaltdjen myota jatkuvalla syotolla.

Kuten jo ehdin mainita, niin mainostaminen sekd Google AdWordsissa ettd Facebookissa on jat-
kuvaa ty6ta, joissa tydmaarat laskevat huomattavasti kampanjoiden aloitusrumban jalkeen. Face-
bookissa ja Google AdWordissa on tarkeaa pitaa ylla a/b-testausta, jotta mainonta voi olla teho-
kasta. Parhaimmillaan, a/b-mainonnan ja uudelleenmarkkinoinnin takia, mainonta ndissa kana-
vissa toimii niin hyvin, etta uusia asiakkaita tulee lumipalloefektina lahes huomaamatta lisda. Tama
vaatii kuitenkin pitkajanteista a/b-testausta, uudelleenmarkkinointia sek& kotisivujen ja laskeutu-

missivujen jatkuvaa kehittdmista. Analysoi, kokeile, analysoi ja optimoi.

Tulosten mittaaminen on digitaalisessa maailmassa sikali helppoa, jos kotisivuille on asennettu
Google Analytics, Google Webmaster, Facebook Pikseli ja Googlen Tag Manager. Niiden avulla
yritys nakee suoraan, kuinka hyvin kampanjat ovat tuoneet rahaa yritykselle. Esimerkiksi Google
AdWordsin seurantapaneeli on erittdin yksinkertainen seurantatyokalu, ja siita pystyy tulkitsemaan
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heti, mika mainos toimii ja mika ei. Google Analyticsin kautta yritys pystyy nékemaan, mita sivuston
vierailijat ovat sivustolla tehneet. Webmasterin avulla yritys pystyy tarkistamaan esimerkiksi sanoja,
joita sivuston vierailijat ovat kayttaneet tullessaan Googlesta yrityksen kotisivuille. Naiden analy-
tiikkatyokalujen avulla yritys voi tehda harkittuja johtopaatoksia ajatellen esimerkiksi yritykselle tar-

keiden avainsanojen maarittamisessa ja kotisivujen optimoinnissa.

Koska taméan suunnitelman tavoitteena on branditietoisuuden parantaminen, yhtena mitattavana
asiana toimii kavijoiden maara kotisivuilla. Jos toimeksiantajan digitaalista markkinointiviestintaa
ajatellaan parin vuoden aikajanana, ensimmaisen vuoden paatavoite on edelld mainittu branditie-
toisuuden parantaminen, joka heijastuu kasvavana kavijaliikenteena kotisivuilla. Toisena vuotena

paafokus on kaantaa kasvanut kavijaliikenne, isompi branditietoisuus, tulokseksi.

Tulosten mittaamisessa tarkeinta on kuitenkin seurata ROL:n, return on investment, kehittymista.
ROI kertoo yksinkertaisuudessaan sen, kuinka paljon yritys on saanut sijoittamalleen padomalle
tuottoa. Kun yritys seuraa ROl ta, yritys pystyy tarkalleen kertomaan, etté kuinka hyvin mikékin
markkinointitoimenpide yritykselle toimii. Tama tietamys antaa yritykselle paremman kontrollin siita,
mihin markkinointibudjettia suunnataan ja mihin ei. Tarkea seikka on kasvattaa kotisivujen kavija-
likennetta sellaisilla kavijoilla, jotka ovat oikeasti toimeksiantajan palveluista kiinnostuneita. Kiin-
nostusta pystytaan mittaamaan juurikin ROI:n avulla, silla jos toimeksiantajan tekema markkinoin-
tiviestinta kasvattaa kavijalikennetta, pitaisi myos tuloksen kasvaa. Markkinoinnin lopullinen teh-

tava on kuitenkin tuottaa yritykselle tulosta — ei pelkkaa likevaihdon kasvua.

Sen lisaksi, ettd kaytetdaan kvantitatiivisia mittareita esimerkiksi Google Analytics:ssa, olisi hyva,
jos yritys voisi tehdd myds sanallisia tutkimuksia asiakkaiden mielipiteista. Esimerkiksi asiakas-
kaynnilla yritys voi kysaista yksinkertaisesti, ettd miten asiakas on heidat Idytanyt ja onko jokin tietty
mainos tai somepaivitys jaanyt erityisesti mieleen. Onkin siis tarkeaa, etta yritys pystyy huomioi-

maan asiakkaiden mielipiteita ja mieltymyksia erilaisten numeroiden ja numerosarjojen yli.

Onkin tahan lopuksi tarked huomauttaa, ettei yrityksen Facebook-sivun tykkaajilla ja seuraajilla ole
lopulta juuri mitaan merkitysta. Sama asia patee myds yksittaisten paivitysten tykkaamiseen, kom-
mentointiin ja jakamiseen. Tarkeaa onkin seurata, ettad mitka mainokset ja paivitykset tuottavat ko-
tisivuille kavijoita. Monilla yrityksilla on hirvea tarve kasvattaa yrityksen seuraajien ja tykkaajien
maara, mutta kysymys kuuluukin, etta kuinka monta euroa yritys saa siita, etta inmiset tykkaavat
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yrityksen Facebook-sivusta? Aivan, yhtdkaan euroa ei tipahda yrityksen tilille siita, etta ihmiset tyk-
kaavat Facebook-sivusta. Digitaalisessa markkinointiviestinnassa on erityisen tarkeaa siirtaa koh-
deryhméan edustajat somekanavista ja hakukoneista omalle kotisivulle, jossa kaupat tehdaan.
Tasta syysta kotisivun merkitys nykyaikaisessa markkinoinnissa on erittin tarkea, ellei jopa tarkein

— heti asiakaslahtbisen palvelukokemuksen jalkeen.

MUISTILISTA
AKUUTEIMMISTA
ASIOISTA:

NRO 1.

Kotisivujen paivittaminen
ja myyntikuntoon
laittaminen seka blogin
perustaminen
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blogitekstin tekeminen

Facebook- ja Google Tag
Manager- pikseleiden
asennus seka Google
Analytics:n ja Google
Webmasterin
yhdistaminen kotisivuun

NRO 4.
Tulevan vuoden
markkinointikampanjoi-

®
]
'
5]
@ NRO 3.
:
@
den maarittaminen E
|
]
|

Kuvio 11. Akuuteimmat toimenpiteet.
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Kuvio 12. Péivittaiset, viikoittaiset ja kuukausittaiset markkinointiviestinnén toimenpiteet.




5 PAATELMAT JA POHDINTA

Sain taman toimeksiannon vuoden 2017 alussa, josta voidaan tehda hyvin nopea johtopaatos, etta
tyon lopullinen valmistuminen on kestanyt melko pitkaan. Taman projektin pitkaaikaiseen kestoon
ovat vaikuttaneet viime kevaan nopea opiskelutahtini, oman yrityksen perustaminen vuoden alussa
ja taten tyokiireet, naimisiinmeno seka talla hetkella paalla olevat paasykoelukemiset. Kevaan kii-
reiden takia sain opinnaytetydn ohjaajan vasta elokuun alussa, jonka jalkeen tyd tdman projektin

parissa lahti oikeasti pyorimaan.

Toimeksiantaja antoi heti alusta asti vapaat kadet tutkia ja miettia, mika aihe voisi olla. Myds aika-
taulu tyolleni on ollut hyvin vapaa - kiitos siita! Tyon alkuperaisena ideana oli optimoida Pro-Kaks
Kotityopalveluiden markkinointiviestintad, mutta tulimme ohjaajani kanssa tulokseen, etta on pa-
rempi ja loogisempi tehda digitaalinen markkinointiviestintasuunnitelma, koska optimoitavat asiat

littyvat isona osana digitaalisen markkinointiviestintasuunnitelman tekoon.

Ennakko-oletuksena oli, etta en tule tassa projektissa kayttamaan kirjalahteita juuri ollenkaan,
koska kirjat eivat monestikaan ole kovinkaan ajankohtaisia, jos niita verrataan markkinointitoimis-
tojen blogiteksteihin. Vaarassa olin. Tuntui, ettd Google ja Facebook ovat ottaneet, hyvassa mie-
lessa, askelia taaksepain aikaan, jolloin yritykset eivat osanneet tai pyrkineet optimoimaan jokaista
likettaan digitaalisessa maailmassa. Monet "kiveen hakatut” teokset ja teoriat, esimerkiksi hakuko-
neoptimoinnista, ovat pitaneet hyvin pintansa ja jopa nostaneet omaa arvoansa digimarkkinoin-
nissa. Lahteiden etsiminen olikin tdman tydn suurin osuus, jossa aikaa kuului satojen blogitekstien
parissa. Useat blogitekstit olivat Iahestulkoon arvottomia ja huonoja asiakkaiden kalasteluja, jotka

eivat ole milldan tavalla asiakaslahtoisia, kuten niiden pitaisi olla.

Toinen aikataulua hidastanut asia oli se, ettd opinnaytetydssa ei miellyteta vain yhta osapuolta,
vaan kahta. Markkinointiviestintasuunnitelman tekemiseen menee oman tyékokemukseni mukaan
yhdesta kahteen tyopaivaa riippuen tapauksesta, mutta opinnaytetyossa aikaa meni reippaasti yli
taman. Asia johtuu pitkalti siita, etta tyon pitaa olla toimeksiantajan suuntaan kaytannallinen mutta
oppilaitoksen suuntaan tarpeeksi teoreettinen ja analyyttinen. Taman yhteispainoksen luominen

kesti minulta todella paljon pidempaan kuin olisin alunperin osannut arvata.
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Aikataulutuksen lisaksi haasteena tassa projektissa olivat resurssit, koska yrittaja itse tekee lahes
kaikki markkinointitoimenpiteet muiden toiden ohella ja sitten rahalliset resurssit, joiden takia on
aivan turha suunnitella avaruuteen asti nakyvia markkinointispektaakkeleita. Itselleni oli tarkeaa
luoda sellainen suunnitelma, jota toimeksiantaja voi oikeasti kayttaa. Suunnitelmasta tuli mielestani
melko tekninen, jonka vuoksi halusin, etta jokaisen aiheen lopussa kerrataan toimenpiteet ja tar-
keat asiat numeroituina. Vaikka tassa tyossa kerrottavat asiat ovat suhteellisen yksinkertaisia, kun

ne laitetaan yhteen pieneen pakettiin, voidaan saada aikaan erittain sekavanlainen opinnaytetyo.

5.1  Opinnaytetyoprosessin vaiheet

Kun tata tyota mietitddn prosessina, sain toimeksiannon tammi-helmikuussa 2017, jolloin aloin
miettimaan ja tutkimaan, etta mika tai toimenpiteet markkinoinnin osalta olisivat toimeksiantajalle
kaikista arvokkaimmat. Loydokset liittyivat sisaltdmarkkinoinnin puutteeseen ja vahaiseen nakyvyy-
teen hakukoneissa. Myds kotisivulla oli asioita, joita olisi syytd muuttaa. Koska omat kurssini jat-
kuivat kesékuulle asti, sain ohjaavan opettajan vasta elokuun puolella, jolloin aloin miettimaan, etta
miten sisaltdmarkkinointi ja hakukonemarkkinointi saataisiin nivottua yhteen mahdollisimman te-
hokkaasti. Ohjaavalta opettajalta sain ndkemyksen, etta yksi vaihtoehto on tehda digitaalinen mark-
kinointisuunnitelma, josta paatin vieda aiheen askeleen rajatummaksi eli digitaaliseksi markkinoin-

tiviestintasuunnitelmaksi.

Kun aihe oli paatetty, piti aiheen sisalla rajausta miettia hyvin tarkkaan, silla vaikka markkinointi-
viestintasuunnitelma on hyvin paljon rajatumpi kuin normaali markkinointisuunnitelma, joka ottaa
huomioon markkinointiviestinnan lisaksi hinnoittelun, tuotteen ja jakelukanavan, niin silti markki-
nointiviestintasuunnitelma kasvaa helposti yli ayraiden, jos kaikki mahdolliset markkinointikanava-
vaihtoehdot otetaan huomioon. Sain omalta opponoijaltani paljon huomioita siité, etta miksi valitsin
Facebookin, Googlen ja kotisivun tarkeimmiksi kanaviksi ja jatin tdsté suunnitelmasta rannalle esi-
merkiksi Instagramin, Snapin (entiseltd nimeltd@n Snapchat) tai tutkimuksien mukaan kustannus-

tehokkaimman markkinointikanavan eli séhkopostimarkkinoinnin.

Koska Instagram ja Snap eivat kuulu yhté tarkeana osana kohderyhman elamaan kuin Facebook
ja Google, paatin ettei niita ole syyta oman kokemukseni ja tutkimustuloksien perusteella kayttaa.
Tulevaisuudessa tilanne voi olla todellakin erilainen. Sahkopostimarkkinoinnin jatin pois neljasta

seikasta johtuen, jotka ovat omat kokemukseni sen toimivuudesta useamman eri projektin parissa,
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sahkopostimarkkinoinnin kasvava kilpailu, joka on herkka arsyttamaan ihmisia, sahkopostimarkki-
noinnin luonne tarjota palveluja tai tuotteita lahes aina alennuksella seka fakta siité, etta sahkopos-
timarkkinoinnin kayttaminen pk-yrityksessa on lahes ilmaista, poislukien kaytetty aika sisallon te-

kemiseen, jolloin tulokset sen kustannustehokkuudesta ovat mielestani vaaristeltyja.

Itse olen kaytannon ihminen, vaikkakin tykkaan ajatella asioita myos teorioiden kautta, joten lahdin
ajattelemaan tyota ensin kaytannon ohjeiden avulla. Kun olin maarittanyt tyon rajauksen ja mark-
kinointikanavat, lahdin tyostdmaan teoriapohjaa ja miettimaan, miten muodostan tutkimusongel-
man taman aiheen ymparille. Tutkimusongelmaksi muodostui selvittdd, miten digitaalista markki-
nointiviestintaa voi tehda tehokkaasti. Mielestani tutkimusongelmani on sikali hyva, etta se pyrkii
markkinointiviestinnassa tehokkuuteen, eli silla on selkea funktio ja ajatusmalli. Onko tutkimuson-
gelmani maaritelty hyvin akateemisella tasolla, on vaikea sanoa tai se, etta vastasinko opinnayte-
tydssani tutkimusongelmaan sanatarkasti, voi olla kenties montaa mielta. Mielestani pystyin kai-
kesta huolimatta antamaan toimeksiantajalle sellaiset ohjeet, joiden avulla uskon, ettd toimeksian-
taja saa kustannustehokkaasti digitaalisesta markkinointiviestinnasta parhaat hyodyt irti. Jos olisin

itse siivousfirman markkinointivastaava, tekisin asiat antamieni ohjeiden mukaisesti.

Tietopohjan luomisessa kaytin hyvaksi omaa kaytannon kokemustani markkinointiviestinnasta ja
teorioita seka markkinoinnin kivijalkateoksista etta hieman uudemmista painoksista, jotka koskevat
nimenomaan digitaalista markkinointia. RACE-malli ja markkinointisuppilot ylipdataan ovat siina
mielessa hienoja malleja, etta kyseiset teoriat ovat soveltuvat hyvin helposti kaytannon markkinoin-
tiin, silla ne nayttavat yksinkertaisesti, mihin yksittaisia markkinointitoimenpiteita kaytetaan, jotta

markkinointi veisi asiakkaan ostoprosessissa eteenpain kohti ostopaatosta ja asiakkuutta.

Sen lisaksi, etta tietopohjassa kaytettiin teorioita, halusin tuoda myds “epateoreettista” sisaltoa
opinnaytetyohoni myds viihteen parista. Todellakaan kyse ei ole akateemisesta tutkimuksesta,
vaan enemmankin johtopaatoksista, joita saadaan myds markkinointilaatikon ulkopuolelta. Jos jo-
kin asia taloustieteessa on fakta, on se “fakta” parhaimmillaankin epdmaarainen ja hyvin joustava,
joka tarkoittaa sitd, ettei taloustieteessa ole faktoja. Taman takia on mielestani seka viihdyttavaa
ettd opettavaa ottaa markkinointiviestintadn mukaan aspekteja, jotka tulevat markkinoinnin ulko-
puolelta. Vaitankin, etté viihdekentta saa palautteen sisalloistaan paljon nopeammin kuin yritykset
omista sisalloistaan, koska sisallot ovat viihdekentassa ainoa tuote, jonka pitaa miellyttaa asiakasta
eli katsojaa, kuuntelijaa tai lukijaa. Firmat voivat viela pelastaa omat nahkansa hyvalla tuotteella tai
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palvelulla, siihen viihteen tekijoilla ei ole varaa. Me markkinointiviestinnasta kiinnostuneet voimme

siis oppia paljonkin viihteesta, jossa varaa virheisiin ei juurikaan ole.

Projektin loppuosa meni opinnaytetyon kirjoittamisen parissa, mutta myos sen kasassa pitami-
sessa. Talla tarkoitan sita, etta projektin myota tulee olo, etta tyota pitaisi jatkaa moneen eri suun-
taan, joka lopulta johtaisi siihen, etta tyosta tulee 500 sivua pitka ja ronsyileva. Minua tietylla tavalla
jai harmittamaan se, etta tdman tyon osalta en voi ottaa kantaa kuin pelkastaan markkinointivies-
tintadan, jolloin monet hyvin tarkeat seikat jaavat kokonaan kaymatta. Markkinointi on pohjimmiltaan
melko yksinkertaista mutta markkinoinnin vaikeus tulee siita, etta kun niita yksinkertaisia asioita on
noin miljoona, jotka vaikuttavat toisiinsa seka hyvassa etté pahassa. Tasta syystd markkinoinnin
johtaminen on oikeasti hyvin haasteellista, jotta saadaan yhtendinen paketti kasaan. Tama vaatii

monesti kompromisseja.

5.2 Toimeksiantajan saamat hyodyt

Taman opinnaytetyon aikana on tullut kolme asiaa selvaksi: markkinointiviestinta ei ole pelkkaa
digia, kohderyhman todellinen tuntemus heijastuu aivan kaikkeen tekemiseen seka markkinointi-
viestinnan pitaa olla selkeaa ja yhtenaista. Digitaalisuus antaa lahestulkoon kaikille yrityksille mah-
dollisuuden tehostaa markkinointitoimenpiteitaan, 10ytaa uusia ja tehokkaita markkinointikanavia
seka 10ytaa jopa taysin uusia markkinarakoja yrityksen ydinosaamisen ymparilta. Se ei silti tarkoita
sita, etta markkinointi on pelkkaa digia. Trendi, jossa uudet yritykset luulevat, etta markkinointivies-
tintaan ei tarvitse panostaa iimaisen Facebook-markkinoinnin takia, huolestuttaa minua markkinoi-
jana. Taytyykin nostaa hattua toimeksiantajalle, etta yrityksessa on muutakin, ja erittain toimivaa,

markkinointitoimintaa digitaalisen markkinoinnin ulkopuolella.

Kun asiakas tunnetaan erinomaisesti, vain taivas on rajana. Tragikoomisinta voi olla se, etta pa-
himmillaan ja parhaimmillaan yrityksen asiakkaat voisivat olla jopa halukkaita maksamaan yrityk-
sen palveluista isomman hinnan, koska palvelusta saatu arvo on heille niin suuri. Kun asiakas tun-
netaan, voidaan tehd& paatoksia, jotka ovat asiakkaan haluamia asioita, jopa korkeamman hinnan
osalta. Puhumattakaan siité, ettd markkinointiviestinta tehostuu, kun tiedetaan kohderyhman mie-
lenlaatu. Parhaimmillaan yrityksen markkinointiviestinta kolahtaa kohderyhmaan yhta hyvin kuin

kuuma veitsi voihin. Tasta mielestani paras esimerkki on Varusteleka.
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Markkinointiviestinta on selkeaa silloin, kun viesteja ei ole monia. Tassa suunnitelmassa on kolme
ydinviestia, joita tulisi kayttaa mahdollisimman pitkajanteisesti, jotta kohderyhma osaa yhdistaa
viestinnan kyseiseen yritykseen. Kun samoja viesteja tuodaan pitkajanteisesti esiin, kohderyhma

oppii ja muistaa yrityksen lahettamat viestit. Kertaus on siis opintojen seka markkinoinnin aiti ja isa.

Taman suunnitelman avulla Pro-Kaks Kotityopalvelut saa varmasti kehitettya digitaalista markki-
nointiviestintaa tehokkaammaksi, silla jo uudelleenmarkkinoinnin tuomat hyodyt ovat parhaimmil-
laan valtavat. Kun tarjottava sisaltd on asiakasta kiinnostavaa, asiakas oppii sisaltéjen avulla tun-
temaan yrityksen ja yrityksen tarjoamat palvelut. Vaikka asiakas ei osta heti, uudelleenmarkkinoin-

nin avulla potentiaalinen asiakas voidaan saada takaisin ostoprosessiin.

Uusien markkinointitoimenpiteiden hyddyt eivat usein nady heti, jolloin on tarkeaa jaksaa tehda tyota
pitkdjanteisesti. Omien ja muiden alalla toimivien yritysten kokemuksien perusteella tallaisen sisal-
tomarkkinointiin pohjautuvan digimarkkinoinnin tulokset nakyvat useimmiten 6-12 kuukauden jal-
keen sisaltomarkkinoinnin aloittamisesta, ellei yrityksen nakyvyys muuten ole tavanomaista parem-

malla tasolla. Senpa takia toimeksiantajan pitkajanteisyys on tdméan suunnitelman a ja o.

5.3  Tyon luotettavuus

Taloustieteessa tai markkinoinnissa ei juurikaan ole faktoja tai kristallipalloja. Me emme voi tietaa
varmuudella, ettd mitka osakkeet pomppaavat taivaisiin viikon paasta, milloin Suomi paasee vih-
doinkin ostamaan Kreikasta lomasaaren tai mitka mainokset synnyttaisivat niin paljon positiivista
julkisuutta, ettei yrityksen tarvitse maksaa Facebook-markkinoinnistaan yhtaan mitaan seuraavaan
puoleen vuoteen. Eskola ja Suoranta tuovat esille Johdatus laadulliseen tutkimukseen- kirjassaan,
etta kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkijan tulee tarkastella omia ratkaisujaan tutkimuksen aikana,
sillé tutkijalla tai hénen apureillaan ei ole muita apuvélineité laadullisessa tutkimuksessa kuin omat
ennakko-oletukset, muut ajatukset aiheesta seka teoreettinen tietdmys tutkinnan kohteesta (1998,

Laadullisen tutkimuksen arviointi).

Koska olen tehnyt markkinoinnin tdita eri muodoissaan jo vuosia, olen opiskellut aihetta aktiivisesti
noin kolme vuotta seka teen paivittain markkinoinnin ja digitaalisen markkinointiviestinnan parissa
toita, on selvaa, ettd minulla on ennakko-oletuksia ja omia subjektiivisia tietoja aiheesta. Minun

taytyisi olla melko huono lukija tai kuuntelija, jos olisin pystynyt lahtemaan tdman opinnaytetyon
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tekoon iiman ennakko-oletuksia. Mutta koska markkinointi ja erityisesti markkinoinnin tyokalut
muuttuvat niin vauhdilla, on omista mielipiteistaan turha pitaa kiinni rystyset valkoisina. Sen sijaan

hyva markkinoija on aina oppimisvalmiudessa ja haluaa olla etunenassa oppimassa uutta.

Ennakko-oletukseni tassa opinnaytetydssa oli esimerkiksi se, etta oletin hakukoneoptimoinnista
kertovien akateemisten kirjojen olevan taysin kayttokelvottomia tassa opinnaytetyossa, silla haku-
koneoptimointi muuttuu ja muuttaa muotoaan useasti jo ynden vuoden aikana. Olin siina vaarassa,
silld hakukoneoptimointi on ottanut omalla tavallaan askeleita taaksepain aikaan, jolloin hakuko-

neoptimoinnin perusasiat olivat kaikki kaikessa.

Mita virheita tietoperustassa, tutkimusongelmassa tai koko opinnaytetydssani voi olla? Koska tassa
tydssa kaytetaan pitkalti kvalitatiivista menetelmaa digitaalisen markkinointiviestinndn ymmartami-
sessa ja tutkimisessa, taman tyon luotettavuus kytkeytyy minuun eli taman opinnéytetydn tekijaan
ja siten koko opinnaytetyon prosessiin (Eskola & Suoranta 1998, Arviointi luotettavuutena). Tieto-
perustaa tehdessani luin satoja teksteja seka kirjoista etta artikkeleista, joista pystyin valitsemaan
tahan tyohon mielestani parhaimmat ja laadukkaimmat opit. Tassa tullaan siihen, etta olen tehnyt
arvioita sadoista teksteista seka olen omassa paassani paattanyt, etta mitka tekstit ovat laadukkaita

ja luotettavia ja mitka ei.

Kyse on siita, etta olen verrannut teksteja omiin empiirisiin kokemuksiini seka koulusta ja muista
lahteista saamiini oppeihin, joten tietoperusta ei voi olla taysin objektiivinen, ei edes markkinoinnin
tyokalujen kohdalla. Tassa tyossa voi olla monia virheita, mutta parasta ja samalla pahinta on, ettei
asioita voida todistaa taysin fiktioksi tai faktoiksi niin kauan kuin me ihmiset emme ole koneita.
Koska markkinointi on ihmisten vélista tiedetta, iso osa markkinoinnin teorioista on vain ihmisten
nakokulmia aiheeseen liittyen, joita on joissain tapauksissa korostettu tilastollisin menetelmin. Vaik-
kakaan markkinointia ei voi sanoa faktaksi, ei see tee markkinoinnista tai sen toimivuudesta yhtaan

heikompaa tai huonompaa.

"Laadullisen tutkimuksen lahtdkohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja sen mydntami-
nen, etté tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusvéline.” (Eskola & Suoranta 1998, Ar-
viointi luotettavuutena.)

Onko tama opinnadytetyo siis luotettava? Parhaani olen sen eteen tehnyt, jotta tyoni olisi luotettava
ja mahdollisimman laadukas. Olen pyrkinyt luopumaan taman tyon aikana omista ennakkoluulois-

tani ja -kasityksistani seka olen ammentanut tietoa — kriittisesti pohtien — sen eteen, jotta tama tyo

73



olisi niin hyva ja luotettava kuin mahdollista seka koulun nakokulmasta katsottuna etta toimeksian-
tajan nakokulmasta katsottuna. Nyt onkin lukijan aika paattaa, etta onko tama opinnaytetyo luotet-

tava vai sittenkin jotain aivan muuta.
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