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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittdd toimeksiantajayrityksen digitaalista mark-
kinointia keskittyen paaasiassa sen hakukonemarkkinoinnin kehittamiseen. Tarkoi-
tuksena oli myos luoda yritykselle hakukonemarkkinointisuunnitelma. Opinnayte-
tyon tavoitteena oli selvittaa, milla keinoilla Lakeuden Neon Oy pystyy kehittdmaan
hakukonemarkkinointiaan ja tulevaisuudessa saavuttamaan sen avulla parempia tu-
loksia. Tydssa perehdyttiin digitaaliseen markkinointiin seka laajemmin hakuko-
nemarkkinointiin ja hakusanamainonnan toteuttamiseen Google AdWordsin avulla.

Opinnaytetyon teoriaosuus koostuu kahdesta osasta. Ensimmainen osa kasittelee
yleisesti digitaalista markkinointia ja 16ydettavyyden merkitysta kilpailukeinona. En-
simmaisessa teoriaosassa kasitellaan myos digitaalisen markkinoinnin suunnittelua
ja mittaamista seka digitalisaation tarjoamia mahdollisuuksia pk-yritysten kannalta.
Toinen teoriaosa kasittelee tarkemmin hakukonemarkkinointia, johon kuuluvat ha-
kukoneoptimointi ja hakusanamainonta. Liséksi toisessa teoriaosassa kerrotaan,
miten hakusanamainontaa toteutetaan Google AdWordsin avulla ja millaisia tietoja
Google Analytics antaa verkkosivujen kavijoista.

Opinnaytetydn empiirinen osuus toteutettiin tapaustutkimuksena, jossa tutkimusai-
neistoa hankittiin monella eri tavalla. Aineistoa hankittiin tarkkailemalla toimeksian-
tajayrityksen nykyista hakukonemarkkinointia, selvittamalla yrityksen digitaalisen
markkinoinnin nykytila sek& luomalla yritykselle hakusanamainoskampanja Google
AdWordsissa ja seuraamalla kampanjan toimivuutta. Teoriatiedon ja tutkimusaineis-
ton pohjalta yritykselle luotiin hakukonemarkkinointisuunnitelma SOSTAC-mallia
apuna kayttaen.
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The aim of this thesis was to develop the digital marketing of Lakeuden Neon Ltd,
focusing mainly on its search engine marketing. Another aim was to create a search
engine marketing plan for the company. The aim of the thesis was to find out how
Lakeuden Neon Ltd can develop its search engine marketing strategy and achieve
better results with it in the future. The thesis was focused on digital marketing and
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The theoretical part of the thesis consists of two parts. The first one deals with digital
marketing in general and the importance of findability as a competitive weapon. The
first part also deals with the planning and measurement of digital marketing as well
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was collected in various ways. The data was acquired by observing the company’s
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Kaytetyt termit ja lyhenteet

SEM

SEO

PPC

KPI

Klikkaukset

Klikkausprosentti

Impressiot

Laatupisteet

SEM on lyhenne sanoista Search Engine Marketing, joka
tarkoittaa hakukonemarkkinointia. SEM siséltaa hakuko-
neoptimoinnin ja hakusanamainonnan (Digitaalisen mark-
kinoinnin sanasto, [viitattu 23.4.2018]).

SEO on lyhenne sanoista Search Engine Optimization,
joka tarkoittaa hakukoneoptimointia eli nakyvyyden hallin-
taa hakukoneissa (Digitaalisen markkinoinnin sanasto, [vii-
tattu 23.4.2018]).

PPC on lyhenne sanoista Pay Per Click, joka tarkoittaa ha-
kusanamainontaa, jossa maksetaan jokaisesta klikkauk-
sesta (Digitaalisen markkinoinnin sanasto, [viitattu
23.4.2018]).

Key Performance Indicators eli KPI:t ovat mittareita, joiden
avulla mitataan digitaalisen palvelun toimivuutta (Ruoko-
nen 2016, 118).

Klikkausmaara kertoo, kuinka monta kertaa mainos on Kkli-
kattu auki (Google AdWords -ohjeet 2018).

Klikkausprosentti kertoo klikkausten maaran suhteessa
nayttokertoihin (Google AdWords -ohjeet 2018).

Impressiot eli nayttokerrat kertovat, kuinka monta kertaa
mainos on nakynyt Googlessa (Google AdWords -ohjeet
2018).

Laatupisteet kertovat, kuinka osuvia aloitussivu ja mainos
ovat suhteessa valittuihin avainsanoihin (Google AdWords
-ohjeet 2018).



1 JOHDANTO

Viime vuosien aikana monet toimialat ovat kohdanneet digitalisaation tuomat muu-
tokset liiketoiminnassaan. Teknologia ja digitaaliset toimintamallit ovat taydenténeet
tai kokonaan korvanneet aiemmin fyysisesti tehtyja toimintoja. Ruokonen (2016, 7—
8) toteaa, etta teollisesta ajasta on siirrytty tietotyon aikaan, jolloin yrityksen menes-
tystekijoiné vaikuttavat enemmankin osaaminen, tieto ja nakemykset. My6s tiedon-
valityksesta on tullut nopeampaa internetin ja sdhkodpostipalveluiden myo6ta. Haas-
teeksi onkin muodostunut kilpailijoiden perassa pysyminen seka nopea reagoiminen
digitaalisuuden tuomiin muutoksiin. Erityisesti henkilokohtainen myyntityd on koke-
nut suuren muutoksen, koska jatkossa asiakkaat ostavat yha enemman tuotteita ja

palveluita verkkopalveluista ja -kaupoista.

Usein pitkaan fyysista liiketoimintaa tehneet yritykset luottavat vahvasti omaan his-
toriaansa, maineeseensa ja brandiinsa seka uskovat niiden avulla paasevansa di-
gitaalisen murroksen yli ja menestyvan myos digitaalisessa liiketoiminnassa (Ruo-
konen 2016, 62-63). Suurin osa naista yrityksistd sivuuttaa esimerkiksi hakuko-
neoptimoinnin ja hakukonemainonnan kokonaan, silla ne ajattelevat tunnetuimpien
brandien olevan automaattisesti Googlen hakutulosten karkisijoilla. Ruokosen mu-
kaan kuitenkin harva ihminen péaéatyy klikkaamaan Googlen toisella hakutulossivulla
sijaitsevia verkkosivuja, joten jos ei huolehdi, etta omat verkkosivut 16ytyvéat hakutu-

losten ensimmaiselta sivulta, eivat asiakkaat todennéakoisesti l6yda sivustoa.

Koska digitaalisuus on télla hetkella suuressa roolissa liiketoiminnan menestyksen
kannalta, on tarkeda ottaa huomioon digitaalisuuden tuomat mahdollisuudet ja valita
niista omaa yritystoimintaa parhaiten tukevat keinot. Digitaalisessa liiketoiminnassa
ennen kaikkea kannattaa panostaa yrityksen Idydettavyyteen ja laadukkaaseen si-

saltoon seka hyddyntaa mitattavuudella saadut tiedot yrityksen kehittamisessa.

1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon aiheeksi valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa digitaalisen mark-
kinoinnin kehittdminen keskittyen ensisijaisesti sen hakukonemarkkinoinnin kehitta-

miseen. Kyseinen aihe valittiin, koska se on ajankohtainen ja nopeasti kehittyva.



Yrityksessa digitaalinen markkinointi ei ole ollut kaytdssa viela kovin pitkaan, joten
sen hyddyntamiseen kaivattiin lisaa tietoa ja osaamista. Nakokulmaksi valittiin ha-
kukonemarkkinoinnin kehittdminen, koska yritys haluaa panostaa nakyvyyteensa
hakukoneessa.

Opinnaytetyon tarkoituksena on kehittéa Lakeuden Neon Oy:n digitaalista markki-
nointia ja erityisesti parantaa sen hakukonemarkkinointia. Opinnaytetydssa pereh-
dytaan digitaaliseen markkinointiin ja selvitetaan, mita hyotyja ja mahdollisuuksia
digitalisaatio on tuonut pk-yrityksille. Lisaksi opinndytety6ssa perehdytaan hakuko-
nemarkkinointiin, testataan hakukonemainosten toimivuutta ja laaditaan Lakeuden
Neon Oy:lle hakukonemarkkinointisuunnitelma. Tavoitteena on selvittaa, milla kei-
noilla Lakeuden Neon Oy pystyy kehittamaan hakukonemarkkinointiaan ja saavut-

tamaan sen avulla parempia tuloksia tulevaisuudessa.

Opinnaytetyd koostuu teoriaosasta ja tutkimusosasta. Teoriaosassa kasitellaan di-
gitaalista markkinointia, hakukonemarkkinointia ja hakusanamainosten toteutta-
mista. Tutkimusosassa kerrotaan tutkimuksen toteutustavasta ja tutkimuksen tulok-

sista seka esitelladan hakukonemarkkinointisuunnitelma.

Luvussa kaksi kasitellaan digitaalista markkinointia, sen suunnittelua, mitattavuutta
ja loydettavyyden merkitysta seka digitalisaatiota pk-yrityksen kannalta. Kolman-
nessa luvussa kasitellaan laajemmin hakukonemarkkinointia, joka koostuu hakuko-
neoptimoinnista ja hakusanamainonnasta. Samassa luvussa kerrotaan myds haku-
sanamainonnan toteutuksesta Google AdWordsissa ja Google Analyticsin tarjoa-
mista kavijatiedoista. Opinnaytetydn neljas luku koostuu tutkimusosasta, jossa esi-
telladn tarkemmin tutkimuksen tutkimusmenetelmét ja aineistonhankintatavat, yri-
tyksen digitaalisen markkinoinnin nykytilan selvitys seka tutkimuksen tulokset. Li-
saksi neljdnnessa luvussa esitelldén teoriatiedon ja tutkimustulosten pohjalta laa-
dittu hakukonemarkkinointisuunnitelma. Tyon viimeinen viides luku siséaltaa yhteen-

vedon ja pohdinnan.



1.2 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tutkimus toteutetaan case- eli tapaustutkimuksena, joka perustuu jo-
honkin ajankohtaiseen tapaukseen tai ilmié6n (Kananen 2013a, 54). Tassa opin-
naytetyossa ilmiona toimii toimeksiantajayrityksen nykyinen digitaalinen markki-
nointi, jota halutaan avata ja selvittaa, miten sita voitaisiin kehittaa. Tapaustutkimuk-
sessa aineisto koostuu monesta eri lahteesta ja tdssa tutkimuksessa aineistoa ke-
ratddn muun muassa tarkastelemalla yrityksen tdmanhetkista hakukonemarkkinoin-
tia seka laatimalla yritykselle hakusanamainoskampanja Google AdWordsissa ja
seuraamalla kampanjan toimivuutta. Tutkimus toteutetaan osittain yhdessa toimek-
siantajan kanssa, jotta myos yrittajan nakemykset aiheesta paasevat tydssa esille.
Teoriatiedon ja tutkimusaineiston pohjalta yritykselle laaditaan hakukonemarkki-

nointisuunnitelma.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin tapaustutkimus, koska ilmiésta haluttiin saada yksi-
tyiskohtainen kuvaus ja tutkimus kohdistuu vain yhden tietyn yrityksen toimintaan.
Yhdeksi aineistonkeruutavaksi valittin hakusanamainoskampanjan testaaminen,
koska sen avulla haluttiin saada konkreettista tietoa erilaisten toimintojen tehokkuu-
desta. Mainoskampanjan tulokset helpottivat hakukonemarkkinointisuunnitelman

laatimista.

1.3 Lakeuden Neon Oy

Lakeuden Neon Oy on Isossakyrossa sijaitseva pk-yritys, joka on perustettu vuonna
1994. Yritys valmistaa erilaisia valomainoksia, mainoskyltteja, mainosteippauksia ja
mainostorneja seka opastetauluja ja kello- ja lampdtilanayttéja. Kaikki tuotteet suun-
nitellaan ja valmistetaan asiakkaan toiveiden mukaisesti uusinta tekniikkaa kayt-
téden. Tuotteet myds asennetaan ja huolletaan paasaantoisesti itse. Yrityksen asi-
akkaita on ympari Suomea, mutta padasiassa Pohjanmaan ja Etela-Pohjanmaan

alueilta.

Yrityksessa tyoskentelee talla hetkella kaksi henkil6a, joille nykyinen tydméara on

ollut riittava. Yrityksen liikevaihto viimeisten vuosien aikana on ollut noin 200 000
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euroa. Yhteydenotot asiakkaiden kanssa kaydaan yleensa puhelimitse ja sahkdpos-
titse, mutta toisinaan myods kasvotusten etenkin silloin, jos mainosten sijoittelu edel-
lyttda suunnittelua ja mittausta asiakkaan luona. Myyntitapahtuma alkaa yleensa
asiakkaan aloitteesta taman ottaessa yhteytta ja kertoessa tarpeensa mainosten

suhteen, mihin yrittaja vastaa esittamalla tarjouksen.
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2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalinen markkinointi on verkossa tapahtuvaa markkinointia, jolle ominaista on
nopea muuttuminen ja kehittyminen (Lahtinen 2014). Perinteisia digitaalisen mark-
kinoinnin kanavia ovat muun muassa verkkosivut, sahképostimarkkinointi, hakusa-
namainonta, hakukoneoptimointi, sosiaalinen media ja bannerimainonta. Digitaali-
sen markkinoinnin lahtokohta on tunnistaa kohderyhma ja maaritella heille kohden-
nettu viesti. Yhtena merkittdva ominaisuutena digitaalisessa markkinoinnissa on
sen tehokkuuden mitattavuus. Mitattavuuteen kannattaa panostaa, silla sen avulla

saadaan paljon arvokasta tietoa omasta liiketoiminnasta.

Digitaalisen markkinoinnin hyotyja verrattuna perinteiseen markkinointiin on monia
(Suomen hakukonemestarit 2017). Digitaalinen markkinointi on vuorovaikutteista ja
monikanavaista, ja mainonta voidaan kohdistaa tietyille asiakasryhmille. Sita voi-
daan toteuttaa nopeasti ja edullisesti ja tarpeen tullen myds muunnella. Digitaalista
markkinointia voidaan my6s mitata toisin kuin perinteistd markkinointia. Erityisesti
sosiaalisen median kanavissa vuorovaikutus on helppoa yrityksen ja asiakkaiden
valilla ja julkaisuihin voidaan reagoida nopeasti, milloin ja missa vain. Digitaalista
markkinointia voidaan tehda erilaisissa kanavissa kuitenkin yhteista linjaa noudat-
taen. Mainoskampanjoiden luominen on nopeaa ja ne voidaan kohdentaa tietyille
kohderyhmille. Mainoksia voidaan mygs helposti muuttaa, jos niiss& huomataan

puutteita.

IAB Finland seuraa vuosittain digimainonnan kehitystd Suomessa yhdessa Kantar
TNS:n kanssa. IAB Finlandin kvartaalitiedotteesta (2018) kay ilmi, ettd Suomessa
digitaalinen mainonta oli suurin mediaryhm& vuonna 2017. Nain ollen se syrjaytti
sanomalehtimainonnan, joka piti viela vuonna 2016 suurimman mediaryhman paik-
kaa. Tiedotteessa kerrotaan, ettd digimainontaan panostettiin yhteensa 370,4 mil-
joonaa euroa, jonka osuus koko mediamainonnasta oli 30,4 prosenttia, joten vuo-
teen 2016 verrattuna digitaalinen mainonta kasvoi 11,8 prosenttia. Kasvua tapahtui
jokaisessa digimainonnan osa-alueissa, mutta eniten kasvoivat Facebook-mainonta
43,3 prosenttia, natiivimainonta 39,6 prosenttia ja YouTube-mainonta 16,7 prosent-
tia. Eri digimainonnan osa-alueiden suuruudet ja muutosprosentit edelliseen vuo-

teen nahden on eritelty taulukossa 1.



12

Taulukko 1. Digimainonta v. 2017 (Kantar TNS & IAB Finland 2018).

Milj. euroa | Muutos-%

Hakumainonta yhteensé 113,3 5,9 %
Mainonta sosiaalisessa mediassa

(sis. Facebook- ja YouTube-mainonnan) 68,3 39,1 %
Display 91,7 49 %
Natiivimainonta 13,2 39,6 %
Instream video 19,3 8,2 %
Mobiili 24,7 1,5 %
Luokiteltu 39,9 10,5 %
Digimainonta yhteensa 370,4 11.8%

Niin kuin taulukosta 1 voidaan huomata, eri digitaalisen mainonnan muotoja on mo-
nia. Digitaalinen markkinointi koostuu yleensd monien kanavien yhdistelmasta ja
tarkasta mittaristosta. Koskelo (2017) painottaa, etta tulokselliseen digimarkkinoin-
tiin pyrittaessa ei riita, ettd kutakin mainontamuotoa tehdaan erikseen. Sen sijaan
markkinoinnin tulee olla yhtélaista jokaisessa kanavassa, jolloin asiakkaan ostopro-

sessia pystytaan mittaamaan kokonaisvaltaisesti.

Kuten markkinoinnilla yleensd myds digitaalisella markkinoinnilla halutaan saada
aikaan myyntia, ja siksi jokaisella digitaalisella kanavalla on omat tehtavansa asiak-
kaan ostoprosessissa (Koskelo 2017). Jotta yritys pystyy pitamaan asiakkaan hal-
linnassaan koko prosessin ajan, sen taytyy Koskelon mukaan ensin luoda asiak-
kaalle tarve ja lisata brandin tunnettuutta. Siihen toimivat muun muassa Facebook-
ja bannerimainonta seka YouTube-videomainokset. Seuraavaksi ohjataan asia-
kasta oikeaan suuntaan, kun han on etsiméssa tietoa tai harkitsemassa tuotteen
ostoa. Keinoina yrityksen verkkosivuille ohjaamiseen Koskelo mainitsee hakuko-
neoptimoinnin ja remarketingin. Ostoprosessi etenee seuraavaksi ratkaisun tar-
joamiseen ja toimintakehotukseen, jotka voivat tapahtua hakukonemainonnan tai

remarketingin avulla. Lopuksi tehdd&n ostaminen helpoksi verkkosivujen avulla.
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2.1 Loydettavyyden merkitys kilpailukeinona

Juslén (2011, 129) huomauttaa, ettd tana paivana loydettavyys ei tarkoita ainoas-
taan yrityksen fyysisen toimipaikan loytamista, vaan talla hetkella tarkeinta on l0ytya
internetistd. Hanen tekemiensa kyselyjen ja havaintojen mukaan internetin hakuko-
neiden kayttd on merkittava osa tiedonhakua, ja ainakin 90 prosenttia internettia
kayttavista inmisista etsii tietoa Googlesta tai muusta hakukoneesta ennen ostopéa-

toksen tekemista.

Myds Tilastokeskus (Suomen virallinen tilasto 2017) osoittaa, etta internetin kaytto
on keskeisessa roolissa suomalaisten elaméassa. Tilastokeskuksen mukaan vuonna
2017 81 prosenttia 16—89-vuotiaista suomalaisista kaytti internettia paivittain tai 1a-
hes paivittain, ja 79 prosenttia suomalaisista kaytti internettia etsiessa tietoa jostain
tuotteesta tai palvelusta. Taulukossa 2 on esitetty, kuinka usein eri ikdiset ihmiset
kayttavat internettia sekad kuinka moni ihmisista kayttaa internettia tiedonhakuun.
Nuoremmilla ikaluokilla internetin kayttd on suositumpaa, mutta internetin kayttd on

kasvussa myos vanhempien ikaluokkien keskuudessa.

Taulukko 2. Internetin kaytdn yleisyys ja useus seka kaytto tiedonhaussa v. 2017
(Suomen virallinen tilasto 2017).

Kayttaa internettia |Kayttaa internettia | Kayttaa internettia tuo-

paivittain tai lahes |useita kertoja pdi- |tetta tai palvelua kos-
Ika paivittain vassa kevassa tiedonhaussa

%-0suus vaestosta
16-24 98 95 91
25-34 99 96 97
35-44 97 91 91
45-54 93 87 91
55-64 80 69 82
65—74 59 43 60
75-89 23 15 25
Yhteensa 81 73 79

Juslén (2011, 130-131) toteaa, ettéa suurimmalla osalla yrityksista on kaytossaan
omat verkkosivut, mutta niista on hyotya vain silloin, kun asiakas l6ytaa sivustolle.
Loydettavyyden lisddmiseksi on erilaisia verkon sisdisia ja ulkoisia seka maksullisia

ja maksuttomia kavijalahteita. Maksullisia tapoja saada kavijoita verkkosivuille ovat
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esimerkiksi mainonta internetin ulkopuolella, kuten sanomalehti-ilmoitukset, jotka si-
saltavat sivuston URL-osoitteen, bannerimainonta internetissd, sahkdpostimarkki-
nointi sek& hakukonemainonta. Maksuttomasti kéavijoitd voidaan saada hakukonei-
den luonnollisten hakutuloksien kautta, muiden sivustojen ja sosiaalisen median
kautta seka suoran liikenteen kautta eli kirjoittamalla URL-osoitteen suoraan se-
laimeen tai kayttamalla tallennettua kirjanmerkkia. Markkinoinnin tehokkuuden kan-
nalta maksuttomat keinot kéavijéiden saamiseksi ovat merkittavimpia, silla mita
enemman kavijoita tulee maksuttomista lahteista, sitd edullisemmaksi kavijoiden

hankkiminen tulee.

Ruokonen (2016, 121) korostaa, etta kavijalahteiden seuraaminen on verkkosivus-
ton yllapitajalle arvokasta tietoa. Sen avulla saadaan selville, mihin toimenpiteisiin
kannattaa tulevaisuudessa panostaa, jotta verkkosivusto saa mahdollisimman pal-
jon huomiota. Tallaisia toimenpiteitd ovat esimerkiksi hakukoneoptimointi, brandin-

rakennus, muille sivustoille linkittdminen ja sosiaalisen median hyddyntaminen.

Myds Kananen (2013b, 55) esittaa erilaisia keinoja, jotka vaikuttavat yrityksen verk-
kosivujen loydettavyyteen. Naitd keinoja ovat valittomat ja valilliset keinot. Valiton
keino on lisata oikeita hakusanoja verkkosivustolle, mika auttaa hakukoneita 16yta-
maan sen ja siten tuomaan kavijoita sivustolle. Kuitenkaan kaikki kavijat eivat tuota

myyntid, joten tarkeaa on saada verkkosivuille potentiaalisia asiakkaita.

Valittdbmia keinoja ovat myds kumppanuusmarkkinointi eli affiliate-markkinointi ja
bannerimainonta (Kananen 2013b, 56-57). Kumppanuusmarkkinointi perustuu sii-
hen, ettd yrityksen verkkosivuston linkki 16ytyy toisen yrityksen eli kumppanin verk-
kosivuilta, joka toimii asiakasajurina. Kun asiakas vierailee kumppanin verkkosi-
vuilla ja siirtyy linkin kautta suoraan myyjan verkkosivuille, kumppani saa siita kor-
vauksen. Kumppanuusmarkkinointiin perustuvia verkkosivuja ovat esimerkiksi Ama-
zon.com ja Vertaa.fi. Bannerimainonta eli display-mainonta on verkkosivuilla nay-
tettavia mainoksia, joita kuluttajien toivotaan klikkaavan ja nain ollen siirtyvan mai-
nostajan verkkosivulle. Bannerimainonnan tehokkuuden takaamiseksi mainonta ei
saa olla lilan aggressiivista ja mainoksen sisaltava verkkosivu tulisi liittya jollain ta-
paa mainostajan sivuihin. Mainoksen esittdja saa korvauksen klikkauksista, naytto-

kerroista, nayttopaivisté tai onnistuneista transaktioista.
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Valillisia keinoja verkkosivujen l6ydettavyyden lisaamiseksi ovat sosiaalisen media
kanavat, kuten Facebook, YouTube, LinkedIn ja erilaiset blogit. Facebook on maa-
ilman suosituin sosiaalinen verkkopalvelu ja sen myoéta yritysmaailma on laajentunut
yha enemmaé&n Facebookiin. Omalle Facebook-sivulleen yritys voi luoda julkaisuja
omasta toiminnastaan ja kerata yhteisoa asiakkaistaan. Blogit toimivat tehokkaana
markkinointikanavana silloin, kun kuluttaja etsii tietoa ja kokemuksia tuotteesta tai
palvelusta. (Kananen 2013b, 58.)

2.2 Digitaalisen markkinoinnin suunnittelu

Ennen digitaalisen markkinoinnin aloittamista, markkinointia kannattaa suunnitella
esimerkiksi Paul Smithin 1990-luvulla laatiman suositun SOSTAC-mallin avulla
(SOSTAC® Planning, [viitattu 14.3.2018]). SOSTAC-malli (kuvio 1) sisaltaa kuusi
vaihetta, jotka ovat nykytilan analyysi (situation analysis), pddméaarat (objectives),
strategia (strategy), strategian yksityiskohdat (tactics), taktiikoiden yksityiskohdat
(actions) seka mittaristo ja tulosten analysointi (control). Naiden lisaksi suunnitte-
lussa huomioidaan tarvittavat resurssit (3M) eli vaadittava tydvoima (men and wo-

men), budjetti (money) ja aika (minutes).

S -

situation

/ EQEWSTS \

C - control

S - strategy

e

N

T - tactics

Kuvio 1. SOSTAC-malli (SOSTAC® Planning, [viitattu 14.3.2018]).
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Markkinoinnin suunnitteleminen aloitetaan kartoittamalla nykytila, eli missa talla het-
kella mennaan. Analysoitavia asioita ovat muun muassa asiakkaat, kilpailijat ja yh-
teistyokumppanit, yrityksen vahvuudet ja heikkoudet, nykyisen markkinoinnin tila ja
tulokset sekd markkinoiden taman hetkiset trendit. Kun kyseiset asiat ovat analy-
soitu, on helpompaa luoda oikeanlainen strategia ja valita oikeat taktiikat. (Suojanen
2017.)

Nykytilan selvityksen jalkeen, maaritetaan markkinoinnille paamaarat eli tavoitteet,
joihin halutaan paasta. Halutaanko markkinoinnin avulla kasvattaa myyntia tai lisata
yrityksen nakyvyytta? Tavoitteet esitetddn numeerisesti eli mitattavasti, jotta mark-
kinointia on helpompi toteuttaa ja seurata. Realistisen aikataulun maarittaminen
tuottaa tavoitteelle painetta, mik& edesauttaa tavoitteiden toteutumista. (Laaksonen
2017.)

Tavoitteiden asettamisen jalkeen luodaan strategia, joka auttaa paasemaan tavoit-
teisiin. Suojanen (2017) suosittelee huomioitavan kaksi téarke&& asiaa strategiaa
luodessa: kohdemarkkinat eli asiakkaat, joille tuotetta/palvelua markkinoidaan ja po-
sitio, joka maarittelee markkinoiden suhtautumisen yritykseen ja tavan erottautua

kilpailijoista.

Markkinoinnin taktiikat ovat ty0kaluja ja kanavia, joiden avulla strategiaa toteutetaan
(Suojanen 2017). Digitaalisen markkinoinnin taktiikoita ovat esimerkiksi hakuko-
neoptimointi, hakusanamainonta eli Google AdWords ja sosiaalinen media. Tarkeaa
taktiikoiden kaytdssa on tavoittaa asiakkaat oikeilla hakusanoilla ja luoda mielen-
kiintoista sisaltta eri kanaviin. Laaksonen (2017) kehottaa tekemaan markkinointi-
kanavien valinnan harkitusti sen perusteella, mitd omat asiakkaat kayttavat. Yhden
paakanavan kayttdminen suunnitellusti on parempi, kuin usean kanavan kayttami-

nen satunnaisesti.

Toiminta-osuudessa maaritellaan taktiikoiden yksityiskohdat eli ty6vaiheet, joiden
avulla pystytd&n seuramaan toiminnan etenemista (Suojanen 2017). Esimerkiksi
hakukoneoptimoinnissa tyOvaiheet voivat olla sivuston teknisen kunnon tarkistus,
oikeiden hakusanojen valinta ja kohdennettuihin hakusanoihin liittyvan sisallon tuot-

taminen (Laaksonen 2017). Kanavasta riippumatta sisallon tulisi olla monipuolista
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ja asiakkaan mieltymysten mukaista. Yleensa kuvat ja videot toimivat paremmin
kuin tekstipaivitykset. Viimeisena suunnittelun vaiheena on saanndllinen toiminnan

seuraaminen ja tulosten mittaaminen analytiikan avulla (Suojanen).

2.3 Digitaalisen markkinoinnin mittaaminen

Pyyhtia (2017, 15-17) kertoo, etta digitaalisuuden my6ta yrityksen strategian ja ta-
voitteiden toteuttamiseen lisdhaastetta ovat tuoneet uudet reagointinopeutta vaati-
vat digitaaliset toimintatavat. Kuluttajakayttaytymisen muuttuminen sek& uudet ka-
navat ja laitteet luovat monia mahdollisuuksia verkkoliiketoiminnalle. Pyyhtian mu-
kaan markkinoinnin tehokkuuden mittaamisen kannalta on tarkeaa ymmartaa seka
kulutuskayttaytymista verkossa etta eri kanavien valisia rooleja ja vaikutuksia. Mit-
taamisen avulla pystytaan selvittdmaan eri kanavien tehokkuutta, ja nain ollen pa-
nostamaan sellaisiin kanaviin, jotka tavoittavat yrityksen tarkeimméat kohderyhmat.
H&an kehottaa myds varmistamaan, etta digitaaliset myynti- ja markkinointitoimenpi-

teet ovat yhta liiketoiminnan tavoitteiden kanssa.

Pyyhtia (2017, 17-20) ilmaisee, ettd markkinointibudjetteja ei ole aina pidetty osana
liketoiminnan investointeja, mik& on saattanut johtunut siita, etta markkinoinnin hyo-
tyja liiketoiminnalle ei ole pystytty yksityiskohtaisesti todentamaan. Hanen mu-
kaansa markkinointi on usein jaanyt pois johtoryhman kasittelysta ja samalla myos
liketoiminnan ytimesta. Pyyhtia toteaa, ettd siita tavasta on kuitenkin paastava
eroon, silla etenkin digitaalisen markkinoinnin tuomaa hyotya taytyy pystya mittaa-
maan ja osoittamaan. Nykyaan mittaaminen on kaikkien saatavilla ja sen tekee hel-
poksi mittausmenetelmien suuri valikoima, ammattimaiset tydkalut seka niiden kus-
tannustehokkuus. Hanen mukaansa mittaaminen kannattaa, koska tieto toiminnan
tehokkuudesta auttaa my6s liikketoiminnan johtamisessa. Ainoastaan kokeilemalla
eri kanavia, sisaltgja ja mittausmenetelmia voidaan oppia ja kehittya paremmaksi

markkinoijaksi.

Suomen digimarkkinoinnin (2018) kirjoituksessa esitetaan kannattavan digimarkki-
noinnin kulmakiviksi k&vijadseuranta, mittaaminen ja tulosten analysointi. Mittaami-
sella saadaan tarkkaa tietoa sivustoilla vierailevista kéavijoistd, kuten heidéan ika, ko-

timaa, paikkakunta ja kieli. Tietoa saadaan myds kavijdiden kiinnostuksenkohteista
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ja toiminnasta sivustolla seka mita kautta he ovat paatyneet sivustolle. Lahtékohdat
mittaamiselle ovat liiketoiminnan ymmartaminen ja yrityksen ydintavoite. Kirjoituk-
sessa kerrotaan, ettd mittaamisesta on hyotya vain silloin, kun tieta&a, miké on liike-
toiminnan paatavoite ja miksi verkkosivut ovat olemassa. Analysoimalla tuloksia

saadaan arvokasta tietoa siitd, miten kavijat muutetaan asiakkaiksi.

Silvennoinen (2017) esittaa kirjoituksessaan yhden mittaamisen kompastuskiven,
joka on mitattavuuden monimutkaisuus. Vaikka digitaalisen markkinoinnin mittaami-
nen on kannattavaa, voi olla vaikeaa hahmottaa markkinoinnin kokonaisuutta mo-
nien mittaustapojen ja -keinojen joukosta. Hanen mukaansa ongelma voi ratketa
silla, etta maarittdd ensin, mita haluaa markkinoinnilla saada aikaan, ja sitten etsia
oikea mittaristo. Taman jalkeen on helpompaa maarittdd myos oikeat kanavat, si-

sallot ja budijetit.

Digitaalisen palvelun toimivuutta voidaan mitata erilaisia mittareita (KPI, Key Perfor-
mance Indicators) hyddyntaen. Mittareiden avulla pyritdan ymmartamaan kayttajia

ja sen tiedon pohjalta kehittdmaan omaa palveluaan. (Ruokonen 2016, 118.)

Yleisia digitaalisen palvelun mittareita eli KPI:ta ovat (Ruokonen 2016, 118-119):

— Yksiloidyt kavijat — Kuinka monta eri kdvijaa on vieraillut sivustolla tietyn
ajanjakson aikana? Kertoo sivuston tunnettuudesta ja tavoittavuudesta.

— Sivulataukset — Kuinka monta kertaa tiettya sivua on ladattu tietyn ajan-
jakson aikana?

— Kaynnit paatelaitteittain — Mité eri paatelaitteita sivustolla kavijat ovat
kayttaneet tietyn ajanjakson aikana? Yleensa mittauksessa lajitellaan
erikseen tietokone, mobiililaite ja tabletti. My0s eri laitteiden kayttojarjes-
telmat voidaan lajitella toisistaan.

— Eri selainten lukumaara — Mita eri selaimia sivustolla kavijat ovat kaytta-
neet tietyn ajanjakson aikana?

— Kaynnin keskiméarainen kesto — Kuinka kauan palvelun kayttajan vierailu
sivustolla on keskimaarin kestéanyt tietyn ajanjakson aikana? Kertoo,
kuinka perusteellisesti kavija tutkii sivuston eri osia ja pystyyko sivusto pi-

tamaan kavijan asiakkaanaan.
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— Uudet kavijat vs. palaavat kavijat — Kuinka monta prosenttia kavijoista vie-
railee sivustolla ensimmaista kertaa verrattuna kavijoihin, jotka ovat vie-
railleet sivustolla aikaisemminkin? Jos uudelleen sivustolle tulleiden
osuus on suuri, verkkopalvelu on saanut sitoutettua kavijoitaén sivuston
seuraamiseen.

— Sivulataukset per kaynti — Kuinka monta kertaa keskiméaarin eri sivuja la-
dataan yhden kaynnin aikana? Alhainen méaaréa kertoo, etta sitoutuminen
verkkopalvelun kayttoon voi olla laskussa.

— Poistumisprosentti — Kuinka monta prosenttia sivustolla kavijoista ei jatka

ensimmaiselta sivulta muille sivuille?

Web-analytiikka. Web-analytiikka on nykyaikainen markkinointitapa, joka antaa
mahdollisuuden markkinoinnin mitattavuudelle ja kehittamiselle (Suomen digimark-
kinointi Oy 2018). Web-analytiikan avulla saadaan selville, paljonko mikakin toiminto
kuluttaa, joten markkinointibudjetin laatiminen on siten helpompaa. Eri markkinoin-
tikanavia testaamalla, saadaan tietaa, mika kanava tuottaa eniten ja mihin kannat-

taa panostaa.

Web-analytiikka on tiedon keraamista, analysointia ja hyddyntamista verkkosivujen
kaytosta ja markkinointitehokkuudesta (Seppa 2013, 81-83). Sen tarkoitus on pa-
rantaa asiakasymmarrysta ja kehittaa liiketoimintaa. Usein pelkka kavijdseuranta
mielletd&n web-analytiikaksi, mutta Seppa toteaa, ettd todellisuudessa néilla kah-
della on paljon eroa. Kaytdssa oleva kavijaseurantatyokalu vaatii aina ihmisen tul-
kitsemaan, mika tieto on tarkedaa. Web-analytiikan avulla pystytdan tarkastelemaan
suuremman aikavalin muutosta ja muutokseen johtavia syy-seuraussuhteita, kun
taas kavijaseuranta keskittyy vain tietyn ajankohdan tarkasteluun. Hanen mukaansa
web-analytiikkaa ei voida pitad ainoastaan tiedon raportoimisena, vaan se on liike-
toiminnan kehitystoimenpiteiden tekemistd saadun tiedon pohjalta. Kavijaseuran-
nan avulla voidaan tehda oletuksia, mutta web-analytiikassa oletuksien todenperai-
syys testataan. Web-analytiikka on siis tiedon ymmartamista, jolla tavoitellaan muu-

tosta ja kehitysta.
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2.4 Digitalisaation mahdollisuudet pk-yrityksen kannalta

Pienissa ja keskisuurissa yrityksissa digitalisaation tuomat liiketoimintamuutokset
ovat voineet aiheuttaa enemman paanvaivaa kuin suurissa yrityksissa. TA&ma on
saattanut johtua henkiloston riittamattomasta digiosaamisesta ja resurssipuut-
teesta, ja siksi pk-yritykset usein tarvitsevatkin enemman koulutusta ja tukea digi-
taalisessa liiketoiminnassaan. Kun uudet digitaaliset toimintatavat otetaan haltuun,

on niista paljon hy6tya myos pk-yrityksissa.

Pk-yritysbarometrista (2/2017) selvida, etta pk-yritykset ovat parantaneet nakyvyyt-
taan, vahvistaneet yrityskuvaansa ja kehittaneet liketoimintatapojaan eri digitaalisia
tyokaluja hyodyntamalla. Barometrissa kerrotaan, etta suosituimmat digitaaliset pal-
velut pk-yrityksissa ovat omat verkkosivut, sosiaalinen media ja pilvipalvelut. Myds
uusien asiakasryhmien tavoittaminen ja asiakaspalvelun laadun parantaminen koe-

taan tarkeiksi digitaalisuuden hyddyiksi.

Suomen Yrittdjien teettama tutkimus (2016) osoittaa, ettd pk-yritysten menestymi-
nen digitaalisessa liiketoiminnassa perustuu yleensa yrittadjan omaan kiinnostuk-
seen aiheesta. Jos yritys haluaa olla edellakéavijana ja on aidosti kiinnostunut asiak-
kaan tarpeista, sen digimenestys on usein parempi. Tutkimuksen mukaan digime-
nestysta tukee, jos myods yrityksen kumppanit ja asiakkaat ovat kiinnostuneet digi-
kehityksesta. Digitaaliset yritykset haluavat uusiutua, kehittya ja kansainvalistya
seka ottaa kayttdonsa uusia teknologioita muita yrityksia helpommin.

Kuitenkin joukkoon mahtuu pk-yrityksia, jotka ovat vaarassa jaada digikehityksessa
jalkeen. Vaikka nykyiset digitaaliset toimintatavat olisivat riittavid, voivat kilpailijat
tarjota nopeastikin markkinoille uusia kehittyneempia tuotteita tai palveluja. Nopea
kehitys ja kilpailijoiden perdssa pysyminen ovatkin digitalisen liiketoiminnan kulma-
kivid. Digitaalisessa liiketoiminnassa menestyminen vaatii nykyisten toimintamallien

ja ajattelutavan muutosta. (Suomen Yrittajat 2016.)

On helppo yhtya edelld mainittujen selvitysten kanssa siing, etta pk-yritysten siirty-
minen digitaalisiin toimintatapoihin on usein kiinni itse yrittajan kiinnostuksesta ja
halukkuudesta muuttaa yrityksen toimintatapoja. Vahintaankin sitten, jos myynti al-

kaa hiipua ja asiakkaat valitsevat mieluiten kilpailijoiden tarjoamat ratkaisut, on syyta
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kyseenalaistaa omien perinteisten toimintatapojen toimivuus. Helpoiten pk-yritykset
paasevat mukaan digitaaliseen toimintaympéaristoon, kun omat verkkosivut ovat
kunnossa ja niiden loydettavyyteen on panostettu. Liittymalla sosiaalisen median
kanaviin, yritys voi tavoittaa helposti uusia ja vanhoja asiakkaita seka vahvistaa

omaa yrityskuvaansa julkaisemalla mielenkiintoista sisalttéa toiminnastaan.
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3 HAKUKONEMARKKINOINTI

Hakukonemarkkinoinnin (SEM = Search Engine Marketing) tarkoitus on saada yritys
nakyviin hakukoneiden tulossivuilla kahdella eri tavalla: maksetulla hakusanamai-
nonnalla ja luonnollisen nékyvyyden parantamisella tulossivuilla eli hakukoneopti-
moinnilla (Larvanko 2012, 85—-86). Hakukonemarkkinoinnilla pyritaan tavoittamaan
potentiaalisia asiakkaita ja mainostamaan tuotetta tai palvelua silloin, kun asiakas
on etsiméassa tietoa kyseisesta tuotteesta tai palvelusta. Suomessa ylivoimaisesti
suosituin hakukone on Google, joten Suomessa hakukonemarkkinoinnista puhutta-
essa tarkoitetaan yleenséd Googlessa tapahtuvaa mainontaa ja hakukoneoptimoin-

tia.

Hakukonemarkkinointiin kannattaa panostaa, koska Googlessa hakuja tehdaan pai-
van aikana jopa 1,2 triljoonaa. Kuluttaja etsii mité todennéakdisemmin tietoa hakuko-
neesta silloin, kun han on kiinnostunut jostain tuotteesta tai palvelusta. N&in ollen
yritys saattaa menettéda suuren osan potentiaalisista asiakkaista, mikali sen haku-
konené&kyvyys on huono. (SEM 2017.)

Hakukonemarkkinoinnin avulla yrityksen mainokset voidaan kohdentaa oikealle
kohderyhmalle avainsanojen, kielen, sijainnin tai laitteen mukaan. Mainosten koh-
dentaminen eri tekijoiden avulla auttaa tavoittamaan oikean kohderyhman juuri sil-
loin, kun he ovat etsimassa tietoa yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelusta.

Sen ansiosta konversioprosentti on usein korkea. (SEM 2017.)

Mainonnan seuraaminen ja tulosten mittaaminen on helppoa seurantatytkalujen,
kuten Google Analyticsin avulla. Seuraamalla mainonnan toimivuutta, avainsanoja,
kampanjoita, mainossisaltta ja budjettia voidaan helposti muuttaa parempien tulok-
sien saavuttamiseksi. Mainonnan tuottoprosentti on parempi, kun tietaa, mitka kam-

panjat toimivat ja mihin kannattaa panostaa. (SEM 2017.)

Hakukonemarkkinointi on kustannustehokasta, koska vain klikkaukset maarittelevat
sen, paljonko markkinointi tulee maksamaan. Samalla, kun verkkosivustolla on kéa-

vijoita, verkkosivuston branditunnettuus kasvaa. Mainosnaytét Googlen hakutulos-
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sivuilla ovat ilmaisia, ja yleensa parhaiten hakutuloksissa sijoittuvia pidetaan luotet-
tavimpina. Joten vaikka mainosta ei klikattaisikaan, brandi voi silti jaada potentiaa-
listen asiakkaiden mieleen. (SEM 2017.)

Myds hakukoneoptimointi on merkittava investointi, silla sijoittuminen mahdollisim-
man korkealle Googlen luonnollisissa hakutuloksissa takaa sen, etta maksullisia
klikkauksia on vahemman. Sivuston hakukoneystavallisemman optimoinnin tulokset
saattavat kuitenkin nékya hitaasti, joten nopea tapa saada tuloksia aikaan on hyo-
dyntda maksullisia mainoksia. Hakukonemarkkinoinnin avulla pystytdaan testaa-
maan eri avainsanoja ja analysoimaan niiden toimivuutta, mika taas on hyddyksi

optimoidessa verkkosivustoa. (SEM 2017.)

3.1 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimointiin (SEO = Search Engine Optimization) ja luonnolliseen sijoituk-
seen hakutulossivuilla vaikuttavat verkkosivuston siséltd, sivuston maine ja tekninen
laatu. Leinon (2012, 235) mukaan sisallon kannalta kielen taytyy olla sujuvaa suo-
mea, tiedot tulee olla ajan tasalla ja sivujen sisaltda niita hakusanoja, joilla asiakas
etsii tietoa hakukoneesta. Sivuston maineeseen vaikuttaa ja sitd arvokkaammaksi
sivusto luokitellaan, mitd enemman muista verkkopalveluista, kuten blogeista tai so-
siaalisen median palveluista, sivustolle ohjataan linkeilla. Teknisen laadun arvioin-

nissa kiinnitetddn huomiota oikeaoppiseen HTML-koodiin sek& hyvaan laatuun.

Hakukoneoptimoinnilla pyritddn vaikuttamaan hakukoneisiin ja saamaan yrityksen
kotisivuille sellaisia ihmisia, jotka ovat kiinnostuneita oikeasta aihepiirista (Larvanko
2012, 90-91). Hakukoneoptimointi on kokonaisvaltaisempaa hakukonenakyvyyden
hallintaa, ei vain kaupallisissa hakutuloksissa parjadmista. Vaikka kaupallisen ha-
kukoneoptimoinnin paatavoitteena on paasta hakutuloksissa mahdollisimman kor-
kealle, sen avulla voidaan saada myds muuta hyddyllista tietoa. Tutkimalla avain-
sanoja saadaan selville, milla hakusanoilla hakijat etsivét tietoa ja sopivatko ne op-
timoitavalle sivustolle. Jos tekstit ovat houkuttelevia ja toimintaan ohjaavia, hakutu-

lossivuilla klikkauksien maara saattaa nousta, vaikka hakusijoitus ei olisikaan haku-
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tulosten karkipaassa. Larvanko kertoo, etta yleensa hakutuloksissa korkealle sijoit-
tuviin verkkosivuihin luotetaan eniten, joten se on eduksi niiden brandiarvon kas-

vulle.

Larvanko (2012, 91) esittelee myos viestinnéllisen hakukoneoptimoinnin, jonka ta-
voitteena on tarjota mahdollisimman hyvaa asiakaspalvelua nayttamalla tiedonha-
kijalle juuri oikea sivu vastamaan hanen tarpeitaan. Vaikka kilpailua kaikissa
hauissa ei ole, niiden hakukoneoptimointi on silti tarkeda. Etenkin suurilla verkkosi-
vustoilla tietoa on paljon ja kriittinen tieto saattaa helposti hukkua eri sivuille, joten
kiinnostavan tiedon nayttaminen hakijalle hakukoneen avulla sekd parantaa yrityk-

sen asiakaspalvelua etté voi vaikuttaa myds kaupallisesti positiivisesti.

Googlen algoritmi. Googlen algoritmi méaarittelee hakutuloksien sijoittumisen ha-
kutulossivuilla (Niskanen 2013, 11-13). Algoritmi arvioi verkkosivujen paremmuu-
den liikkumalla sivustoilta sivustoille niissa olevien linkkien valityksella ja arvio si-
vustojen siséaltdéd noin 200 eri tekijan perusteella. Kayttajalle pyritddn nayttdmaan
paras mahdollinen hakutulos eri ohjelmia ja matemaattisia algoritmeja hyédyntaen
mahdollisimman nopeasti, vain sekunnin murto-osassa. Google jarjestaa ja muuttaa
hakutulosjarjestyksen kriteereja jatkuvasti torjuakseen hakutulosten manipulointia.
Myds verkkosivustojen laatua tarkkaillaan pisteyttamalla sivustoja ja sulkemalla ha-
kuindeksista pois sellaisia sivustoja, joissa sisaltdo on kyseenalaista. Muun muassa
verkkosivuston sisallon sdannollinen paivittaminen auttaa sivustoa sijoittumaan ha-

kutuloksissa korkeammalle.

3.2 Hakusanamainonta

Hakusanamainonta, toisin sanoen PPC-mainonta (Pay Per Click), on yrityksen 16y-
dettdvyyden kannalta kustannustehokas tapa mainostaa, ja sen tavoitteena on
saada potentiaalisia asiakkaita omalle sivustolle kohdennetun mainonnan avulla
(Leino 2012, 282-285). Hakusanamainonnan edellytys on sopivien avainsanojen ja
tekstimainosten valitseminen. Hakusanamainonnan hyvana puolena on, ettd mai-

nonnasta maksetaan vain klikkauksien perusteella mainostajan itse paattaman
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maksimihinnan mukaisesti. Maksullinen mainonta sijoittuu hakutulossivulla ylim-
maksi muutaman rivin tekstilinkkimainoksina. Mainokset kohdennetaan aihepiiriin

liittyviin hakuihin kayttamalla avainsanoja.

Google AdWords. Google AdWords on Googlen mainosalusta, joka on seka pien-
ten etta suurten yritysten kaytdssa. Aluksi sen hyédyntdminen voi olla haastavaa,

mutta oikein kaytettyna se tuo yritykselle nakyvyytta juuri oikeaan aikaan.

Google AdWords -mainonta on Googlen hakutulossivuilla tapahtuvaa hakusana-
mainontaa. Asiakkaan etsiessa tuotetta tai palvelua tietyilla hakusanoilla, mainokset
nakyvat héanelle ensimmaisena hakutulossivulla. Mainokset voidaan kohdistaa
maan, kaupungin tai etaisyyden perusteella tietyille asiakkaille. Google AdWords -
mainonnasta maksetaan klikkauksien mukaan eli silloin, kun asiakas siirtyy yrityk-
sen verkkosivustolle mainosta klikattaessa. Mainostyyppeja on erilaisia, kuten ha-
kumainokset, Display-mainokset, videomainokset ja sovellusmainokset. (Google
AdWords, [viitattu 26.1.2018].)

3.2.1 Google AdWords -mainonnan toteutus

Juslénin (2011, 189) mukaan Google AdWords -mainonnan luominen ja yllapitami-
nen on helppoa, kun ymmartaa, kuinka AdWords-jarjestelma toimii ja kuinka sita
kaytetaan. Tehokkaan mainoksen luominen kuitenkin vaatii taitoa, silla mainoksen
tekstitila on hyvin rajallinen, ja siksi potentiaalisten asiakkaiden vakuuttaminen
omista palveluistaan voi olla haastavaa. Lisaksi pitdisi taata se, ettéa asiakkaat 10y-

tavat etsimansa mainosta klikattuaan.

Google AdWords -mainonta aloitetaan luomalla AdWords-tili, johon liitetdan oma
verkkosivusto. Tili& luodessa valitaan oikea valuutta mainontakulujen maksamista
varten ja oikea aikavyohyke seka lahetetdéan laskutustiedot. Seuraavaksi méaarite-
taan kampanjan asteukset, kuten kampanjan nimi, kampanjatyyppi, kieli ja sijainnit,
verkostot, budjetti ja hintatarjoukset, laitteet, mainoslaajennukset sekd muut lis&-
asetukset. (Google AdWords -ohjeet 2018.)

Mainosryhmét. Mainoskampanjaa varten luodaan mainosryhmid, joiden avulla

kampanjan mainokset voidaan ryhmitell& aiheen mukaan. Mainosryhmaan valitaan
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aiheeseen sopivia positiivia ja negatiivisia avainsanoja. Avainsanat ovat yksittaisia
sanoja tai usean sanan ilmauksia, joiden perusteella mainoksia naytetaan tietyilla
termeilla haettaessa. Yhteen mainosryhméan valitaan noin 5-20 avainsanaa. Avain-
sanoille voidaan méaarittaa erilaisia hakutyyppeja, kuten laaja, tarkka tai ilmaushaku,
jotta mainosten nakyvyyden hallinta olisi helpompaa. (Google AdWords -ohjeet
2018.)

Negatiiviset avainsanat. Negatiivisten avainsanojen maarittdmisesta voi olla hyo-
tya silloin, kun halutaan, ettd mainos ei nay tietyilla hakutermeilla haettaessa. Ne-
gatiiviset avainsanat tulee valita harkiten ja niita ei pida olla liikaa, jotta mainokset
nakyvat oikeille asiakkaille (Google AdWords -ohjeet 2018). Negatiivisten avainsa-
nojen avulla voidaan nostaa avainsanojen klikkausprosenttia ja sen my6ta myos
parantaa laatupisteitd. Kun avainsanojen laatupisteet parantuvat, mainosten sijoitus
nousee ja klikkausten hintatarjoukset halpenevat. Maarittamalla negatiivisia avain-
sanoja mainokset vastaavat paremmin ihmisten tekemiin hakuihin ja siten saa hei-

dat herkemmin klikkaamaan mainosta (Adwords ja negatiiviset avainsanat 2015).

Jos avainsanojen valitseminen tuntuu vaikealta tai avainsanalistaa halutaan tehos-
taa, voi apuna kayttdd Avainsanojen suunnittelijaa. Se antaa avainsanaideoita tuot-
teeseen tai palveluun liittyvien termien perusteella. Avainsanojen suunnittelija antaa
tietoa myds kaytdssa olevien avainsanojen historiatilastoista ja liikenne-ennusteista.
(Google AdWords -ohjeet 2018.)

Avainsanojen ja kohderyhman maarittely on keskeinen asia tehokkaassa AdWords-
mainonnassa. Juslén (2011, 189) kertoo, ettd kun mainoskampanjan suuntaa tar-
kasti rajatulle kohderyhmalle ja heidan ongelmaansa, mainos tavoittaa oikeat asi-
akkaat ja johtaa paremmin ostotapahtumaan. Avainsanojen tehokkuudesta kertyy
seurantatietoa niin kampanjoiden kuin sivustonkin osalta, mitd kannattaa hyodyntaa
oikeiden avainsanojen valinnassa. Mainonnan tehokkuuteen vaikuttaa myds se,
mitd mainonnalla on tarkoitus saavuttaa. Juslén kehottaakin ennen mainosten luo-
mista maarittamaan markkinoinnin tavoitteet, joiden pohjalta mainontaa lahdetéaan

toteuttamaan.



27

Kun mainosryhmat ja niihin sopivat avainsanat on maaritetty, luodaan mainokset.
Tekstimainoksen tulisi olla tarpeeksi informatiivinen ja osuva, jotta se tavoittaa po-
tentiaaliset asiakkaat. Hakuverkoston eli Google-haun tekstimainokset ovat kaikista
yksinkertaisimpia ja ne sisaltavat otsikon, URL-osoitteen ja kuvauksen. Otsikkoon
kannattaa valita sana, jolla kayttajat todennakoisesti tekevat haun. Mainoksessa né-
kyva URL-osoite kertoo, minne sivulle mainoksen klikkaaminen johtaa. Kuvauk-
sessa korostetaan tuotteen tai palvelun ominaisuuksia ja mahdollisesti kehotetaan
asiakasta toimintaan, kuten "Pyyda tarjous" tai "Osta nyt". (Google AdWords -ohjeet
2018.)

AdWords-mainonnan yleisin tavoite on saada aikaan konkreettisia tuloksia. Siita
syysta mainosten tulisi olla tarpeeksi iskevid, jotta asiakkaat klikkaavat mainosta.
Juslénin (2011, 190) mukaan mainoksen otsikkoon kannattaa panostaa ja lisata sii-
hen avainsana tai -sanoja. Talla tavalla mainoksen nahdyt asiakkaat tietavat, etta
mainos liittyy heidan etsimééansa tuotteeseen tai palveluun. Toimintakehotukset, na-
pakat ilmaisut ja ajankohtaisuuden korostaminen ovat toimivia ratkaisuja tehokkaa-
seen mainokseen. H&n neuvoo valitsemaan saapumissivun eli sivun, johon asiakas
paatyy mainosta klikatessa, siten, ettd se vastaa mainoksen sanomaa ja kertoo li-

satietoja mainoksessa esiintyvasta asiasta.

3.2.2 Google Analytics — kavijaseuranta ja tulosten mittaaminen

Google Analytics on ilmainen analysointitydkalu, jonka avulla voidaan seurata verk-
kosivuston liikennettd (Suojanen 2014). Google Analytics tarjoaa reaaliaikaisia ra-
portteja sivuston kavijéiden toiminnasta. Reaaliaikaiset raportit kertovat, montako
kavijaa verkkosivuilla on juuri nyt, mita sivuja he kayttavat, mita laitetta he kayttavat
ja missa pain maailmaa he sijaitsevat. Google Analytics kerda yksityiskohtaisia tie-
toja verkkosivujen kavijdista. Sen avulla saadaan selville muun muassa kavijoiden
kieli, maa ja kaupunki sek& heidan kayttama internetselain, kayttdjarjestelma ja pal-

veluntarjoaja.

Google Analytics tarjoaa raportteja myos verkkoliikenteen hankinnasta eli mita ka-
navia pitkin kavijat tulevat sivustolle. Tuleeko k&vij6ita enemman maksetun mainok-

sen vai luonnollisen hakutuloksen kautta? Hankintaraportti kertoo myos liikkenteen
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maaran eri kanavissa ja kanavan poistumisprosentin. Kayttaytymisraportti kertoo
enemman verkkosivuilla vierailijoiden kayttaytymisesta eli mitkéa ovat kavijamaarien
mukaan suosituimmat sivut sekd mitka ovat suosituimmat laskeutumis- ja poistu-
missivut. Raportti kertoo myos sivuston latausnopeuden eri laitteita ja selaimia kay-
tettdessa. Jos verkkosivustolle on maaritetty konversioseuranta eli toiminto, jonka
kavijoiden halutaan tekevan verkkosivuilla, Analyticsin konversiot -raportista sel-
vida, miten sivuston konversiot syntyvat. Konversio tuottaa yleensa myyntia tai yh-

teydenottoja. (Suojanen 2014.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS JA TULOKSET

Tassa luvussa esitellddn tarkemmin tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma ja
aineistonkeruutavat. Liséksi luvussa kasitellaan tutkimuksen toteutusvaiheita ja tut-
kimustuloksia seka esitellaan lopputuloksena syntynyt hakukonemarkkinointisuun-

nitelma.

4.1 Tutkimusmenetelma ja aineistonkeruu

Opinnaytetyon tutkimus toteutetaan case- eli tapaustutkimuksena. Tapaustutkimuk-
sen kohteena on jokin tamanhetkinen ilmid ja tutkimus tehdaén sen luonnollisessa
ymparistdéssa (Kananen 2013a, 54). Tutkimusaineistoa voidaan kerata monella me-
netelmalla ja kokonaisuus muodostuu monista aineistoista. Tapaustutkimuksen tar-
koituksena on saada tutkittavasta ilmidsta syvallinen ymmarrys. Tutkimuskysymyk-

set ovat usein muotoa, miten ja kuinka.

Yin (2014, 9-12) kehottaa valitsemaan tutkimusmenetelméksi tapaustutkimuksen,
jos tutkimuskysymykset ovat miten- ja miksi-alkuisia, tutkimuskohde koostuu ajan-
kohtaisista tapahtumista, tutkijalla ei ole paljon kontrollia tapahtumiin tai aiheesta ei

ole aikaisemmin tehty empiirista tutkimusta.

Tapaustutkimukset voidaan jaotella eri alalajeihin. Yin (2014, 187, 238) luokittelee
tapaustutkimukset kuvaileviksi, selittaviksi tai uutta l0ytaviksi. Kuvaileva tapaustut-
kimus pyrkii kuvailemaan ilmién sen todellisessa kontekstissa, selittdva tapaustutki-
mus pyrkii selittamaan, miten ja miksi joku ilmié on tapahtunut ja uutta lIoytavassa

tapaustutkimuksessa voidaan luoda kokonaan uusia teorioita tai hypoteeseja.

Tapaustutkimuksen aineistonkeruutapoja voivat olla kirjalliset dokumentin, kyselyt,
haastattelut ja havainnointi (Kananen 2013a, 77—79, 103). Tiedonkeruun suunnit-
telu kannattaa Kanasen mukaan tehda huolella, koska tutkimusstrategia perustuu
eri tutkimusaineistoihin. Suunnittelemattomuus voi aiheuttaa lilan suuren aineiston
maaran, joka hidastaa tutkimuksen analysointia. Tapaustutkimus perustuu usein
laadulliseen tutkimukseen ja siksi myds aineistoa analysoidaan kayttaen laadullisia

analyysimenetelmia. Aineistoa voidaan analysoida esimerkiksi siséltdanalyysin
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avulla, jossa ensin aineisto hajotetaan erillisiksi asiasisalloiksi ja sen jalkeen taas

yhdistetdadn kokonaisuudeksi, joka muodostaa syvéllisen kuvauksen ilmiosta.

Tassa tyossa tapaustutkimuksen kohteena on toimeksiantajayrityksen nykyinen di-
gitaalinen markkinointi, jonka kehitysmahdollisuuksia halutaan selvittaa. Tutkimus-
aineistoa hankitaan tarkkailemalla yrityksen nykyista digitaalista markkinointia ja eri-
tyisesti hakukonemarkkinointia, minka avulla saadaan selville yrityksen digitaalisen
markkinoinnin nykytila. Liséksi aineistoa hankitaan luomalla yrityksen Google Ad-
Words -tilille hakusanamainoskampanja ja seuraamalla kampanjan toimivuutta ja
tehokkuutta viiden viikon ajan. Lakeuden Neon Oy:n yrittdja osallistuu osittain tutki-
muksen toteutuksen vaiheisiin, jotta tyéhon saadaan yksityiskohtaisempaa tietoa

yrityksesta ja myds yrittdjan nakemyksia aiheesta.

4.2 Yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytilan selvitys

Tarkkailemalla yrityksen toimintaa digitaalisessa toimintaymparistossa ja keskuste-
lemalla yrittajan kanssa saatiin selville yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytila.
Nykytilan kuvauksessa on kaytetty apuna SWOT-analyysia, jossa selvitetaan yrityk-
sen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat digitaalisen markkinoinnin suh-
teen. SWOT-analyysin laatiminen helpotti yrityksen toiminnan ymmartamista seka

auttoi johtopaatoksien tekemisessa ja jatkotoimenpiteiden suunnittelussa.

Lakeuden Neon Oy on kayttanyt digitaalista markkinointia yhtena markkinoinnin kei-
nona muutaman vuoden ajan. Yrityksessa ei tyoskentele erillistd markkinointivas-
taavaa, vaan yrittaja itse on hoitanut yrityksen markkinointia muun tyén ohessa. Yri-
tyksen tarkeimpana markkinointi- ja tiedotuskanavana on yrityksen verkkosivut,
jotka on perustettu vuonna 2008. Verkkosivuja on paivitetty ja uudistettu ajan saa-
tossa muutaman kerran, viimeksi syksylla vuonna 2017. Hakukonemarkkinoinnin
yritys on aloittanut vuonna 2010. Liséksi yrityksella on kaytdssdan Facebook-sivut,
johon yritys paivittdéa julkaisuja toiminnastaan ja tdistddn. Taulukossa 3 on esitelty
Lakeuden Neon Oy:n digitaalisen markkinoinnin nykytila SWOT-analyysin muo-

dossa.
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Taulukko 3. SWOT-analyysi yrityksen digitaalisesta markkinoinnista.

Vahvuudet Heikkoudet
- Yrittajan pitkaaikainen kokemus - Yrittdjan heikko digiosaaminen
alalta - Resurssien puute

- Asiakkaiden, kilpailijoiden ja yhteis-
tydkumppaneiden tunteminen

- Yrittdjan oma kiinnostus digitalisaa-
tiota kohtaan

Mahdollisuudet Uhat
- Uusien ja vanhojen asiakkaiden ta- - Ulkomaan tuonnin lisaantyminen
voittaminen - Kiristynyt kilpailu
- Yrityskuvan vahvistaminen - Digitalisaation nopea kehitys

Vahvuudet. Yrityksen vahvuutena on yrittajan yli 30 vuoden kokemus alalta, minka
johdosta yrityksella on vahva tietdmys alan markkinoista. Vuosien saatossa yritys
on oppinut tuntemaan perinteisen asiakkaansa, jolloin asiakkaan tarpeisiin osataan
paremmin vastata ja taitoa soveltaa myds digitaalisessa liiketoimintaymparistossa.
Myo0s kilpailijat ja yhteistykumppanit ovat tulleet tutuiksi ajan my6t&, mika lisaa tie-
toisuutta alan markkinatilanteesta. Lisaksi yrittaja itse on kiinnostunut digitalisaation
tarjoamista liiketoimintamahdollisuuksista, mika on tarkea edellytys digitaalisessa
toimintaymparistossa kehittymisen kannalta. Pitka kokemus, hyva asiakastuntemus
ja yrittdjan kiinnostuneisuus aihetta kohtaan luovat hyvan pohjan digitaalisen mark-
kinoinnin toteuttamiselle. Myds asiakasyhteison muodostaminen sosiaalisen me-

dian kanaviin ja tunnettuuden lisddminen on nain ollen helpompaa.

Heikkoudet. Yrityksen heikkouksia digitaalisen markkinoinnin kannalta ovat yritta-
jan osittain heikko digiosaaminen ja tarvittavien resurssien puute. Yrittajalla ei ole
riittavasti osaamista ja tietoa digitaalisesta markkinoinnista, mika on syyna sille, etta

yrityksen digitaalinen markkinointi ei ole vield kovin kehittynyttd tai suunniteltua.
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Myds ajan ja muiden resurssien puute on vaikuttanut siihen, ettd yrityksen digitaa-
lista markkinointia ei ole ehditty suunnitella niin paljon seka yrityksen hakusanamai-

nonnan toteuttaminen ja seuranta ovat talla hetkella vahaisia.

Mahdollisuudet. Digitaalisen markkinoinnin tuomia mahdollisuuksia yritykselle ovat
uusien ja vanhojen asiakkaiden tavoittaminen ja yrityskuvan vahvistaminen. Ole-
malla paikalla siella, misséa omat asiakkaat ovat eli eri sosiaalisen median kana-
vissa, yritys pystyy tavoittamaan enemman potentiaalisia asiakkaita ja luomaan yh-
teisba vanhoista asiakkaistaan. Julkaisemalla sdénnéllisesti monipuolista siséltva
sosiaalisen median kanavissa heréattdd enemman kiinnostusta, lisda nakyvyytta ja
auttaa samalla yrityskuvan vahvistamisessa. Kun asiakkaat kohtaavat yrityksen eri

digitaalisissa kanavissa, yritys ja& paremmin mieleen ja sen arvostus kasvaa.

Uhat. Yrittdja kokee yrityksen uhiksi ulkomaan tuonnin lisdantymisen ja kilpailun ki-
ristymisen erityisesti Baltian maiden valmistajien kanssa. Uhkana on myos digitaa-
listen toimintamallien nopea kehitys. Digitalisaation seurauksena ihmiset pystyvat
yha helpommin tilaamaan tuotteita ulkomailta, mika on nakynyt myos valomainosten
ja muiden yritysmainosten tilauksessa. Yrittaja mainitsee erityisesti Baltian maat,
joista mainoksia tilataan entistd enemman. Vaikka kilpailu alan markkinoilla on ollut
lahes aina tiukkaa, on se kiristynyt entisestaan ulkomaisten valmistajien suosion
lisaantyessa. Digitalisaation valtava kehitysvauhti voi myds muuttua uhaksi siina
vaiheessa, jos toimintamalleja ei muuteta pysyvasti tai kilpailijat kehittyvat digitaali-

sessa liiketoiminnassaan nopeammin.

4.3 Hakusanamainoskampanjan toteutus

Tutkimusta varten yritykselle luotiin hakusanamainoskampanja Google Ad-
Wordsissa ja seurattiin kampanjan toimivuutta viiden viikon ajan. Mainoskampanjan
avulla haluttiin saada konkreettista tietoa siitd, miten hakusanamainontaa tulisi to-
teuttaa ja mitka toiminnot ovat tehokkaita jatkoa ajattelen. Mainoskampanjan toteut-
tamisesta uskottiin olevan hyotyd myds hakukonemarkkinointisuunnitelman tekemi-
sessa ja helpottavan suunnitelman toimenpiteiden valintaa. Mainoskampanja luotiin
maaliskuussa ja se oli kaynnissa viiden viikon ajan, jotta tythoén ehdittiin saada tu-

loksia riittavan pitkalta aikavalilta.
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Aikaisemmin yrityksen hakusanamainoskampanjoissa oli ollut kaytdssa vain yksi
mainosryhma, johon oli lisatty useita eri tuoteryhmiin kuuluvia positiivisia avainsa-
noja, negatiivisia avainsanoja ei ollut kaytetty. Erilaisia tekstimainoksia oli vain muu-
tama erilainen ja kaytossa ei ollut mainoslaajennuksia. Myds kampanjan kohdistus-

alue oli suppeampi.

4.3.1 Mainoskampanjan luominen

Yrityksen Google AdWords -tilille luotiin uusi hakusanamainoskampanja, johon
maaritettiin erilliset mainosryhmat jokaiselle yrityksen eri tuoteryhmalle. Kampanja-
asetuksissa kieleksi valittiin suomi, ruotsi ja englanti, koska yrityksella on vaihtele-
vasti myos vieraskielisia asiakkaita. Kampanjan sijainniksi maaritettiin alue, joka si-
jaitsee 200 kilometrin séateella Seindjoesta. Alue kattoi talléin koko Pohjanmaan ja
Etela-Pohjanmaan maakunnat sek& ulottuu myds muun muassa Kokkolaan, Tam-

pereelle ja Jyvaskylaan.

Mainosryhmiksi nimettiin valomainokset, teipatut mainokset, mainoskyltit ja tulos-
teet. Kuhunkin mainosryhmaan valittiin 4-10 kappaletta aiheeseen sopivia positiivi-
sia avainsanoja. Kampanjan budjetti pidettiin samana, kuin se oli ollut aikaisemmas-
sakin kampanjassa, koska testikampanjalla haluttiin selvittaa ensisijaisesti mainos-
ryhmien, avainsanojen ja erilaisten mainosten toimivuus. Sen jalkeen jokaiselle mai-
nosryhmalle luotiin oma tekstimainoksensa ja liséattiin mainoksiin myds mainoslaa-
jennuksia, kuten sivustolinkki- ja huomiotekstilaajennukset, joita aiemmin mainos-

kampanjoissa ei ollut kaytetty.

Vahan ajan kuluttua kampanjan luomisesta mainosryhmiin lisattiin viela uusia ai-
heeseen sopivia positiivisia ja negatiivisia avainsanoja. Negatiivisiksi avainsanoiksi
maaritettiin muun muassa sanat huonolaatuinen ja ilmainen, jotka ovat yleisesti mai-
noskampanjoissa kaytettyja negatiivisia avainsanoja. Lisaksi luotiin uusia tekstimai-
noksia ja yksi display-mainos. Konversioseurantaa mainoskampanjaan ei viela
tassa vaiheessa lisatty, mutta jatkoa ajatellen se olisi suositeltava lisdys mainosten

tehokkuuden seuraamisen kannalta.
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Hakusanamainoskampanjan ollessa kaynnissa, Google AdWords -tilin kautta seu-
rattiin muun muassa erilaisten mainosten tehokkuutta, mainosten nakyvyyden eli
impressioiden maaraa, mainosten klikkauksien méaéaraa ja avainsanojen laatupis-
teitd. Google Analyticsin raporteista seurattiin ensisijaisesti yleiso- ja hankinta-ra-
portteja, joihin tietoa kertyi muun muassa verkkosivujen kavijamaarista, istunnoista,
kavijoiden sijainnista, kielesta ja kayttojarjestelmasta seka kanavista, joiden kautta

kavijat olivat tulleet sivustolle.

4.3.2 Mainoskampanjan tulokset

Yleisesti ottaen tutkimusta varten luodun mainoskampanjan tulokset olivat positiivi-
sia. Mainoskampanja oli kaynnissa viiden viikon ajan, jonka aikana mainosten te-
hokkuus oli vaihtelevaa, mutta paéasiassa tulokset olivat parempia kuin yrityksen
aiemmissa mainoskampanjoissa. Hakusanamainoskampanjan tuloksissa on ensin
vertailtu yrityksen aikaisemman mainoskampanjan ja tutkimusta varten luodun mai-
noskampanjan tuloksia keskenaan. Vertailun jalkeen esitellaan, kuinka toimivia tes-
timainoskampanjan eri mainosryhmaét, avainsanat ja mainokset olivat. Kaikki esitetyt
tulokset ovat viiden viikon mittaiselta ajanjaksolta.

Taulukko 4. Mainoskampanjoiden vertailu.

Aikaisempi Tutkimusta varten luotu
mainoskampanja mainoskampanja
(6.2.-13.3.2018) (14.3.-18.4.2018)

Klikkaukset 159 305

Impressiot

(tuhatta) 4,64 t. 12,41t

Klikkaus-% 3,43 2,46

Taulukossa 4 on vertailtu klikkauksien, impressioiden ja klikkausprosentin maaria
yrityksen aikaisemmassa mainoskampanjassa ja tutkimusta varten luodussa mai-
noskampanjassa. Kuten taulukosta ilmenee, klikkauksien maara oli kaksinkertaistu-
nut ja impressioiden maara lahes kolminkertaistunut. Klikkausprosentti oli kuitenkin
laskenut, vaikka mainosten nékyvyys oli parempi, koska klikkauksien maara ei kui-

tenkaan ollut riittdvan suuri nakyvyyteen verrattuna. Klikkauksien maaran kasvuun
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oli todennakoisesti vaikuttanut eri mainosryhmié koskevat tekstimainokset, jotka so-
pivat ihmisten tekemiin hakuihin paremmin. Impressioiden maaran kasvuun saattoi

vaikuttaa laajempi mainosten kohdistusalue seka erilaiset tekstimainokset.

Taulukko 5. Mainosryhmat.

Mainosryhmat Klikkaukset Impressiot Klikkaus-%

valomainokset 155 7 445 2,08
teipatut mainokset 121 4 092 2,96
mainoskyltit 25 697 3,59
tulosteet 4 151 2,65

Taulukossa 5 on eritelty mainoskampanjan eri mainosryhmien klikkausten, impres-
sioiden ja klikkausprosenttien maarat. Suosituimpia mainosryhmia testimainoskam-
panjassa olivat valomainokset ja teipatut mainokset, joiden klikkausméaarat ja im-
pressiot olivat suurimmat. Kahdessa suosituimmassa mainosryhmassa klikkausten
ja impressioiden maaréat olivat moninkertaisia verrattuna kahden muun mainosryh-
man klikkauksiin ja impressioihin. Klikkausprosentit olivat kuitenkin suurimmat mai-

noskyltit- ja teipatut mainokset -mainosryhmissa.

Taulukko 6. Suosituimmat avainsanat.

Avainsanat Klikkaukset Impressiot Klikkaus-%

autoteippaus 93 2981 3,12
neon 83 4221 1,97
valomainos 24 605 3,97
mainosteippaus 17 696 2,44
valomainoksia 12 347 3,46

Taulukossa 6 on kerrottu mainoskampanjan viisi klikkausmaaran perusteella suosi-
tuinta avainsanaa. Suosituimpia avainsanoja mainoskampanjassa olivat autoteip-
paus, neon, valomainos, mainosteippaus ja valomainoksia. Naista eniten klikattuja
olivat autoteippaus (93) ja neon (83). Eniten impressiota oli kertynyt neon-avainsa-
nalle (4 221). Kuitenkin suurin klikkausprosentti naista avainsanoista oli valomai-

nos-sanalla, jonka klikkausprosentti oli 3,97 %. Parhaimmat laatupisteet olivat
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avainsanoilla: valomainos, led valomainos, tarratuloste, ikkunateippaukset, valo-
mainoskotelo, ja suurkuvatuloste. Epéasopivia hakutermeja, joiden yhteydessa mai-
noskampanjan mainokset olivat nakyneet, olivat muun muassa "neon sport” ja "neon
2”

LED Valomainokset | Lakeuden Neon Oy |
valomainospohjanmaa.fi
www.valomainospohjanmaa.fi/

Loistavaa nakyvyytta LED mainoksilla! Huolto.
Valmistus. Asennus. Suunnittelu.

Kuva 1. Mainoskampanjan naytetyin mainos.

Mainoskampanjan naytetyin mainos (kuva 1) kuului mainosryhméaéan valomainokset
ja se oli kerannyt viiden viikon aikana 6 005 nayttokertaa ja 115 klikkausta. Nain
ollen mainoksen klikkausprosentti oli 1,92 %. Naytetyinta mainosta oli naytetty paa-
asiassa mobiililaitteissa. Toiseksi eniten nayttokertoja oli saanut teipatut mainokset
-mainosryhmaan kuuluva mainosteippauksia koskeva tekstimainos, jonka impres-
siot oli 2 389, klikkaukset 67 ja klikkausprosentti 2,80 %. Kolmanneksi eniten nayt-
téja saanut mainos koski ikkunateippauksia ja oli saanut impressioita 1 703, klik-

kauksia 54 ja nain ollen sen klikkausprosentti oli 3,17 %.

Hakusanamainoskampanjan aikana yrityksen verkkosivustolla kavijoiden kieli oli
padasiassa suomi, mutta joukossa oli myds muun muassa englannin-, ruotsin- ja
kiinankielisia. Kavijdiden sijainti maan mukaan oli paaasiassa Suomi, mutta muu-
tama kavija oli myos Kiinasta ja Yhdysvalloista. Eniten kéavijoitd kaupungin mukaan
oli Seindjoelta, Tampereelta, Helsingistd, Turusta ja Jyvaskylasta. Verkkosivuilla k&-
vijat kayttivat selaimenaan eniten Chromea tai Safaria ja kayttojarjestelmanéaan
Windowsia, Androidia tai iOS:ia. Eniten kaytetyin laite verkkosivuston selaamiseen

oli tietokone, sen jalkeen mobiili ja sitten tabletti. (Google Analytics -raportit 2018.)
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Suosituin kanava, jonka kautta verkkosivuston kavijat paatyivat sivustolle, oli suora
haku eli kirjoittamalla URL-osoite hakukenttdan tai kayttamalla tallennettua kirjan-
merkkia. Toiseksi eniten kavij6ita oli tullut maksullisten mainosten eli hakukonemai-
nosten kautta ja kolmanneksi eniten luonnollisten hakutuloksien kautta. Suurin osa
sivustolla kavijoista oli uusia kavijoita ja noin neljannes oli palaavia kavijoita. Istun-
non keskimaarainen kesto oli noin yksi minuutti ja valitdon poistumisprosentti oli noin
60 %. (Google Analytics -raportit 2018.)

4.4 Hakukonemarkkinointisuunnitelma

Hakukonemarkkinointisuunnitelma perustuu opinnaytetyon teoriaosuuteen ja tutki-
muksen tuloksiin. Suunnitelman rungossa on hyddynnetty digitaalisen markkinoin-
nin suunnitteluun tarkoitettua SOSTAC-mallia. Suunnitelman loppuun on maaritetty

suunnitelman toteuttamiseen tarvittavat resurssit.

Nykytilan analyysi. Luvussa 4.2 on esitetty yrityksen digitaalisen markkinoinnin ny-
kytila seka sen vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat SWOT-analyysin
avulla. Muita analysoitavia asioita nykytilan analyysissa ovat yrityksen asiakkaat,
kilpailijat ja yhteisty6kumppanit.

Kuten luvussa 4.2 on kerrottu, digitaalisen markkinoinnin kanavista yrityksella on
kaytossaan omat verkkosivut, Facebook-sivut ja Google-mainonta. Yrityksen vah-
vuuksia digitaalisen liiketoiminnan kannalta ovat yrittdjan pitkaaikainen kokemus
alalta, hyva asiakkaiden, kilpailijoiden ja yhteistybkumppaneiden tuntemus seka yrit-
tagjan oma kiinnostuneisuus aihetta kohtaan. Heikkouksia puolestaan ovat heikko
digiosaaminen ja resurssien puute. Digitaalisen liiketoiminnan tarjoamia mahdolli-
suuksia ovat asiakkaiden parempi tavoittaminen, yrityskuvan vahvistaminen ja sa-
malla tunnettuuden lisd&minen. Uhkia ovat kiristynyt kilpailu ja ulkomaan tuonnin

lisddntyminen erityisesti Baltian maista seka digitalisaation nopea kehitys.

Yrityksen asiakkaita ovat eri alan yritykset, kunnat ja mainostoimistot. Yritysasiakas
voi olla mika tahansa yritys, jolla on tarve saada yritykselleen ulkoista nakyvyytta
esimerkiksi valomainoksilla, ikkunateippauksilla tai mainoskylteilla. Mainostoimistot

hankkivat yleensa alihankkijoina tuotteita omille asiakkailleen. Yrityksen asiakkaat
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sijaitsevat paaasiassa Pohjanmaan ja Etela-Pohjanmaan alueilla, mutta usein asi-
akkaita on my6s muualta Suomesta, kuten Keski-Pohjanmaalta, Keski-Suomesta ja

Etela-Suomesta.

Saman toimialan yrityksid Suomessa on arviolta muutamia kymmenia, joten Suo-
messa kilpailijoita ei ole kovin paljon. Viime aikoina kilpailijoita on kuitenkin tullut
lisda ulkomaisten valmistajien suosion lisdantyessa. Digitalisaation myota asiakkaat
ovat alkaneet tilata enemman tuotteita ulkomailta, mika on nédkynyt myds mainos-
alan markkinoissa. Kilpailu on aina ollut suhteellisen kovaa ympari Suomen ja enti-
sestddn se on kiristynyt ulkomaisten valmistajien astuessa kuvioon. Yrityksen yh-
teistybkumppaneita ovat mainostoimistot, raaka-aineiden toimittajat, tukkuliikkeet,

maahantuojat ja kuljetusliikkeet.

Tavoitteet, strategia ja taktiikat. Yrityksen digitaalisen markkinoinnin tavoitteita
ovat yrityksen nakyvyyden ja myynnin lisadminen. Hakukonemarkkinoinnilla yritys
pyrkii nakymaan entistd paremmin Googlessa, minka avulla uudet asiakkaat I6yta-
vat yrityksen paremmin. Kun yrityksen kotisivut sijoittuvat mahdollisimman korkealle
Googlen hakutuloksissa, asiakkaiden luottamus yritystd kohtaan yleensa paranee.
Verkkosivujen uudistuksen my6téa haluttiin, etté asiakkaat I6ytavat sivuilta sellaisen
tiedon, jota he ovat etsimassa ja yritys voisi vastata paremmin asiakkaiden tarpei-
siin. Hakukonenékyvyyden tukena toimii sosiaalinen media, joka vahvistaa asiak-
kaiden mielikuvaa yrityksesta. Yrityksen konkreettinen tavoite digitaalisen markki-

noinnin suhteen on yrityksen liikevaihdon kasvu 20 % vuodessa.

Yrityksen missio on olla luotettava ja merkityksellinen yhteistydkumppani oman alu-
eensa yrityksille. Yrityksen visio on olla tulevaisuudessa yksi Lansi-Suomen merkit-
tavimmista kyseisen toimialan yrityksista. Jotta yritys pystyy toteuttamaan mis-
siotaan ja tavoittelemaan visiotaan, taytyy yrityksen digitaaliselle markkinoinnille olla

suunniteltu strategia.

Asiakkuuksien suhteen yritys panostaa erityisesti suurimpiin vakioasiakkaisiinsa.
Vaikka yrityksen toiminta ei ole mink&an tietyn asiakkaan varassa, vakioasiakkaita
halutaan palvella erityisen hyvin, jotta ne pysyvat asiakkaina mahdollisimman pit-
k&an. Uusia asiakkaita tavoitellaan etenkin Pohjanmaan ja Etela-Pohjanmaan alu-

eilta, mutta myos niiden ulkopuolelta. Potentiaalisia asiakkaita on erityisesti Keski-
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Pohjanmaalla ja Keski-Suomessa. Digitaalisen markkinoinnin kannalta asiakassuh-
teiden luonnissa ja yllapitamisessa auttavat hyvét ja informatiiviset verkkosivut,
joista asiakas l0ytd& helposti etsimansa tiedon. Potentiaalinen asiakas ohjataan
verkkosivuille osuvien ja houkuttelevien hakukonemainosten avulla. Uusia asiak-
kaita tavoitellaan myds sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa. Yrityk-
sen Facebook-sivun julkaisujen myoéta halutaan tuoda esille enemman yrityksen
persoonallisuutta, kun taas verkkosivujen kautta halutaan tarjota mahdollisimman

informatiivinen kuva yrityksesta.

Digitaalisen markkinoinnin strategiaa aiotaan toteuttaa hakusanamainonnalla ja ak-
tiivisella sosiaalisen median kaytolla. Sosiaalisen median kanavista Facebook on
osoittautunut yritykselle sopivaksi kanavaksi, koska sitéa kayttaa suurin osa yrityksen
kohderyhmaan kuuluvista henkildista. Hakukoneoptimointi ei ole ajankohtaista talla
hetkelld, koska verkkosivuja on uudistettu hiljattain ja samalla tarkistettu, etta si-
vusto on mahdollisimman hakukoneystavéllinen. Hakusanamainontaa toteutetaan
niin, ettd mainokset kohdistuvat mahdollisimman hyvin kayttéajien tekemiin hakuihin
ja ne olisivat mahdollisimman informatiivisia ja houkuttelevia. Erityisesti pyritdan na-
kymaan tuote- ja aluekohtaisissa hauissa, kuten hauissa, jotka kohdistuvat Pohjan-

maan ja Lansi-Suomen alueille.

Toiminta. Seuraavaksi esitellaan toimenpiteet, joita yrityksen kannattaa hyédyntaa
hakusanamainonnassaan. Hakukoneoptimointia ei ole otettu huomioon suunnitel-

massa, koska verkkosivuston optimointi ei ole tarpeellista télla hetkella.

Kampanja-asetuksissa kieliksi tulisi valita suomi, ruotsi ja englanti, silla yrityksella ei
ole syyta keskittya vain suomenkielisiin asiakkaisiin. Kampanjan sijaintina kannattaa
kayttdd samaa aluetta, kuin tutkimusta varten luodussa kampanjassa, koska kysei-
nen alue kattoi lahes kokonaan yrityksen paasaantoisen toiminta-alueen. Verkos-
toksi olisi hyva valita ainakin Googlen hakuverkosto, jolloin mainokset nakyvét
Googlen hakutulossivuilla, muilla Google-sivustoilla sekda Googlen kanssa yhteis-
tyota tekevilla hakusivustoilla. Jos yritys haluaa ottaa kaytt6onsa myoés display-mai-
noksia, verkostoksi valitaan myds Display-verkosto, jolloin mainosten nakyvyys on

viela laajempi.
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Mainosryhmat kannattaa nimeté eri tuoteryhmien mukaan. Yrityksen paatuoteryh-
mi& ovat valomainokset, teipatut mainokset, mainoskyltit ja suurkuvatulosteet, joi-
den alle eritellaén kyseiseen tuoteryhmaan kuuluvat tuotteet. Mainosryhmiin lisa-
taan avainsanoja tuoteryhman mukaisesti. Esimerkiksi valomainokset-mainosryh-
maan sopivia avainsanoja ovat valomainos, led-valomainos, led-kirjain ja valomai-
noskotelo. Etenkin mainoskampanjan testauksen myoéta hyviksi todettuja avainsa-
noja kannattaa kayttaa jatkossakin. Avainsanoiksi kannattaa valita myds usean sa-
nan ilmauksia, kuten "led-valomainos Pohjanmaa” tai "valomainos huolto”. Myos ne-
gatiivisia avainsanoja tulisi kayttaa, jotta mainokset eivat nakyisi ei-toivotuissa
hauissa, esimerkiksi hakutermilla "neon 2” haettaessa. Avainsanojen hakutyyppi va-
litaan halutun nakyvyyden mukaan. Laajan haun avulla mainokset nakyvéat laajem-
malle yleisolle ja tarkan haun avulla mainokset voi kohdistaa tietylle kohderyhmalle.

Avainsanojen valinnassa apuna voi kayttaa Avainsanojen suunnittelija -tytkalua.

Tekstimainoksia luodessa tulee kiinnittda huomiota erityisesti mainoksen otsikkoon
ja kuvaukseen. Otsikon tulisi sisdltaa sana, jolla haettaessa mainoksen toivotaan
nakyvan. Mainoksen kuvauksessa kannattaa kertoa tuotteen ominaisuuksista ja sen
tulisi sisaltaa jokin toimintakehotus, jotta asiakkaat klikkaisivat mainosta herkemmin.
Myds mainoksessa ndkyvan URL-osoitteen tulisi johdattaa asiakas suoraan sellai-
selle sivulle, josta asiakas loytaa etsimansa tiedon. Eri mainosryhmia koskevia mai-
noksia kannattaa luoda enemman kuin yksi, jotta voidaan seurata, minkalaiset mai-
nokset toimivat parhaiten. Mainoksissa olisi hyva kayttda myos mainoslaajennuksia,

jotka sisaltavat lisatietoja yrityksesta.

Seuranta. Hakusanamainoskampanjoiden toimivuutta ja tuloksia seurataan aktiivi-
sesti Google AdWordsin kautta ja verkkosivujen toimintaa Google Analyticsin tar-
joamista kavijatietoraporteista. Samalla on syytéa seurata myos kilpailijoiden toimin-
taa Googlessa ja muissa digitaalisissa kanavissa. Yrityksen verkkosivuille kannat-
taa maaritella konversioseuranta, jonka avulla pystytddn tarkastelemaan esimer-
kiksi hakusanamainonnan kautta tulleiden kavijéiden toimintaa sivustolla. Lakeuden
Neon Oy:n verkkosivuilla hyva konversioseurannan kohde olisi yhteydenottolomak-
keen lahettaminen. Taten yritys saisi selville, kuinka usein yhteydenottolomakkeen

l&hettdmisestd seuraa asiakkuuden syntyminen. Hakukoneoptimointia kannattaa
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seurata silté osin, jos kilpailijoita alkaa tulla paljon lisda ja yrityksen verkkosivut me-

nettavat sijoitustaan Googlen luonnollisissa hakutuloksissa.

Tarvittavat resurssit. Suunnitelman toteuttaminen vaatii yritykselta resursseja, ku-
ten rahaa, aikaa ja tydvoimaa. Rahallinen budjetti yrityksen markkinoinnin toteutta-
miseen on ollut aikaisemmin muutamia satoja euroja kuukaudessa ja suurin osa
siitéd on kaytetty hakukonemainontaan. Nykyisen budjetin koetaan tassa vaiheessa
riittavan, joten sitd ei juurikaan tarvitse muuttaa. Google AdWordsin kampanjoissa
yritys voi kokeilla vaihdella mainosten klikkauskohtaisia hintoja ja nain vertailla eri

budjetilla saamiaan tuloksia.

Hakukonemarkkinoinnin toteuttamiseen ja tulosten seurantaan voisi kayttaa aikaa
noin 2-5 tuntia viikossa. Aluksi eri mainostoimintojen kaytén opetteleminen, mai-
noskampanjoiden luominen ja tulosten analysointi vievat enemman aikaa, mutta
my6hemmin sdanndlliseen kampanjoiden tekemiseen ja seurantaan aikaa ei tarvita
enaa niin paljon. Paaasia on, etta yrittdja pysyy koko ajan tietoisena yrityksen ha-
kukonemainonnan tilasta ja toimivuudesta. Jos seuranta on epasaannollista, tulos-
ten analysointi on haastavampaa ja vaatii enemman aikaa, koska kertyneeseen tie-

toon taytyy perehtya aina uudelleen ja uudelleen.

Yrittdja on sita mielta, etta yrityksen hakukonemainontaa ei kannata ulkoistaa, mikali
mainontaa osataan tehda tarpeeksi hyvin itse. Yrittdja siis jatkaa yrityksen digitaali-
sen markkinoinnin toteuttamista itse, mutta tarvittaessa hyodyntaa siinda muiden
henkildiden apua. My6s tama opinnaytetyd toimii hyodyllisena apuvalineena yritta-

jalle, kun han jatkossa toteuttaa yrityksen hakusanamainontaa.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittd& Lakeuden Neon Oy:n digitaalista markki-
nointia keskittyen ensisijaisesti sen hakukonemarkkinoinnin kehittdmiseen. Tarkoi-
tuksena oli myds laatia yritykselle hakukonemarkkinointisuunnitelma teoriatiedon ja
tutkimuksen pohjalta. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa, milla keinoilla Lakeuden
Neon Oy pystyy kehittdm&an hakukonemarkkinointiaan ja tulevaisuudessa saavut-

tamaan sen avulla parempia tuloksia.

Opinnaytetydn teoriaosuudessa kasiteltiin yleisesti digitaalista markkinointia, sen
kayttba Suomessa ja loydettavyyden merkitysta kilpailukeinona. Teoriaosuudessa
kerrottiin my6s digitaalisen markkinoinnin suunnittelusta, mitattavuudesta ja digita-
lisaation tarjoamista hyodyista pk-yritysten kannalta seka laajemmin hakuko-
nemarkkinoinnista. Teoriatietoa keréttiin mahdollisimman uusista lahteista, koska
kyseessa oli nopeasti kehittynyt ja muuttuva aihe. Lahteina kaytettiin seka kirjallisia
teoksia etta internetista I6ytyvia julkaisuja, kuten digitaalisen markkinoinnin asian-
tuntijoiden blogikirjoituksia.

Opinnaytetydn empiirinen osa koostui tapaustutkimuksen toteutuksesta ja tulok-
sista. Tapaustutkimuksen kohteena toimi Lakeuden Neon Oy:n digitaalinen markki-
nointi, johon pyrittiin tutkimuksen avulla 16ytamaan kehittdmiskeinoja. Tutkimusai-
neistoa hankittiin tarkkailemalla yrityksen sen hetkistd hakukonemarkkinointia ja sel-
vittamalla yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytila seka luomalla hakusanamai-

noskampanja ja seuraamalla kampanjan tuloksia.

Tapaustutkimuksen tulokset osoittavat, etta yrityksessa digitaalisen markkinoinnin
hyddyntdminen on vield alkuvaiheessa, mutta lahtokohdat sen kehittamiselle ovat
kuitenkin hyvat. Yrityksen verkkosivut ovat hyvassa kunnossa ja markkinoinnissa
on huomioitu hakukonemarkkinoinnin ja sosiaalisen median hyddyt, joten tassa vai-
heessa yrityksen digimarkkinoinnin kehittamiseen ei tarvita kovinkaan suuria pon-
nisteluja. Ainoastaan tehokkaamman hakukonemarkkinoinnin toteuttaminen vaatii
aluksi syvempaa perehtymistd, kayton opettelua ja eri toimintojen kokeilua ennen

kuin toiminnasta tulee varmempaa.
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Hakusanamainoskampanjan luominen ja tulosten seuraaminen osoittautuivat hy-
viksi keinoiksi selvittaa konkreettisesti erilaisten mainostoimintojen tehokkuutta. Tu-
lokset osoittavat, etta yrityksen eri tuoteryhmat kannattaa sijoittaa omiin mainosryh-
miinsa, jolloin mainokset pystytdan kohdistamaan paremmin tuotekohtaisiin hakui-
hin. Negatiivisten avainsanojen kayton vaikutusta tuloksista ei ole suoranaisesti
pystytty nakemaéan, mutta niiden kaytto ja lisdys on silti suotavaa, jotta mainokset
eivat nakyisi epdolennaisissa hauissa. Vaikka tutkimusta varten luotu mainoskam-
panja sai enemman nayttokertoja ja klikkauksia, kuin yrityksella aikaisemmin kay-
tossa ollut kampanija, sen klikkausprosentti ei ollut niin hyva kuin aiemmin. Kampan-
jan pieni klikkausprosentti saattoi johtua siita, ettd mainokset eivat sisalténeet riitta-
vasti tietoa tuotteesta ja yrityksesta tai mainokset eivat olleet riittdvan houkuttelevia.
Klikkausprosentin nostamiseksi yrityksen tulisikin ennen kaikkea panostaa hakusa-

namainosten tehokkuuteen ja houkuttelevuuteen.

Google Analyticsin tarjoamien raporttien perusteella voidaan huomata, etta hakusa-
namainoskampanja tavoitti ihmisia laajalti kampanjan kohdealueelta, mik&a on hyva
asia. Tuloksien mukaan yrityksen kannattaa panostaa verkkosivujensa toimivuu-
teen etenkin Chromen ja Safarin selaimissa seka yleisimmissa kayttojarjestelmissa.
Laitteista kaytettiin eniten tietokonetta ja mobiilia, joten on tarkeaa huomioida verk-
kosivujen sopivuus ja hakusanamainosten nakyvyys molempia laitteita kaytetta-
essa. Verkkosivujen kayttajien toimintaa sivustolla kannattaa seurata jatkossa myos

tarkasti.

Teoriatiedon ja tutkimustulosten pohjalta yritykselle laadittiin hakukonemarkkinoin-
tisuunnitelma SOSTAC-mallia hyddyntaen. Markkinoinnin suunnitteluun tarkoitettu
SOSTAC-malli toimi hyvana pohjana hakukonemarkkinointisuunnitelman tekemi-
selle, koska se sisalsi keskeisimmé&t huomioon otettavat asiat. Vaikka suunnitelman
olisi pystynyt tekemaan ilman erillista tutkimustakin, tutkimuksesta oli hyotya erityi-
sesti suunnitelman toimintaosuuden laatimisessa. Se auttoi myds hahmottamaan
yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytilaa paremmin. Hakusanamainoskampan-
jan avulla saatiin yksilékohtaista tietoa siitd, mitkd mainostoiminnot toimivat juuri toi-

meksiantajayrityksen hakusanamainonnassa.
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Tulevaisuudessa yrityksen kannattaa toteuttaa digitaalista markkinointiaan omien
toimintamahdollisuuksiensa mukaan. Koska yritys on pieni ja yrittaja toteuttaa yri-
tyksen markkinointia itse muun tydn ohella, digitaalisen markkinoinnin toteuttami-
selle ei kannata asettaa liian suuria tavoitteita. Riittdvaa on, etta yritys panostaa
tarkeimpien digimarkkinoinnin kanavien toimintaan, kuten verkkosivujen toimivuu-
teen, tehokkaaseen Google-nakyvyyteen ja aktiiviseen lasnéoloon yhdessa tai kah-
dessa sosiaalisen median kanavassa. Hakukonemarkkinoinnin suhteen yrittajan
kannattaa perehtya hakukonemarkkinoinnin kaytt66én ja mahdollisuuksiin enem-
man, jotta yrityksen jokainen Google-mainontaan sijoittama euro tuottaisi mahdolli-
simman paljon tulosta. Suositeltavaa on myos seurata kilpailijoiden toimintaa ja di-
gitaalisen markkinoinnin trendeja, jotta yritys pysyy kilpailukykyisena jatkuvasti ke-
hittyvassa toimintaymparistossa.
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