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1 Johdanto

Viestintd on muuttunut viimeisten vuosikymmenien aikana radikaalisti.
Teknologian kehitys ja sosiaalinen media ovat tuoneet lahes rajattomasti
mahdollisuuksia yrityksen ulkoiseen- ja sisdiseen viestintddn. Kun aikaisemmin
suurin osa markkinoinnista oli painettua mainontaa, on paapaino nykypaivana
digimarkkinoinnissa. Digitalisaation myo6ta painettu mainonta saavuttaa
padasiassa vanhemman kohderyhman, silla nuoremmat kuluttajat pyorivat
padasiassa verkossa. Hyvin toteutettu yrityksen viestinta parantaa kuluttajien,
tyontekijoiden seka sidosryhmien mielikuvaa yrityksesta, parantaa nakyvyytta
seka kasvattaa brandiarvoa. Mitd paremmin ulkoinen viestintd on suunniteltu,
sitd helpompi sité on tehokkaasti toteuttaa. Ulkoisella viestinnalla 16ydetaan
potentiaaliset asiakkaat, jotka linja-autoliikenteen tapauksessa ovat yritysten ja
yksityishenkilGiden tilausajot. Viestinn&n tarkoituksena on saada asiakas
kiinnostumaan ja valitsemaan yritys ndkemansa, lukemansa ja kuulemansa
perusteella. Epaammattimainen tai huonosti toteutettu viestinta useimmiten

karkottaa asiakkaat.

1.1 Toimeksiantaja

Opinnaytety6 on tehty Karelia-ammattikorkeakoulun tradenomi
koulutusohjelman lopputydna ja se on toteutettu yhteistydssa Karelian seka
Savo-Karjalan Linja Oy:n kanssa. Savo-Karjalan Linja Oy on vuonna 1928
perustettu Pohjois-Karjalainen perheyritys, jonka p&aasiallinen toimiala on linja-
autoliikenne. Yhtion toinen toimiala on tilausajo. Yrityksen liikevaihto oli vuonna
2020 11.08 miljoonaa euroa ja tulos 517 tuhatta euroa. Yrityksella oli 2020 174
tyontekijaa. Yritys toimii padasiallisesti Joensuun alueella ja tarjoaa joukko-,

noutopoika- ja tilausajoliikennetta yritys- ja kuluttaja-asiakkaille. (Finder 2020.)

Yritystoiminta alkoi heti vuonna 1928, kun veljekset Ari ja Pekka Hietala
perustivat yrityksen yhden maamme autoistumisen ensimmaisissa aalloissa.
Ensimmainen linja ajettiin sunnuntaina 6.5.1928 Joensuusta Polvijarvelle. Yha

tanakin paivana yritys ajaa tuota samaa linjaa (Savo-Karjalan Linja 2014).
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Yrityksen toimintahistoria on alan pisimpia yhtajaksoisia koko suomessa.
Vuonna 1936, yritys siirtyi osakeyhtiomuotoon. Yritys kesti sota-ajan ankarat
koettelemukset ja lahti vakaaseen kasvuun heti sen jalkeen. Se on
vakiinnuttanut paikkansa Pohjois-Karjalassa lahes sadan vuoden taipaleensa
aikana. Yrityksen siirryttya osakeyhtioksi vuonna 1936, heilla oli Linja-autoja 10,
nykypéaivana niitd on noin 150. (Turunen 2008, 7, 53.) Yritys on palkittu

Joensuun vuoden yritys palkinnolla vuonna 2012.

Yrityksen arvoihin kuuluvat: Luotettavuus, joustavuus, jatkuvuus, positiivisuus ja
turvallisuus. Naiden lisaksi lahiaikoina on yhta enemmissa maarin noussut esille
ymparistoystavallisyys. Yritys pyrkii noudattamaan mainittuja arvoja kaikessa
heidan toiminnassaan. Nama arvot ovat asetettu yhdessa henkilokunnan
kanssa, ja jokainen on sitoutunut toimimaan néiden arvojen puitteissa. (Savo-
Karjalan Linja 2014.)

1.2 Aiheen menetelmé jarajaus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tarkastella valmista tutkimusmateriaalia
ja loytaa parhaat keinot, jolla kohdeyritys voi parantaa ulkoista viestintaa eri
digitaalisen viestinnan kanavissa. Tutkimuksen tulosten perusteella syntyy
kehitysehdotuksia, jotka yritys voi tarvittaessa soveltamalla ottaa suoraan oman
viestintansa tueksi. Tydon paapainona toimii ulkoinen viestinta digitaalisissa
kanavissa tunnettavuuden ja liikketoiminnan parantamiseksi. Opinnaytetyo
paatettiin toteuttaa Savo-Karjalan Linja Oy:n paattksesta. Yrityksella ei
toistaiseksi ole ollut mink&éanlaista viestinnan suunnitelmaa tai viestintaa
tekevaa tyontekijaa, joten suunnitelma koettiin olevan tarpeellinen. Yritys on
valmis palkkaamaan viestintaa suorittavan tyontekijan, mikali yritys kokee
suunnitelman hyvaksi ja tarpeelliseksi. Yritys on parin viime vuoden aikana
menettanyt linja-autoliikennettd muille toimijoille ja tAmé&n vuoksi yritys haluaa

parantaa ja kehittda viestintddnsa.

Tybssa kaydaan lapi ulkoisen viestinnan lisdksi mita viestinta tarkoittaa ja
hieman sisaisen viestinnan sisaltéd. Kuitenkin tyon paapaino on ulkoisessa
viestinnassa, jottei tydsta tulisi lilan laaja, mikali sisdisesta viestinnasta tehtaisiin

myds suunnitelma. Tutkimuskysymykseksi muodostui "Millaiset ovat hyvat
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verkkosivut?” ja "Kuinka verkkosivuille saadaan vierailijoita?”. Talla hetkella
yrityksen verkkosivut ovat vanhentuneet ja osittain jopa rikki eli kaikki linkit eivat
toimi oikein. Mikali verkkosivut ovat toimivat ja selkeat, helpottaa se kuluttajia
pyytamaan tarjous tilausajosta. Taman hetken verkkosivut eivat osoita
ammattitaitoa, eika niiden toimintaa mitata millaan tavalla. Myds muun
sosiaalisen median toiminta ja hakukoneoptimointi toimivat raameina ty6ssa,
jotta verkkosivuille saadaan liikennettd. Naiden pohjalta luodaan ulkoiseen
viestintaan suunnitelma. Tutkimus tehd&aéan laadullisena eli kvalitatiivisena
tutkimuksena, jossa tutkitaan valmista aineistoa ja muiden tekemia tutkimuksia

ja tehdaan naiden perusteella johtopaatoksia.

1.3 Aiheeseen liittyvid opinnaytetoita

Tassa kappaleessa nostan esille muiden opiskelijoiden tekemia opinnaytetaita,
jotka sivuavat tai ovat samankaltaisia oman tyoni kanssa. Tutkin millaisia

samankaltaisuuksia seka eroavaisuuksia tdissa on.

Ensimmainen opinnaytety6 on Ville-Veikko Pekolan tekema
"Hakukonemainonnan kehittdaminen tilausajoliikenne yrityksessa”. Han on tehnyt
hyvin kattavan tutkimuksen hakukoneoptimoinnista ja -mainonnasta. Han on
tehnyt tutkimuksen samalla menetelmalla, eli laadullisena tutkimuksena.
Mielestani tama on todella hyva menetelmén valinta ottaen huomioon
toimeksiannon. Lopullisena tuotoksena han on tehnyt oppaan, joka on
pintaraapaisu optimoinnista tietdmattdmalle, mutta antaa silti valmiudet tehda
perustason hakukoneoptimointia yritykselle. Meilla on samankaltaiset
toimeksiannot, silla toimeksiantajayrityksemme ovat samalla toimialalla. Erona
toissamme on, ettd han on keskittynyt pelkastaan hakukoneoptimointiin ja -
mainontaan, kun minun tydssani on keskitytty verkkosivujen toimivuuteen.
Minunkin tyosséni puhutaan hakukoneoptimoinnista, mutta hanella se on viety

askeleen pidemmalle. (Pekola 2021.)

Toinen opinnaytety®, jota tutkin oli Niko Moilasen opinnaytety®
"Markkinointisuunnitelma Pk-Yritykselle”. Opinnaytetydssa kaydaan
perusteellisesti lapi digimarkkinointi, paapainona sosiaalisten medioiden
hyodyntdminen markkinoinnissa. Han on tehnyt tutkimuksen yrittajan
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teemahaastattelulla, mika on mielestéani erikoinen valinta kyseiseen
opinnaytetyéhon. Hanen lopullinen tuotoksensa on digimarkkinointisuunnitelma.
Toimeksiantajayritys on tassakin tapauksessa tilausajoliikenne yritys samalla
tavalla kuin Pekolalla ja minulla. Moilasen ja minun tyostani I0ytyy paljon
samanlaisuuksia, mutta suurimpana erona on, ettd minun tydni paapaino on
verkkosivuissa, hanen tyonsa paapaino sosiaalisessa mediassa. (Moilanen
2020.)

Kolmantena opinnaytetyona tutkin Henry Weckstrémin Opinnéaytetyota
”Erottautuminen Tilausajoliiketoiminnassa”. Mielestani tyo oli mielenkiintoinen,
silla se oli erilainen tapa lahestya tutkimusongelmaa. Han teki puhelinkyselyn
avulla tutkimuksen, miksi asiakkaat valitsevat tietyn yrityksen, kun hintaa ei
mietitd. Hanen tutkimuksensa perusteella valtaosa tutkimukseen vastanneista
piti siisteja, hyvin yllapidettyja verkkosivuja ja yrityksen yleiskuvaa yhtena
tarkeimmista valintakriteereistd. Tama sopii minun aiheeseeni, jossa
paapainona kasitelladn nimenomaan verkkosivuja. Hanen opinnaytetydssaan
on kayty mielestani hyvin lapi asiakkaiden ostokayttaytyminen ja sita kautta

tehty yritykselle suunnitelma, jolla erottua kilpailijoista. (Weckstrom 2018.)

2 Viestinta

Yrityksen toiminta on jatkuvaa vuorovaikutusta eli viestintdd toimintaympariston
kanssa. Parantamalla sisaisté ja ulkoista viestintaa voi yritys rakentaa
kilpailukykyd, jota muiden on vaikea kopioida. Viestinta on yksi yrityksen
elinehdoista. Kuluttajat eivat osta yritykselta, jos he eivat edes tieda sen
olemassaolosta. Viestinta vaikuttaa moneen yrityksen menestystekijaan. Naita
ovat asiakkaiden ndkemys yrityksesta ja heidan tuotteistansa tai palveluista,
tyontekijoiden tehokkuuteen, seka muiden yritysten tahtoon tehda yhteistyo6ta.
Brandi, ulkoinen ja sisainen yrityskuva seka identiteetti ovat tarkeimpia

mielikuvan ulottuvuuksia. (Isohookana 2007, 9.)

Yritys viestii tahtomattaankin, sill& jokainen kohtaaminen asiakkaiden tai muiden
organisaatioiden kanssa on viestintaa. Oli se sitten henkilékohtainen,

digitaalinen, kirjallinen tai jotain muuta, taytyy yrityksen pitda mielessa, etta
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viestinta on ainutlaatuinen kilpailukyvyn rakentaja. Tasta syysta sita taytyykin
johtaa, suunnitella, toteuttaa ja seurata samalla tavalla, kuin muita yrityksen
toimintoja. (Isohookana 2007, 10.)

Viestinndn onnistuminen on yrityksen johdon vastuulla. Jokaisen yrityksessa
toimivan henkilon johtoportaasta yksittaiseen tyontekijaan taytyy ymmartaa
viestinnan merkitys yrityksen toimintaan ja niihin mielikuviin, joita teot
muodostavat. Yrityksen kilpailukyky ja menestyminen ovatkin useimmiten
viestintakysymyksia. (Isohookana 2007, 9.)

Viestinnan paatehtava on tukea yrityksen tai organisaation muuta toimintaa.
TyOviestintdd tuotannossa tarvitaan hankintoihin, suunnitteluun ja operatiivisten
tydohjeiden antamiseen. Asiakasviestinnalla pyritdéan saamaan tuote kaupaksi
ja myyntia tuetaan markkinointiviestinnalla seké asiakassuhteiden hoitoon
liittyvalla viestinnalla. Tiedottamisella yritys tehdaan tunnetuksi, uutisoidaan
muutoksista ja tapahtumista seka luodaan luotettava kuva sidosryhmille.
Profiloinnilla yritetd&n luoda haluttu yrityskuva. Rekrytoinnissa keskitytaan
uusien tyontekijoiden hankintaan seka vanhojen tydntekijoiden
perehdyttamiseen. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 8-9.)
Parhaimmillaan viestintéa voi yhdistaa henkilosta, herattaa luottamusta
yhteisty6kumppaneissa ja asiakkaissa sekd saada aikaan arvostusta
kuluttajissa. Pahimmillaan se voi luoda epaluuloja ja epaluottamusta, aiheuttaa
motivaation puutetta ja hankaloittaa yhteisty6td. Tama taas vaikuttaa
liketoimintaan negatiivisesti, mikali resurssit kohdistuvat vaariin asioihin.
(JaaHy-projekti 2020.)

Viestintastrategia on organisaation yhteinen ndkemys siitd mita viestinnalla
haetaan. Se siséltdd vastaukset kysymyksiin miksi (tavoitteet) ja miten
(Suuntaviivat). Strategia ei kuitenkaan viela sisélla konkreettisia toimia, vaan ne
siséllytetddn viestintdsuunnitelmiin, jotka vastaavat yksityiskohtaisesti
kysymykseen mita. (Hylkila 2018.) Viestintastrategiassa yksinkertaistetaan ne
toimenpiteet, jotka auttavat yrityksen toimintaan liittyvien haasteiden
hoitamisessa ja auttavat saavuttamaan toiminnalle asetettuja tavoitteita.
Strategia muutetaan mydhemmin suunnitelmaksi arjen tekemisen
helpottamiseksi. Strategia kertoo isossa mittakaavassa, suunnitelma

aikatauluttaa ja resursoi viestinnan toimenpiteet. Suunnitelma asettaa
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valietappeja ja auttaa mittaamaan tuloksia suhteessa liiketoiminnan

tavoitteeseen seka strategian toteutumiseen. (Harju 2017.)

Digitalisaation kautta viestintd on muuttanut muotoaan siita, mita se on ollut
viime vuosikymmenet. Yritykset ovat saaneet kayttdonsa monia uusia tyokaluja,
joilla he ovat voineet erottua kilpailijoista, kehittdd omaa toimintaansa ja
kasvattaa liiketoimintaansa. Erityisesti sosiaalinen media ulkoisen viestinnan
kanavana on tuonut rajattomasti uusia mahdollisuuksia, jos niité kaytetaan
oikein. Erityisesti Instagram, Twitter ja Linkedin ovat nousseet yritysten
tarkeimpien markkinointikanavien joukkoon. Ne ovat mahdollistaneet
asiakkaiden tavoittamisen juuri oikealla hetkella mista kasin tahansa.
Sosiaalinen media ei valttaméatta maksa kuin sita hoitavien henkildiden palkan,
jolloin se on huomattavasti muun muassa televisiota ja painettua markkinointia

halvempaa, ollen samalla tehokkaampaa. (Venermo 2022.)

2.1 Ulkoinen ja sisainen viestinta

Viestinta jaetaan kahteen kokonaisuuteen, ulkoiseen viestintaan ja sisaiseen
viestintdan. Siina missa ulkoinen viestinta sisaltaa kaiken, mitd yrityksesta tai
organisaatiosta kerrotaan ulkopuolisille, siséinen viestinta pysyy yrityksen
sisélla. Ulkoinen viestinta luo odotuksia ja antaa lupauksia. Sisainen viestinta
sitouttaa henkilostda. Kun ulkoinen viestinta tarjoaa lupauksia, on sisaisen
viestinnan tarkoitus lunastaa nuo lupaukset. Sisdinen viestinta ratkaisee, kuinka
esimerkiksi asiakaspalvelija kohtaa asiakkaan ja toteutuuko branditavoitteet.
Strategian toteutuminen riippuu siitd, kuinka hyvin siséinen viestinta on
onnistunut. Roolitukset, tavoitteet ja kommunikaatio talon sisélla vaikuttavat
siihen, kuinka hyvin tyopaikalla viihtyy ja kuinka hyvin tavoitteisiin paastaan.
(Virmala 2019.) Sisaisen viestinnan keinoja ovat mm. yrityksen sisainen verkko,

palaverit, kehityskeskustelut seka muu paivan aikana kaytava keskustelu.

Ulkoisen viestinnan sisaltd perustuu sisaiseen viestintaan. Johtajat tekevéat
paatoksia, mutta on tarkeaa, etta tietoa tulee myos tyontekijoilta, jotta saadaan
paras mahdollinen kokonaiskuva yrityksen toiminnasta ja mahdollisista
ongelmista. Tyontekijat antavat tilannetietoa, jota johtajat eivat valttAmatta néae
jokapaivaisessa tyossaan. Naiden perusteella johtorooleissa olevat pystyvat
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parantamaan ja muuttamaan siséistéa viestintaa. Tyoviihtyvyys paranee, joka
kulminoituu asiakkaan kohtaamiseen ja siihen, milta yritys nayttaa ulkopuolisen
silmin. (Isohookana 2007, 221-222.) Ulkoisen viestinnan keinoja kaydaan lapi

luvussa 3.

3 Digiviestinta

Ulkoiseen viestintaan on nykypaivana olemassa todella monia erilaisia
tyokaluja. Ne voivat yrityksen omia kanavia, joilla keskustelua ohjataan
siséaltomarkkinoinnin mukaan. Tdma on yrityksen omaa mediaa, joka tarkoittaa,
ettd yritys hallitsee taysin sisaltdd, jota kanavaan tulee. Esimerkiksi verkkosivut

tai uutiskirje on yrityksen omaa mediaa.

Digitalisaation my6téa on tullut kasite lainattu media, joka tarkoittaa mediaa
kuten sosiaalisen median kanavat, joita erehdytaan luulemaan yrityksen omiksi
kanaviksi. Se ei ole kuitenkaan yrityksen omaa mediaa, koska alustalla kuten
Facebook, toimitaan alustan omistajan sdanndéilla. Yritys voi tuottaa sisaltéa
lainattuun mediaan, mutta se ei voi taysin kontrolloida, milta sivusto nayttaa
kuluttajalle. Useimmiten lainattu media on sita missa ihmiset ovat. Asiakkaat

eivat tule yrityksen luo, yrityksen on mentava asiakkaiden luo.

Kolmantena muotona on ansaittu media. Ansaittua mediaa on kolmansien
osapuolien tuottamaa mediaa. Digiaikana esimerkiksi sosiaalisen median
keskustelupalstat seké kuluttajien paivitykset sosiaalisessa mediassa ovat
ansaittua mediaa. TAma on usein arvokkaampaa kuluttajalle kuin yrityksen oma

tai lainattu media. (Vapamedia 2022.)

3.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media tarkoittaa yhteisollista palvelua, jossa kayttajan on
mahdollista luoda sisaltda ja kommentoida muiden tekemaa sisaltdd (Hintikka
2007). Sosiaalinen media on muuttanut viestinnan pelikenttaa viimeisten

vuosikymmenten aikana. Digitalisaatio on tuonut yrityksille uusia luovia tapoja
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saada yhteys tavoiteltuun kohderyhma&nsa. Sosiaalista mediaa kayttaa
maailmanlaajuisesti yli 3.4 miljardia ihmista (Lehtonen 2019). Suosituimpia
sosiaalisen median eli somen kanavia ovat Twitter, Facebook, Youtube,
Linkedin, Instagram ja vastikd&an suosioon noussut TikTok. Sosiaalisen median
viestintda suunnitellessa tuleekin tarkkaan mietti& kohderyhma ja mita
viestinnalla halutaan saavuttaa, silla sosiaalisen median mahdollisuudet ovat
lahes rajattomat ja mikali resursseja ei kohdisteta oikein, voi viestinta olla turhaa

ja kuluttajia luotaantyontavaa.

Tilastokeskuksen vuosittain tekemat tutkimukset Vaeston tieto- ja
viestintatekniikan kaytté6 Suomessa ja Tietotekniikan kaytt6 Suomessa kertovat,
etta 16—89-vuotiaiden sosiaalisen median kayttd on kasvanut prosentilla
vuosien 2020 ja 2021 valilla. Talla hetkella 70 prosenttia mainitusta
ikdhaarukasta kayttaa sosiaalista mediaa. Lahes jokainen nuori, noin 94
prosenttia, 16-24-vuotiaista kayttaa sosiaalista mediaa kuten alla olevasta
taulukosta (taulukko 1). (Valtari 2022.) Tama tuo yritykselle sosiaalisen median
kautta loistavan mahdollisuuden tavoittaa nuori kohderyhma.

Yhteisopalvelujen kaytto ikaluokittain
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Léhde: Tilastokeskus. Suomen virallinen tilasto (SVT): Vaestdn tieto- ja viestintdtekniikan kdyttd [verkkojulkaisul
ISSN=2341-8699, 2021,

Taulukko 1. YhteisOpalvelujen kaytt6 ikavuosittain. Lahde:

https://Imsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa/

Tilastokeskuksen tekemasta tutkimuksesta " Tietotekniikan kaytto yrityksissa”
selvida, etta sosiaalista mediaa kayttavien yritysten maara on kasvanut 4%

vuosien 2021 ja 2022 valilla. Nyt 79% yli kymmenen hengen tyéllistavista
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yrityksista kayttaa sosiaalista mediaa. Eniten sosiaalista mediaa kayttaa yli 100
hengen yritykset, joista 96% kayttaa sosiaalista mediaa. Mitd pienemmasta
yrityksesta on kyse sitd vihemman he kayttavat sosiaalista mediaa. Vuodesta
2013 vuoteen 2022, yritysten sosiaalisen median kayttd on kasvanut 42%, mika
kertoo siita, kuinka tarkeéksi osaksi sosiaalinen media on tullut osana yritysten
markkinointiviestintaa. (Valtari 2022.) Alla oleva taulukko kertoo, ettd majoitus-
ja ravitsemistoiminnan yritykset kayttavat sosiaalista mediaa eniten ja
rakentamisen yritykset vahiten. Taulukossa nakyy myds muutos vuoden 2021-
2022 valilla (Taulukko 2.)

Yritykset sosiaalisessa mediassa
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Suomen virallinen tilasto (SVT): Tietotekniikan kdytts yrityksissa [verkkojulkaisu].
ISSN=1797-2957. 2021

Taulukko 2. Yritykset sosiaalisessa mediassa. Lahde:

https://Imsomeco.fi/blogi/sosiaalinen-media-suomessa/

Sosiaalisen median sisalléntuotannon perimmainen tarkoitus on aina
kaupanteko, joko suoraan tai valillisesti, esimerkiksi brandin vahvistamisen
myota. Sosiaalisen median avulla myos tuote- ja palvelukehitys helpottuu, silla
asiakkailla on mahdollisuus antaa palautetta valitttmasti. Tama voi olla myo6s
huono asia, jos yrityksella ei ole resursseja reagoida palautteeseen nopeasti.
Yrityksen on myds mahdollista pyytaa palautetta kyselyilla tai muulla
vastaavalla avoimella kysymyksella. Kuluttajilla on Surveymonkeyn mukaan
kolme tarkeda syyta miksi ihmiset vastaavat kyselytutkimuksiin: 1. He haluavat
auttaa 2. Heidan mielestaan tutkimusaihe oli hyva ja 3. He haluavat
konkreettisen edun, kuten kannustimen. Kannustimina voi toimia rahalliset
kannustimet. Rahallisessa kannustimessa taytyy miettia kohderyhmaa.

Vaaranlainen kannustin keraa lilan yksipuoleisen vastaajajoukon, jolloin tiedot
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eivat palvele kayttotarkoitusta. Arvonnat ovat yksi sosiaalisen median
suosituimpia kannustimia. Esimerkiksi yritys tekee julkaisun, jossa on linkki
kyselyyn. Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan tuotepalkinto.

(Surveymonkey 2022.)

Kuka tahansa voi julkaista mitéa tahansa sisaltda sosiaaliseen mediaan.
Yrityksen ndkdkulmasta turhan tyon valttamiseksi tdytyy muistaa mitattavuus.
Mikali sosiaalisen median viestintaé ei mitata, ei saada tietd& millainen sisalto
parantaa liikketoimintaa ja miké& kuluttajia ei kiinnosta. Sosiaalisen median
viestintaa suunnitellessa taytyisikin panostaa ja miettia toimet mitattavuuden
kannalta. Kuinka mitataan ja mitd mitataan. Taméan seurauksena voi lopettaa
panostamisen siihen, mika ei toimi ja keskittya siihen, mik& toimii. Esimerkiksi
Instagramissa ja Facebookissa on mahdollista seurata kavijamaaria, joiden

perusteella voi ndhda mika toimii ja mika ei.

3.2 Instagram

Instagram on vuonna 2010 perustettu sosiaalisen median kanava, jossa
kayttajilla on mahdollisuus jakaa kuvia, videoita ja tarinoita muiden néhtavaksi.
Instagram on yksi suosituimmista sosiaalisen median kanavista (Huttunen
2020). Suomessa aktiivisia Instagramin kayttajia on noin 3 miljoonaa (Valtari
2022). Muiden sivuja voi seurata, jolloin julkaisut ilmestyvat etusivulle. Sivustolla
voi kommentoida ja tykatd muiden julkaisemista kuvista ja tarinoista. Instagram
tarjoaa kahdenlaisia tileja, kuluttajatilin seka yritystilin, joiden luominen on
iimaista. Yritystilin avulla yritys saa lisaa toimintoja kayttoonsa, kuten
kavijdmaaran seurannan ja maksullisen mainonnan. Yritys paadsee nédkemaan,
mitk& postaukset saavat eniten klikkauksia ja mihin aikaan kayttajat vierailevat
sivuilla eniten. Tama auttaa omien julkaisujen ajankohdan suunnittelemisessa,
jotta mahdollisimman moni ndkee julkaisut. Instagram mahdollistaa uusien
asiakkaiden tavoittamisen seka auttaa vanhojen asiakkaiden sitouttamisessa.
Julkaisuilla eli "postauksilla” seka tarinoilla yritys voi tiedottaa esimerkiksi
tulevista kampanijoista, tarjouksista tai muista yritykseen liittyvista tapahtumista,

kuten aukioloaikojen poikkeavuuksista tai muutoksista.
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Henkilokohtaiselle tilille on mahdollista liittaa vain yksi linkki. Yritystilille on
mahdollista lisata puhelinnumeroon liitetyn "soita” tai "laheta tekstiviesti” —
painikkeen seka karttalinkin ja sdhkdpostipainikkeen. Naiden toimintojen avulla
kuluttajien on helppo ottaa yhteyttad suoraan yritykseen mahdollisten
kysymysten tai tarjouspyyntojen tarpeessa. (Norha 2018.)

3.3 Facebook

Facebook on kavijamaariltddn suomen toiseksi suosituin sosiaalinen media heti
Instagramin jalkeen, joten yritysten kannattaa sitd hyddyntaa (Valtari 2022).
Kuten Instagramissa, myos Facebookissa on henkilokohtainen- ja yritystili
erikseen. Yritystili mahdollistaa julkaisujen tekemisen ja keskusteluun
osallistumisen yrityksen nimelld. Yritystili on julkinen ja mahdollistaa suoran
yksityisviesti toiminnon kavijoiden ja tilin valille. Mainonta on mahdollista
ainoastaan yritystililla. Facebook toimii yrityksen tiedotus- ja
markkinointikanavana. Yritykselld on mahdollisuus julkaista ajankohtaista tietoa
toiminnastaan, joita seuraajat voivat kommentoida ja arvostella. Seuraajien
tykéatessa paivityksistd, myods heidan ystavansa voivat nahda julkaisun.
Aktiviinen kanssakayminen on yksi tarkeimmista toimista, joita yritys voi
Facebookissa tehda. Tama tuo yrityksen toimintaan lapinakyvyytta ja

mahdollisesti tekee asiakkaista kanta-asiakkaita. (Kataja 2019.)

Yritystili kannattaa perustaa henkilokohtaisen tilin kautta. Nain varmistetaan,
ettd halutusta henkilosta tulee tilin yllapitaja. Kun yritystili on valmis, kannattaa
kayttboikeus jakaa myods vahintaan yhdelle henkilélle mahdollisten

ongelmatilanteiden ratkaisun helpottamiseksi. (Kataja 2019.)

Facebook-mainonta on hyva tapa lisatd myyntia ja tunnettavuutta. Facebookilta
|6ytyy oma markkinoinnin ohjelma Facebook Business Manager. Se on
suunniteltu mainosten luomista seka datan seurantaa varten. Se mahdollistaa
mainosten kohdentamisen seka markkinoinnin optimoinnin, jotta saadaan
halutut tulokset. Facebook-mainonnan lahtokohtana tulisikin mietti& tavoitteet,

mita Facebookilta halutaan.
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3.4 Sahkoposti

Sahkdposti on yksi vanhimmista digitaalisen viestinnan vélineista. Vuonna 2014
Microsoftin teettdman tutkimuksen mukaan lahes 80 % tutkimukseen
vastanneista yrityksistéa totesi, etta organisaatio toimisi ilman sahkopostia noin
vuorokauden verran. Tutkimuksen teki tutkimusyhtié Evidens 2.4.2014-
7.5.2014. Tutkimuksessa selvitettiin yli 50 hengen yritysten viestintavalineiden
kayttéa. Erityisen kriittiseksi sahkopostin toimivuuden arvioivat myynnin,
markkinoinnin ja viestinn&n tehtavissa olevat henkilot. (Microsoft 2014.)
Sahkdposti on monipuolinen tydkalu mm. kommunikaation, markkinoinnin ja

palautteen keruun/jalkimyynnin saralla.

Sahkopostimarkkinointi on tehokkaimpia markkinoinnin muotoja, mutta vaatii
tarkan kohdentamisen oikeaan kohderyhmaan, jotta sdhkdposteja ei nahda
roskaposteina. Tarkein osa sdhkdpostimarkkinoinnin kannalta on luvan
pyytaminen. GDPR lain mukaan sahkopostimarkkinointia kuten uutiskirjeiden
lAhettamista varten on asiakkaalta kysyttava lupa. Taman liséksi viestin on
tuotettava vastaanottajalle lisdarvoa. (Digimarkkinointi 2021.) Sahkdposti on
mahdollista automatisoida. Tama on toimiva tapa markkinoida esimerkiksi
kerran viikossa lahetettavaa tarjouskirjetta. Tehokkain tapa kayttaa
automatisaatiota on palautteen kerd&minen heti palvelun suorittamisen jalkeen,
koska asiakkaalla on parhaassa muistissa, kuinka hyvaa palvelua han on
saanut. Nain ollen keratty palaute on luotettavampaa, kuin esimerkiksi viikon

paasta lahetettava kysely.

3.5 Verkkosivut

Verkkosivut ovat yksi tarkeimmista viestintavalineista yrityksen kannalta.
Verkkosivuilta tulisi I0ytya kaikki oleellinen tieto yrityksen toiminnasta,
aukioloajoista, yhteystiedoista ja arvoista. Sivuilla voi kertoa ajankohtaisia
uutisia ja tiedottamisen arvoisia tietoja. Niiden kautta minka tahansa
kohderyhman on helppo saada tietoa yrityksesta ja sen toiminnasta. (TJS-
Opintokeskus 2022.) Toimivien verkkosivujen olemassaolo nykypaivana on yhta
tarkeaa kuin esimerkiksi puhelinnumero. Yrityksen olemassaolo verkossa viestii

yrityksen ammattimaisuudesta ja lisda uskottavuutta kuluttajissa. Markkinointi
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on sujuvaa ja asiakaspalvelu on mahdollista hoitaa suoraan
Hakukoneoptimoidut verkkosivut nakyvat hakukoneissa ylimpéna vaihtoehtona,
joka ohjaa asiakkaita yritykselle, eika laheskaan yhta moni valitse kilpailijaa.
(Kurjenniemi 2016.)

Verkkosivujen olemassaolo on hyva alku. Kuitenkin verkkosivujen viihtyvyys,
mielenkiintoisuus ja rakenne ovat niitéa asioita, jotka saavat asiakkaat
vierailemaan ja tutkimaan niitd enemman. Tavoitteiden perusteella verkkosivut
kannattaakin suunnitella mahdollisimman hyvin. Kaikki alkaa ensivaikutelmasta.
Etusivun taytyy nayttda ammattimaiselta ja hyvin toimivalta, koska tuo sama
ensivaikutelma verkkosivuista muovaa suoraan sitd, kuinka asiakas nakee itse
yrityksen. Mikali verkkosivut toimivat huonosti tai ovat luotaan poistyontavat, on
asiakkuuden syntyminen epatodennakoista. (Arjaranta 2022.) Verkkosivuja

kasitellaan tarkemmin tutkimus luvussa 4.0.

3.6 Tavoitteet SMART-Mallilla

Ulkoisella viestinnalla voi olla useita tavoitteita. Esimerkiksi yksi paatavoite ja
useita pienempia tavoitteita. Tavoitteiden tulee olla tAsmallisia, jotta voidaan
selvittédd, onko viestinta onnistunut vai ei. Tavoitteita voi olla erilaisia, riippuen
siitd, mitd viestinnalla tavoitellaan. Esimerkiksi myynnin kasvattaminen ja
tydnantajamielikuvan luominen ovat tarkeita tavoitteita ja yrityksen taytyykin

miettid, mité tahtoo viestinnallaan tehda. (Asikainen 2022.)

Eras tapa asettaa tavoitteita on SMART-kehys. Tama sisaltda 5 kohtaa, jotka
ovat: Specific=Tasmaéllinen, Measurable=Mitattava, Attainable=Saavutettavissa
oleva, Relevant=0leellinen ja Time bound=Aikaan sidottu (Clifford Chi, 2022)
Alla olevassa taulukossa on esitetty esimerkki naiden tavoitteiden asettamiseen

tilausajomyynnin lisaéamiseksi Savo-Karjalan Linjalle.
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Specific (Tasmallinen tavoite):

Tavoitteena on lisata yrityksen tilausajomyyntia luomalla luotettava mielikuva
asiakkaissa ja samalla kasvattaen brandin tunnettavuutta. Tama tapahtuu

sosiaalisen median viestinnalla seka yrityksille suunnatuilla viesteill&.

Measurable (Mitattava):

Tavoitteena 5 % lisays tilausajojen maaraan.

Attainable (saavutettavissa oleva):
Yrityksen tilausajomyynti lisaantyi 2 %, kun sosiaalisessa mediassa asiakkaat

lisdsivat kuvia linja-autoista tilausajoilta.

Relevant (Oleellinen):
Lisaamalla asiakkaiden tietoisuutta ja luotettavuutta yritysta kohtaan seka
tilausajojen mahdollisuuksista, valitsevat he yrityksen kilpailijoiden sijaan,

jolloin myynti lisdantyy.

Time bound (Aikaan sidottu):

Kahdessa kuukaudessa.

SMART tavoite:
Kahden kuukauden paasta yritys myy tilausajoja 5 % enemman

asiakastietoisuuden lisddmisen johdosta.

Taulukko 3. Esimerkki Smart-Kehyksesta

Smart tavoitteita voi ja kannattaa asettaa viestinnan eri osa-alueille. Ylla oleva
on esimerkki tilausajomyynnin kasvattamiseen, mutta tavoitteita voidaan
asettaa tarkempiinkin asioihin, kuten eri sosiaalisen median alustoiden
katselukertoihin. Eparealististen tavoitteiden asettaminen ja niiden virheellinen
mittaaminen lilan lyhyessa ajassa voi johtaa virheellisiin lopputuloksiin, jolloin
viestintd on epaonnistunut. (Clifford 2022.) Tavoitteiden toteutumista valvotaan
asettamalla valitavoitteita. Valitavoitteet liittyvat paatavoitteeseen, joka

projektille on maaritelty. Projektipaallikko valvoo tavoitteiden toteutumista.

3.7 RACE-Malli

Digitaalisen markkinoinnin tueksi on luotu useita eri viitekehyksia. Naista yksi on

RACE-malli, joka on suunniteltu digimarkkinoinnin tueksi. RACE-malli koostuu
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neljasta kohdasta: Reach (Tavoita), Act (Aktivoi), Convert (Konvertoi) ja Engage
(Sitouta).

Tavoita vaiheessa asiakas on havainnut ongelman, johon tarvitsee ratkaisua.
Tassa vaiheessa asiakkaalle tarjotaan tietoa tuotteista ja palveluista. Tassé on
isossa roolissa verkkosivuston ja muiden digitaalisen markkinoinnin kanavien
esille tuonti, jotta tavoiteltava kohderyhmé saadaan tietoiseksi tuotteesta tai
palvelusta. Tahan voidaan kayttdd apuna omaa, maksettua ja ansaittua mediaa.
Esimerkiksi hakukonemainonta ja -optimointi ovat loistavia tapoja saada
asiakkaita verkkosivuille. Asiakkaalla voi olla tarve tilausajolle, jolloin han tassa
tapauksessa etsii todennakoisimmin hakusanoilla "Tilausajo Joensuu”. Mikali
yritys ei tasséa vaiheessa tule esille hakukoneen ensimmaisella sivulla on hyvin
todennakoista, etta asiakas tutkii kilpailijan palveluita. Mita ylempéana yrityksen
verkkosivut tulevat, sitd varmemmin asiakas paatyy sivuille.

Asiakkaan |oydettya yrityksen ja herattanyt kiinnostuksen, siirrytddn seuraavaan
vaiheeseen. (Tyomaa 2020; Pulkka 2022.)

Aktivoi vaihe on viitekehyksen ehka ratkaisevin vaihe. Se ratkaisee, muuttuuko
kiinnostus asiakkaaksi. Tavoitteena ei ole saada asiakasta tekemaan viela
lopullista ostopaatosta, vaan kdymaan lapi sisaltbéa sen verran, etta asiakas
ottaa yhteytta. Esimerkiksi yhteydenottokaavake on toimi, jota tdssa vaiheessa
tavoitellaan. Asiakkaiden ostoprosessit ovat hyvin harvoin suoraviivaisia
(Kiinnostus-tiedonhaku-vertailu-ostos). On normaalia, ettéa ostopaattsta
harkitaan useaan otteeseen. Jokin arkinenkin asia kuten ruuanlaitto saattaa
vieda potentiaalisen asiakkaan huomion muualle. N&aissé tapauksissa
ostoprosessi paattyy. Uudelleenmarkkinoinnin avulla néita asiakkaita tuodaan
takaisin. Mikali ensimmaisessé vaiheessa on asiakas saatu seuraamaan jotain
sosiaalisen median kanavaa, voidaan jakaa sisalt6a tuotteista, joka tavoittaa jo
valmiiksi kiinnostuneet henkilét. Oikein muotoillulla viestilla ostoprosessi
saadaan uudelleen jatkumaan ja paastdan mahdollisesti seuraavaan
vaiheeseen. (Tyomaa 2020; Pulkka 2022.)

Konvertoi vaiheessa asiakkaasta on muodostunut aikaisempien vaiheiden
myo6ta liidi eli potentiaalinen asiakas. Lahella ostopéattsta olevat ihmiset
halutaan konvertoida kaupoiksi. TAma tarkoittaa ostamisen esteiden
purkamista. Suoralla yhteydenotolla voimme tehda esimerkiksi tarjouksen,
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jonka myota liidista tulee maksava asiakas. Mitéa paremmin kaksi ensimmaista
vaihetta on tehty ja markkinointi suoritettu hyvin, sitéd helpompi liideista on tehda
maksavia asiakkaita. Myynnin ja markkinoinnin yhteispelilla tunnistetaan
kannattavimmat liidit ja saada kaikki kaupat kotiin. Asiakassuhteen jalkeen
siirrytddn seuraavaan vaiheeseen. (Tyomaa 2020; Pulkka 2022.)

Sitouta vaiheessa tavoitteena on, etta asiakas sitoutuu yritykseen. Uuden
asiakkaan hankkiminen on léahes poikkeuksetta kallimpaa kuin vanhan
asiakassuhteen yllapito. Vanhat asiakkaat toimivat parhaassa tapauksessa
yrityksen suosittelijoina. Asiakkaiden ohjaaminen myyntitapahtuman aikana
sosiaalisen median seuraajiksi, pyytamalla asiakkaita uutiskirjeen tilaajiksi seka
kanta-asiakkuusohjelmat ovat esimerkkeja sitouttamisesta. Sitoutus vaiheen
sisallot toimivat myods asiakkaan tavoittamiseen vaiheeseen yksi. Kun luodaan
siséltod, jossa kerrotaan tuotteesta tai palvelusta, han todennakaisesti
kiinnostuu siitd ja todennéakdisemmin myds ostaa sen. (Tyomaa 2020; Pulkka
2022))

Markkinointia taytyy mitata, muuten ei tiedeta, mita markkinointi loppupeleisséa
saa aikaan. RACE-mallissa jokaista vaihetta tulisi mitata yksil6llisilla mittareilla,
kuten esimerkiksi SMART-mallin mukaisesti. Mittareissa tulee kayttaa selkeita
numeraalisia mittareita. Nama mittarit tulee aina luoda yrityksen sen hetkisten
tavoitteiden ja tarpeiden mukaan. Mittariston avulla saadaan tietoa jokaisesta
vaiheesta méaarallisesti ja laadullisesti. Tavoittelu vaiheessa voidaan mitata
koko sivuston kavijamaaraa, jolloin saadaan maarallinen luku. Laadullisessa
mittaamisessa voidaan kayttaa esimerkiksi kavijdiden konversioprosenttia
lideiksi, jolloin huomataan, kuinka laadukasta sisalt6a sivustolla on asiakkaan
silmin. Toisessa vaiheessa voimme mitata maarallisesti liidien maaraa
sivustolta. Laadullinen mittaus tassa vaiheessa voisi olla esimerkiksi liidien
konversioprosentti kaupoiksi. Mitda enemman kauppoja on liidien myoéta
syntynyt, laadullisempia ne ovat olleet. Konversiovaiheessa tutkitaan myynteja.
Toteutuneiden myyntien méaaré toimii maarallisena mittarina ja laadullisena
mittarina esimerkiksi keskiverto kaupan koko. Viimeisestéa sitouttamisvaihetta
voidaan mitata helposti palaavien asiakkaiden maaralla. Toinen esimerkki
taman vaiheen mittareista on esimerkiksi sosiaalisen median seuraajiksi

littyneet ja aktiivisuus. Nama ovat vain esimerkkeja ja lopulliset mittarit taytyy
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suunnitella, jotta ne palvelevat yrityksen tavoitetta mahdollisimman hyvin.
(Soininen 2020.)

3.8 SOSTAC- Malli

SOSTAC-malli on PR Smithin kehittama digitaalisen markkinoinnin suunnitelma
malli. Yhdistamalla SOSTAC-mallin, RACE-mallin ja SMART-tavoitteet,
saadaan selkea ja hyva digitaalisen markkinoinnin suunnitelma. Kappaleen
lopussa nakyva SOSTAC-malli (kuvio 1.) koostuu kuudesta kohdasta: Situation
analysis (nykytilan analyysi), Objectives (tavoitteet), Strategy (strategia), Tactics
(taktiikka), Actions (toiminta) ja Control ( hallinta ja seuranta). Naiden liséksi
otetaan huomioon resurssit, jotka ovat 3M: Men and women (ihmisresurssit),

Money (budijetti) ja Minutes (vaadittava aika).

Nykytila analyysi vastaa kysymykseen "Missa olemme talla hetkella?” Tassa
vaiheessa mietitdan kokonaiskuvaa. SWOT- analyysi, joka siséltaa Sisaiset
vahvuudet ja heikkoudet seka ulkoiset mahdollisuudet ja uhat on erinomainen
tapa luoda nykytilan analyysi. Taman lisaksi voidaan tehda kilpailija-analyysi.
(Swan, 2018.)

Tavoitteet on toinen vaihe SOSTAC-mallissa, jotka vastaavat kysymykseen
"Mihin haluamme paasta?”. nama ovat konkreettisia numeraalisia tavoitteita,
joihin yritys pyrkii digitaalisella markkinoinnillaan. Tavoitteiden asettamiseen
voidaan kayttdd RACE- ja SMART-malleja, jolloin tavoitteista saadaan jarkevié.
(Swan, 2018.)

Strategia vastaa kysymykseen “kuinka tavoitteet saavutetaan?”. Tassa
vaiheessa suunnitellaan, kenelle markkinointia kohdennetaan, minkalaisella
sisallolla ja mita kanavia kaytetddn. Strategialla on suuri merkitys, jotta
markkinointi ei mene kuuroille korville ja rahaa valu hukkaan. Tavoitteet tulee

pitdd mielessa strategiaa suunnitellessa. (Swan, 2018.)

Taktiikka on SOSTAC-mallin neljas kohta ja toimii samalla lailla kuin strategia,
mutta hieman tarkemmin. Taktiikassa kaydaan lapi kdytannon toimenpiteet.

Strategia on tavoitteen saavuttamisen suunnitelma, taktiikka on toimintatapa
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tavoitteen saavuttamiseksi. Esimerkiksi strategia voi olla sosiaalisen median
mainonta, jonka kohdeyleisbna ovat yritykset ja siséltona hienot kuvat. Taktiikka
puolestaan tdssa tapauksessa voisi olla mainosten aikataulutus ja tarvittavien
kuvien ottaminen. Tama oli hyvin pelkistetty esimerkki, mutta auttaa
hahmottamaan naiden kahden eron. Strategia ja taktiikka voidaan jakaa
useampaan eri tehtdvaan, samalla tavalla, kuin tavoitteita voi jakaa useampaan

valitavoitteeseen. (Swan 2018)

Kun strategia ja taktiikka on mietitty, voidaan siirtya toimintasuunnitelmaan.
Tassa vaiheessa mietitddn suunnitelman toteuttamista. Tassa vaiheessa
nimetaan vastuuhenkilt tarvittaville toimenpiteille, kaydaan lapi aikataulut,

milloin mitékin tulee olla valmiina. (Myllymaki 2018.)

Viimeisena kohtana on hallinta ja seuranta. Hallinta ja seuranta nimenséa
mukaisesti kertoo, kuinka prosessia seurataan ja hallinnoidaan. Esimerkiksi
kampanjaa tulee seurata jatkuvasti, jotta voidaan tehda tarvittaessa nopeitakin
muutoksia. Seurannan avulla huomataan mika toimii ja mika ei, joka auttaa
tulevien kampanjoiden suunnittelua ja toteuttamista. Mittaamisella huomataan,

onko prosessissa paasty tavoitteeseen vai ei. (Myllyméaki 2018.)

4. Miss ollaan tala hety.

Nykytila-anal_yys i

Kuvio 1. Sostac-malli esitettynd ympyrana (https://bang.fi/blogi/valta-

digimarkkinoinnin-sudenkuoppa-suunnittelulla)



https://bang.fi/blogi/valta-digimarkkinoinnin-sudenkuoppa-suunnittelulla
https://bang.fi/blogi/valta-digimarkkinoinnin-sudenkuoppa-suunnittelulla
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4 Tutkimus ja tulokset

4.1 Tutkimusmenetelma

Toteutin tutkimuksen laadullisena tutkimuksena. Toisin kuin tilastollisessa
tutkimuksessa, laadullisessa tutkimuksessa ei kasitella kasiteltavaa kohdetta
numeraalisesti. Laadullisessa tutkimuksessa yritetddn ymmartaa tutkittavaa
asiaa kokonaisvaltaisesti. Tutkimus on toteutettu kirjoituspoytatutkimuksena,
joka tarkoittaa valmiin datan analysointia tutkimukseen liittyen ilman, etta uutta
dataa kerataan. Tutkittavaa dataa taytyy olla valmiiksi tarpeeksi, jotta tutkimus
on luotettava. Muutoin tutkimusta ei voida luotettavasti tehda. Tutkimuksessa
tiedonlahteena on kaytetty toimeksiantajan antamaa dataa seké hakukoneiden

kautta etsittya dataa.

4.2 Toteutus ja odotukset

Tutkimuksen avulla yritetd&n selvittda verkkosivujen optimointia, sen vaikutusta
yritystoimintaan ja hakukoneoptimointiin. Yrityksen verkkosivut ovat lahes 10
vuotta vanhat, eika niita ole paivitetty sen jalkeen. Kuitenkin suurin osa
yrityksen digitaalisesta liiketoiminnasta tapahtuu verkkosivujen kautta
liketoiminnan luonteen vuoksi. Kaupanteko vaatii aina ajomestarilta tarjouksen.
Nain ollen verkkosivujen toimivuus ja sita kautta saadut tarjouspyynnot ovat
prioriteettina. Muulla digitaalisella viestinnalla pyritdan tuomaan potentiaalisia
asiakkaita yrityksen verkkosivuille. Tutkimuksessa pyritaan loytamaan parhaat
ja halvimmat mahdolliset keinot parantaa verkkosivujen toimivuutta, kuinka
asiakkaita saadaan verkkosivuille ja visuaalista ulkonakéa. Tutkin myds
verkkosivujen optimointia mobiililaitteille ja hakukoneille. Kyseessa on
digitaalisessa ymparistéssa tapahtuvaa toimintaa, joten katsoin jarkevaksi etsia
dataa samasta lahteesta. Etsin tietoa ylivoimaisesti suosituimmalla
hakukoneella Googlella, jonka markkinaosuus on suomessa 97 % (Kaismala

2022). Uskon, ettd I6ydan tarpeeksi tietoa aiheesta tata kautta.

Uskon, etta tietoa verkkosivujen luonnista ja optimoinnista 16ytyy verkosta

todella paljon. Aihe on oleellinen kaikille yrityksille, uusille ja vanhoille.
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Mahdollisena ongelmana naen datan paljouden, joten |apikdydessa dataa
taytyy olla tarkka ja kriittinen.

4.3 Tulokset

Tutkimuksessa |6ytyi todella suuri maara dataa, josta olen koonnut seitsemén
oleellisinta kohtaa avuksi verkkosivujen luomiseen uusille tai valmiille

verkkosivuille.

Ensimmaisena ja yhtena tarkeimmista on verkkosivujen tavoite. Hyvat nettisivut
on suunniteltu jotain tavoitetta varten. Miksi sivut ovat olemassa? Mika niiden
perimmainen tarkoitus on? Hyvin usein varsinkin pienemmaét ja vanhemmat
yritykset ovat jumittuneet vanhaan aikaan, jolloin liiketoiminta tapahtui hyvin
pitkalti esimerkiksi painetun median kautta. Kun internet tuli laajaan kaytt6on,
verkkosivut tehtiin ihan vain, ettd ne ovat olemassa. Sivuille ei ole annettu sen
enempéaa ajatusta ja aikaa, joten ne ovat tasta syysta epatehokkaat.
Verkkokauppojen tapauksessa tavoite on saada kavijat ostamaan ja
kayttamaan rahaa suoraan verkossa. Palveluita tarjoavien yrityksien tavoitteena
tulisi saada asiakkaat ottamaan yhteytta tai lahettamé&én yhteydenottopyyntoja.
Selkeasti méaritelty tavoite toimii punaisena lankana verkkosivuja rakentaessa
ja paivittaessa, jotta paastaan haluttuun paamaaraan mahdollisimman monen
sivustolla kavijan kanssa. Sivu- seka vélitavoitteitakin voi asettaa verkkosivun
toiminnalle, mutta lopullinen tavoite on aina kaikessa tehda kauppaa. Tavoite,
mité halutaan saavuttaa, tulee miettia aina yrityskohtaisesti. Aina tavoitteeseen
pyrkiessa taytyy muistaa mittaaminen. Mitd mitataan ja miten mitataan, jotta
huomataan, mika toimii ja mika ei. Naita kaikkia asioita taytyy miettid, kun
suunnitellaan yrityksen toimintaa verkossa. (Mthing 2021; Popa 2021; Rauhala
2019.)

Toisena asiana on verkkosivujen responsiivisuus ja nopeus. Responsiivisuus
tarkoittaa verkkosivujen toimintaa kaikilla laitteilla. Verkkosivut voivat nayttaa
todella hyvalta isolla tietokoneen naytolla, mutta enta puhelin- tai tablettikavijat?
Jos verkkosivut eivat toimi puhelimella, hyvin todennédkdisesti potentiaaliset
asiakkaat eivat vaivaudu kavelemaan tietokoneelle ja avaaman sivua vaan

etsivét toisen yrityksen, jolla verkkosivut toimivat. Kolmantena kayttgjaryhmana
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on tabletti kayttgjat. Vaikka verkkosivut toimisivat tietokoneella sek& mohiililla,
taytyy muistaa myos tablettien kayttajat ja optimoida sivut myos heille. Ennen
verkkosivujen julkaisemista on hyva testata rauhassa, etta sivut toimivat kaikilla
mahdollisilla laitetyypeilla. Mikali ei toimi, taytyy verkkosivuja miettid uudelleen.
Yleisimpi& ongelmia mobiili- ja tablettindkymissa ovat esimerkiksi yliskaalautuva
sisaltd, sivun toiminnot eivat toimi halutulla tavalla, kuvat skaalautuvat vaarin,
tekstin koko on vaara tai sisaltoé pinoutuu vaarin. Google on luonut
mobiilisoveltuvuustestin, joka tekoalyn avulla testaa, kuinka responsiiviset
verkkosivut on. Verkkosivujen taytyy olla paitsi responsiiviset, myds toimia
nopeasti. Kuluttajat ovat tottuneet saamaan nopeasti nettisisallon auki. Mikali
tassa kestaa, poistuvat he todella nopeasti ja siirtyvat tutkimaan muita sivustoja.
Google tarjoaa tahankin testin, joka antaa arvion verkkosivujen nopeudesta.
Testin jalkeen ohjelma antaa neuvoja, kuinka verkkosivut saisi lataamaan
nopeammin. Tekijoitd, jotka hidastavat verkkosivujen toimintaa ovat esimerkiksi
turhat lisdosat, tiedostojen kuten kuvien suuri koko, animoidut elementit ja
raskas sivuteema. Suositeltu verkkosivujen latausnopeus on alle 2 sekuntia.
(Markkinointirouta 2021; Mthing 2021; Peltoperé 2021; Popa 2021; Rauhala
2019.)

Kolmantena asiana esille tulee ulkoasu. Visuaalisuudella on suuri rooli
asiakasviihtyvyyden kannalta. Visuaalisuus koostuu useista asioista, joita ovat
esimerkiksi fontit, kuvat, asettelu ja varit. Useimmiten yksinkertainen on paras.
Fontit, varit ja sisaltd pidetaan yrityksen varisena eika niita vaihdella paljoa.
Verkkosivujen ulkoasu tulisi pitdééd samassa linjassa muiden sosiaalisten median
kanavien kanssa. Nain yritys valttdd brandi-ilmeen ristiriidat. Etusivuun taytyy
panostaa hyvan ensivaikutelman saavuttamiseksi. Hyva etusivu herattaa
tunteita ja mielikuvia ja saa asiakkaan kiinnostumaan yrityksesta ja heidan
tarjonnastaan. Verkkosivujen huono visuaalinen ilme herattdd mielikuvia
epaammattimaisuudesta ja -luotettavuudesta, vaikka yritys olisi huippu omalla
alallaan. Selked, taitavasti suunniteltu verkkosivu rakentaa uskottavaa bréandia
ja parantaa nettisivujen kayttajakokemusta oleellisesti. Kaiken tiedon tulee
|0ytya helposti. Asiakkaiden ei pitaisi joutua kuluttamaan aikaansa liiallisissa
maarin siihen, etta Ioytavat tarvitsemansa tiedon. Kaiken tulisi olla
maksimissaan muutaman klikkauksen paassa. Laadukkaista kuvista,
helppolukuisesta fontista ja brandin vareja mukailevasta varimaailmasta

saadaan lopputulokseksi mukava selailtava verkkosivuja. Varien kaytolla tulee
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olla tarkoitus. Ne eivat saa vieda huomiota tarkeimmista verkkosivun
toiminnoista, joita asiakkaan halutaan tekevan. Esimerkiksi "pyyda tarjous”
nappi, joka vie suoraan tarjouspyyntélomakkeeseen ei voi olla samanvarinen
kuin tausta tai lahella olevat elementit. Tekstin tulee erottua taustasta fonttien ja
varien avulla siten, etta teksti ei mene vaikealukuiseksi. Loogiseksi mietitty
eteneminen verkkosivuilla helpottaa asiakkaan ostopolkua. Kauneus katsojan
silmissa- sanonta patee myos verkkosivujen kanssa. Jokainen kokee sen eri
tavalla. Mittaamalla voidaan huomata, ovatko verkkosivut loppupeleissa hyvat
vai ei. Esimerkki mittareita ovat sivustolla vietetty aika, sivujen kavijaméaarat
sekad bounce-rate, joka tarkoittaa sivustolta heti poistuneiden maaraa. (Behm
2022; Makum 2021; Mthing 2021; Peltopera 2021; Rauhala 2019.)

Kavijoiden vakuututtua ulkoasusta on yhta tarke&assa roolissa neljas kohta eli
sisalto. Tekstisisaltd on loppujen lopuksi se, joka saa asiakkaat ostamaan tai
ottamaan yhteytta. Tekstin laatua saadaan parannettua oikeinkirjoituksella,
jasentelylla ja ymmarrettavyydella. Siséalto tulee miettia asiakkaan silmin: Vaikka
yritys itse ymmartaisi asian taytyy muistaa asiakkaan nakokulma ja kirjoittaa
siten, etta lukijakin ymmartaa. Esimerkiksi liiallisen ammattisanaston kaytto voi
vaikeuttaa kokonaisuuden ymmartamista siten, etta kavija poistuu sivuilta.
Pitkien sisaltdjen véliin kannattaa laittaa ammattimaisia kuvia, jotta sisallon
silmaily ja lukeminen on miellyttdvampaa. Tekstisisalto taytyy pitda myyvana ja
informatiivisena, jotta asiakkaat kiinnostuvat tuotteesta tai palvelusta ja saa
tarvitsemansa tiedon ostopaatoksen tehdakseen. Hyva tekstisisaltd
samaistuttaa asiakkaan ongelmaan ja tarjoaa sitten ratkaisun pulmaan. Sisaltd
auttaa erottumaan kilpailijoistaan vakuuttaen kavijat siitd, miksi juuri tAma yritys
tulisi valita kilpailijoiden sijaan. Esimerkkeja tekstisisalloista ovat
referenssitarinat, informatiiviset palvelukuvaukset, blogitekstit ja yhteydenottoa
helpottavat prosessikuvaukset. Jatkuvasti tuotettu uusi sisalté vaikuttaa
suoraan myos hakukoneystavallisyyteen, jolloin useampi l6ytaa verkkosivuille.
(Aaltonen 2022; Behm 2022; Elbanna 2022; Makum 2021; Miiladigital 2022;
Mthing 2021; Peltoperd 2021; Popa 2021; Rauhala 2019.)

Viidentena nousi esille hakukoneoptimointi tarkeimpana kohtana, kun
mietitdan verkkosivujen rakennetta ja sisaltéa. Tutkimusten mukaan noin 88 %
ihmisista tekevét googlella haun, kun kuulevat uudesta tuotteesta tai palvelusta.
Hakukone optimointi on tehokkain tapa saada kavijoita verkkosivuille. Noin 89
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% haun tekevista katsovat vain ensimmaisen sivun hakutulokset. Jos sivusto ei
l6ydy ensimmaiselta sivulta, todennékdisyys saavuttaa potentiaalinen asiakas
laskee todella paljon. Yksinkertaistettuna hakukoneoptimointi tarkoittaa
verkkosivujen rakentamista siten, etta hakukoneita kaytettaessa sivut nakyvat
luonnollisissa hauissa mahdollisimman korkealla, jolloin likenteen maara ja
laatu kasvaa. Hakukoneoptimointi on laaja kokonaisuus, jolla pyritaan
helpottamaan sita, kuinka hakukoneet nakevat verkkosivun ja kuinka mielellaan
ne tarjoavat sivua tiettyja hakusanoja kayttaville kavijéille. Luonnolliset haut
tarkoittavat niita hakuja, joita hakukoneet nayttavat maksettujen
hakukonemainoksien jalkeen. Valtaosa kayttgjista katsoo ensin luonnolliset
hakutulokset, ennen kuin katsovat maksetut hakutulokset.
Hakukonenakyvyyteen vaikuttaa karkeasti kolme tekijaa: Sivuston tekninen
toteutus, sisalto ja ulkoiset tekijat. llman hakusanoihin liittyvaa sisaltoa ei
Google née syyta nostaa sita korkealle hakutuloksissa, jolloin sivusto ei saa
kavijoita kyseisella hakusanalla. Kun sivusto tulee esille hakutuloksissa, lukee
linkin alla lyhyt kuvaus sivustosta. Tata kutsutaan meta kuvaukseksi. Meta
kuvaus ei vaikuta suoraan hakukone optimointiin, mutta mikéli kuvaus on niin
kiinnostava, jolloin ihmiset klikkaavat enemman kuin normaalisti kyseisella
paikalla olevaa hakutulosta, Google nostaa sivua ylemmaksi hakutuloksissa.
Google analytics on tyokalu, jolla verkkosivun liikennetté seurataan. Se on
valttamaton tyokalu hakukoneoptimoinnissa. Mittareita, joilla
hakukoneoptimointi mitataan ovat muun muassa liikenteen kehitys, kavijoiden
kayttaytymisen kehitys, sivuston I6ytyminen hakutermeillda, konversioprosentti ja
ulkoisten linkkien maara ja laatu. (Aaltonen 2022; Elbanna 2022; Makum 2021
Miiladigital 2022; Rauhala 2019.)

Kuudentena asiana esiin nousee saavutettavuus. Tasséa yhteydessa se
tarkoittaa esteettomyytta sivuston kaytdossa. Rakentamalla saavutettavia
digipalveluja voidaan parantaa ihmisten yhdenvertaisuutta. Palveluista tehdaan
saavutettavia ja helppokayttdisia, jotta kaikilla on mahdollisuus kayttaa niita.
Vertailun vuoksi digitaalista saavutettavuutta voidaan verrata esteettomaan
sisdanpaasyyn rakennukseen. Liian pienet painikkeet kosketusnaytoilla
vaikeuttavat niihin osumista. Vaarat varivalinnat tai liian pieni kontrasti tekevat
tekstista vaikeaa lukea. Naméa ovat vain muutamia esimerkkeja asioista, joita
tulee ottaa huomioon mahdollisimman hyvin verkkosivuja suunniteltaessa.

Helppokayttoisella tarkoitetaan esimerkiksi sita, ettd navigointi on selkeaa ja
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vaivatonta. Sivujen nimet kuvaavat sisaltda ja teksti on loogisesti luettavaa.
Sivupohjat pitéisi noudattaa samaa kaavaa, jottei kayttgjalle tule epailysta, etta
on han on poistunut sivulta. Yhtenéinen sivusto auttaa myds brandin
vahvistamisessa. Mikali kuvia kaytetaan, kannattaa niille kirjoittaa aina
vaihtoehtoinen teksti. Taméa auttaa paitsi hakukoneita, myds mikali kuva ei
avaudu tai sivua kaytetaan sokeiden lukulaitteessa. Talldin kuvan sijasta esiin
tulee kirjoitettu teksti. Hakutoiminto on yksi helpommista tavoista tehda
sivustosta helppokayttdinen. Tama auttaa siina tapauksessa, kun kavija tietda
mita etsii. Taméan edellytyksena on, etta sivujen nimet on kirjoitettu siten, etta ne
vastaavat sisaltoad ja hakusanoja, joita kavijat voisivat kayttaa. Esimerkiksi jos
verkkosivuilla lukee "ota yhteytta”, mutta asiakas kirjoittaa hakuun
“yhteystiedot”, jolloin ota yhteytta sivu ei pahimmassa tapauksessa tule nakyviin
ja kéavija luulee, etta sivustolla ei ole ollenkaan yhteystietoja. (Elbanna 2022;
Mthing 2021; Peltopera 2021.)

Viimeisena asiana on yhteystiedot. TAman pitaisi olla itsestaanselvyys, mutta
yhteystiedot taytyy 16ytya yrityksen verkkosivuilta. Taméan lisdksi yhteystiedot
eivat voi olla piilotettuna, vaan mieluummin useassa paikassa. Yleisin paikka on
niin sanotussa footerissa, eli verkkosivujen alaosioon, joka pysyy samanlaisena
jokaisella yrityksen sivulla. Paaasia, etta ne ovat helposti |0ydettavissa.
Mobiilikayttgjille tama korostuu viela lisaa, silla puhelimella vieraillessa on
mahdollista painaa suoraan puhelinnumerosta tai sdhkdpostiosoitteesta, jolloin
puhelin automaattisesti soittaa numeroon tai avaa uuden sahkopostin. Taméa
helpottaa kavijdiden yhteydenottoa huomattavasti, jolloin yhteydenottokynnys
alenee. Taman lisdksi toimintakehote, eli esimerkiksi nappi, joka houkuttelee
kéavijad ottamaan yhteytta tavalla tai toisella. Yksinkertaisimmillaan
yhteydenottolomake voi olla soittopyyntd, jolloin kavija lisaa vain
puhelinnumeron ja yrityksesta otetaan myéhemmin yhteytta. Mikali yrityksella
on kivijalkamyymal& tai muutoin kokee tarpeelliseksi, suositellaan osoitteen
lisdksi lisaamaa karttalinkki, jonka ansiosta kavijat nakevat suoraan sijainnin ja
loytavat helpommin paikalle. (Makum 2021; Markkinointirouta 2019; Rauhala
2019))
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5 Ulkoisen viestinnan suunnitelma

Savo-Karjalan Linjan tamanhetkinen toiminta digitaalisessa verkkoymparistossa
on heikkoa ja lahestulkoon olematonta. Taman vuoksi suunnitelma esittaa
keinoja, joilla yritys voi parantaa toimintaansa verkossa. Paapainona
verkkosivujen toimivuus ja helppokayttdisyys, jotta asiakkaiden olisi helppo
pyytaa tarjous. Liiketoiminnan luonteen vuoksi kauppa vaatii aina ihmiskontaktin
tarjouspyynnén muodossa. Hyvalla viestinnalla yritys voi kehittaa
liketoimintaansa ja saada lisaa tilausajoja. Teen suunnitelman SOSTAC-mallia
hyvéaksikayttaen.

5.1 Nykytila

Savo-Karjalan Linja Oy on padasiassa Joensuussa toimiva Linja-auto yritys.
Talla hetkella yrityksella ei ole kaytdssa ulkoisen viestinnan suunnitelmaa.
Yritys on jadnyt ajanhampaisiin ja digitaalinen viestinta on yritykselta jaanyt
kokonaan pois tai se on epasaanndllista. Yrityksella ei ole nimetty& henkila,
joka hoitaisi viestintaa. Julkaisuja ovat tehneet tdh&n mennessa toimisto
henkilokunta silloin, kun on tuntunut siltéa. Kuitenkin, kun viestinta ei ole
paaasiallinen tehtava, unohtuu se hyvin helposti kiireessa. Kanavia, joita
yrityksella on talla hetkella olemassa ovat Facebook ja Verkkosivut.
Verkkosivuja on viimeksi paivitetty vuonna 2019 ja sitd ennen vuonna 2014.

Facebookin julkaisuja yritys on tehnyt yhden parin vuoden valein.

Yrityksen kohderyhma on yritykset ja yksityiset henkil6t, jotka tarvitsevat kyytia
jonnekin. Kyseessa voi olla esimerkiksi yrityksen pikkujoulut, urheiluseuran
pelimatka tai vaikkapa henkilon polttarimatka. Kuitenkin siten, etta kyytiin tulevia
henkildita on yli 10, jolloin tilataksi ei riité ja taytyy miettid vaihtoehtoja.
Kilpailijoita yrityksella on useita. Kaikki Joensuussa liikkenngintia tekevat
yritykset ovat kilpailijoita. Naihin kuuluvat esimerkiksi erilaiset taksiyritykset ja

muut linja-autoyritykset.
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Vahvuudet Heikkoudet
-Toimialueella tunnettu yritys -Heikot digimarkkinointi taidot
-Motivoituneet tyontekijat -Resurssien pula, viestinnan tekija
-Palveluhenkisyys puuttuu
-Perheyritys
-Kontaktit

Mahdollisuudet Uhat
-Pandemian jalkeinen matkailun -Kilpailijat
kasvu -Alan nopea kehitys ja niihin
-Liiketoiminnan kasvattaminen myo6s | kuuluvat kalliit investoinnit
muualle Suomeen (Sahkobussit)
-Ymparistoystavallisyys -Tarjouskilpailut
-Tilausajon hintalaskuri

Kuvio 2. SWOT-analyysi Savo-Karjalan Linja Oy

Yrityksen vahvuutena on pitkaaikaiset juuret Pohjois-Karjalaisessa
liketoiminnassa. Yrityksen ollessa yksi vanhimmista Joensuussa toimivista
yrityksista, moni tietaa yrityksen valmiiksi. Nain ollen suusta suuhun-
markkinointi toimii automaattisesti, kun mietitdan kyyditys vaihtoehtoja
tarpeeseen. Perheyrityksen tuoma joustavuus nakyy henkildkunnassa ja
paivittdisessa toiminnassa positiivisesti. Yrityksen tavoitteena on tarjota aina
mahdollisimman ystavallista, nopeaa ja helppoa liikkennetta kaikille asiakkaille.
Ongelma tilanteet ratkaistaan mahdollisimman helposti ja sujuvasti, jotta

palvelusta jaa aina hyva mieli.

Yrityksen tdmanhetkisiin heikkouksiin kuuluu digimarkkinoinnin puuttuva tekija.
Vanhempi vaesto tietda yrityksen ja pitaa sita vaihtoehtona tilausajoille usein,
mutta nuorempi vaesto ei valttdmatta tieda yrityksen olemassaolosta mitaan.
Tarpeen tullessa tdma nuorempi ikavaesto etsii tietoa verkosta esimerkiksi
Googlettamalla. Useimmiten valitaan jokin ensimmaisista vaihtoehdoista, eika
tutkita muita kilpailijoita. Myos verkkosivujen huono ja epaselkea toimivuus
voivat olla ratkaisevia tekijoita paatokselle. Nain ollen on entista tarkeampaa

pysya ajan hermoilla, mika talla hetkella yrityksella on heikkoa.

Mahdollisuuksia yrityksella on paljon. Digimarkkinoinnin mydta yrityksella on

mahdollista kasvattaa liiketoimintaansa huomattavasti. Yhteiskuljetuksia
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suositaan isommalle porukalle useamman henkilokohtaisen auton sijaan.
Useimmiten yhteiskuljetus on myds halvempaa. Korona-pandemian vaistyttya ja
tilanteen l&hes normalisoiduttua matkailuala on kasvanut entistéd suuremmaksi.
Na&in ollen potentiaalisia asiakkaita on todella paljon, he taytyy vain saada kiinni.
Tutkiessa muiden kilpailijoiden verkkosivuja, vain yhdelta 16ytyi tilausajon
hintalaskuri. Tama on erottava tekija yritykselle. Hintalaskuri toimii
tarjouspyyntoad edeltdvana toimena ja tuo asiakkaita verkkosivuille. Laskurin
toiminta voi olla esimerkiksi seuraavanlainen: Syotetaan 1ahto- ja paatepysakki,
henkilomaara ja paivamaaréat. Laskuri kertoo hinnan, jossa lukee
tarkennuksena, etta lopullisen tarjouksen saatte pyytamalla tarjouspyynnon.
Hinta voi muuttua. Taman jalkeen esiin tulee kentta, johon asiakas voi sy6ttaa
sahkopostin. Yrityksen ajomestari saa kenttiin syotetyt tiedot ja voi niiden
perusteella tehda tarjouksen.

Uhkia yrityksella on monia. Suurimpana naistéa on kova kilpailu. Alalle tulee
koko ajan yrityksi&, joiden toimiala on tilausajot. Namé& pienemmat yritykset
pyrkivat viemaan jalansijaa ja hankkimaan mahdollisimman paljon tilausajoja,
jotka olisivat voineet paatya Savo-Karjalan Linjalle. Naiden lisaksi suuremmat
kilpailija yritykset vievét liiketoimintaa muualle. Toinen suuri uhka on suositun
kayttbvoiman muuttuminen. Sahkdlinja-autoja pyritddn suosimaan
mahdollisimman paljon. Nama linja-autot vaativat kuitenkin todella suuria

investointeja, joihin vain suuremmilla yrityksilla on varaa.

5.2 Tavoitteet

Tavoitteet voidaan jakaa verkkosivujen tavoitteisiin ja sosiaalisen median
tavoitteisiin. Verkkosivujen seuranta kavijamaarissa ja siihen liittyva liidien
seuraaminen toimivat tavoitteina. Sosiaalisen median tavoitteena on tulla
tunnetuksi ja nostaa yrityksen bréanditunnettavuutta. Asiakaspalvelua voidaan
hoitaa sosiaalisen median kautta ja nain ollen parantaa yritysmielikuvaa.
Yhteistydkumppaneita nostetaan esille ja kerrotaan, mita kaikkea yritys on
tehnyt, esimerkiksi retket Ukrainaan hakemaan pakolaisia turvaan sodan

keskelta.
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Verkkosivut Sosiaalinen media
S Saada lisaa liideja Luoda Instagram tili ja kasvattaa
seuraajamaaria kaikissa
someissa
M 15 tarjouspyyntoa viikossa 30 seuraajaa viikossa
A 2 kuukauden sisalla Suunnitelmallisuus ja
verkkosivujen paivityksestéa saannollisyys ratkaisevat
R Mahdollisuus liiketoiminnan Parantaa brandi imagoa ja luo
kasvattamiseen lisaa liideja
T 6 kuukauden sisalla 20 600 seuraajaa 4 kuukauden
tarjouspyyntoa viikossa sisalla.

Kuvio 3. SMART-tavoitteet Savo-Karjalan Linja Oy

5.3 Strategia

Strategisesta nakokulmasta kaikkein paras vaihtoehto on hakukoneoptimointi,
sosiaalisen median aktiivisuus ja kohdennettu viestintd. Tamanhetkiset
verkkosivut ovat epaselkeéat eivatka ne 16ydy ensimmaisend Googlettamalla.
Nain ollen verkkosivujen parantaminen tuo enemman asiakkaita hakukoneista.
Julkaisemalla sosiaaliseen mediaan mielenkiintoista sisaltéa, yritys voi saada
asiakkaita kiinnostumaan toiminnasta ja ottamaan yhteytta. Instagramin
kayttajat ovat padasiassa varhaisnuoria. Facebookissa kayttajien keski-iké on
huomattavasti korkeampi. Sisaltdjen taytyy olla samassa linjassa toistensa
kanssa, mutta esimerkiksi kielellisesti viestintdd voidaan kohdentaa
kohderyhmalle sopivaksi. RACE-mallin mukaisesti sosiaalisen median on
tarkoitus herattaa kiinnostus. Sisaltoon lisataan toimintakehotus, jonka kautta
pyritadn tuomaan asiakas verkkosivuille. Sivuilla siséltéa on helppo tutkia,
jolloin asiakkaasta mahdollisesti saadaan liidi. Tavoitteena on saada asiakas
tekemaan tarjouspyynto. Vaikka tilausajo ei silla hetkella olisikaan oleellinen
juttu liidin kohdalla, jaa hanelle kuitenkin yritys muistiin. Kun tarve syntyy, han
todennakoisimman menee yrityksen verkkosivuille ja tekee tarjouspyynnon.
Tassé vaiheessa voidaan tarjota lisdpalveluita, kuten esimerkiksi majoituksen
etsimista valmiiksi tai juomien tarjoamista matkalle. Mita vain, jolla antaa
asiakkaalle lisdarvoa. Palvelun suoritettua asiakkaalle [&hetetdan

jalkimarkkinointina s&dhkopostia, jossa pyydetaan palautetta, mikali asiakas on
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tahan antanut luvan. Tama kertoo asiakkaalle yrityksen halusta kehittya

toiminnassaan ja tarjoaa asiakkaalle helpon tavan kertoa mielipiteensa.

5.4 Taktiikka ja toiminnot

Strategiset tavoitteet on tarkoitus saavuttaa hakukoneoptimoinnilla ja
sosiaalisella medialla. Paapaino tulee alkuun olla verkkosivujen paivittdmisessa
ja parantamisessa. Hakukoneoptimoinnin avulla asiakkaita tuodaan
verkkosivuilla. Kun asiakas Googlettaa esimerkiksi hakusanat Tilausajo
Joensuu, on hanella jo tarve kyseiselle palvelulle. On kriittista tdssa vaiheessa,
etta yritys on ensimmaisten joukossa. Hakukoneoptimoinnin ja verkkosivujen
ollessa kunnossa voidaan siirtyéa sosiaaliseen mediaan, jonka yhtena
tavoitteena on luoda lisaa liideja ja sité kautta kasvattaa liiketoimintaa.
Hakukoneoptimointi aloitetaan heti, kun verkkosivut ovat saatu paivitettya.
Tama prosessi tapahtuu osittain samaan aikaan, silla hakukoneoptimointi toimii

verkkosivujen siséllon mukaan, joskin tulosten saaminen ei ole nopea prosessi.

Perustetaan kuva- ja videopankki, josta I6ytyy materiaalia sosiaalisen median
paivityksiin. Perustetaan Instagram tili, jota ei tehda viela julkiseksi. Julkaistaan
valmiiksi paivityksia, jotta tili nayttaisi heti julkaistaessa ammattimaiselta ja
kiinnostavalta. Paivitykset sosiaalisiin medioihin kerran viikossa, verkkosivujen
paivitys tarpeen mukaan. Alkuun julkaisut sisaltavat tietoa yrityksesta seka
arvonta, jonka avulla saadaan tileille seuraajia ja julkaisuille tykkayksia.
Tarkoitus julkaisuilla on herattaa mielenkiintoa yritysta kohtaan ja saada asiakas
toimimaan. Jaetaan asiakkaiden kokemuksia sosiaalisessa mediassa aina, kun

he lisdavat tarinaansa yrityksen merkinnan.

5.5 Seuranta ja mittaaminen

Sosiaalisen median seurantaa tehddan seuraajamaarien tarkastelulla. Pyritdan
tayttdmaan tavoitteet ja tehdéaén korjauksia, mikali nayttaa silta, etta tavoitteisiin
ei paasta. Seurataan sosiaalisen median tydkalujen avulla julkaisujen
katsojamé&aria verrattuna seuraajien maaraan. Verkkosivujen liikettd seurantaan

kavijamaarien ja verrataan niitd muodostuviin liideihin. TAméan lisaksi
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sosiaalisen median julkaisujen ajankohtana tapahtuvaa liiketta verkkosivuilla
kavijamaarien mukana. Googlelta |6ytyy tyokalut néihin, jolloin voidaan hyvinkin
tarkkaan seurata, mitd kautta asiakas on verkkosivuille 16ytanyt.
Hakukoneoptimointia tehdaan jatkuvasti, silla Google muuttaa algoritmejaan
koko ajan. Verrattavaa tietoa aikaisemmista vuosista ei ole, mutta katsotaan
ensimmaisen kuukauden kavijamaarat ja tehdaén viikoittain raportti, josta
selvida kavijamaarien kehitys. Seurataan paivittain toimintaa sosiaalisen
median kanavissa. Kaikessa markkinoinnissa on paamaarana myynnin
kasvattaminen tavalla tai toisella, joten seurataan kuukausittain myynnin

kehitysta.

6 Yhteenveto ja pohdinta

Savo-Karjalan Linja Oy on joensuulainen perheyritys neljannessa polvessa, jolla
on pitka ja varikas historia. Yritys perustettiin vuonna 1928 ja se perustettiin
osakeyhtioksi vuonna 1936. Yritys perustettiin Pohjois-Karjalassa Polvijarvella
ja toimii padasiassa Pohjois-Karjalan alueella viela tanakin paivana. Yhtion
paatoimipaikka sijaitsee Joensuussa.

Savo-Karjalan Linja ei ole muuttanut toimintatapojaan moneen vuoteen. Heidan
verkkosivunsa on perustettu vuonna 2013. Sivuja on paivitetty viimeksi
11.08.2021 ja sitéd ennen 11.07.2018. Sosiaalisia median kanavia heilla on
kaytossa vain Facebook. Tasta syysta he antoivat tAman toimeksiannon, jossa
tarkoituksena oli parantaa ulkoista viestintdd paapainona verkkosivut ja
sosiaalinen media. Kokonainen ulkoisen viestinnédn suunnitelma olisi ollut liian
laaja, joten aihetta taytyi rajata. Tutkimuskysymykseksi muodostui "Millaiset

ovat hyvat verkkosivut?” ja "Kuinka verkkosivuille saadaan vierailijoita?”

Yrityksella ei talla hetkella ole nimettya henkil6d hoitamaan digitaalista
viestintaa. Heidan taménhetkinen tapansa on, etta joku toimistohenkildista,
mikali aikaa loytyy, tekee jonkinlaista viestintad. Seurantaa tai mittaamista ei
yrityksella ole mink&anlaista. Viestintavastaavan palkkaaminen nostaisi kuluja,
mutta uskoisin, etta se tekisi enemman hyvaa kuin pahaa. Huomasin tyota

tehdessani, etté vaikka olen opiskellut markkinointia, on digitaalinen viestinta
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aivan uusi pelikenttad. Tyon myota opin todella paljon viestinnan

suunnittelemisesta ja mahdollisesta toteuttamisesta.

Mielestani onnistuin vastaamaan tutkimuskysymykseen hyvin. Loin teoriapohjan
ja tutkimuksen, jonka perusteella pystyin SOSTAC-, RACE-, ja SMART-
viitekehyksia mukaillen tekemaan suunnitelman verkkosivujen liikenteen
parantamiseksi. Myds branditunnettuus tuli vahvasti esille viestinnan myota.
Innovaationa toimii tilausajohintalaskuri, jollaista en l10ytanyt kuin yhdelta
kilpailevalta sivustolta.

Tutkimuksessa on kaytetty useita lahteita. Lahdekriittisyys muodostui yhdeksi
vaikeimmista asioista aiheen rajauksen kanssa. Lahteissa pyrin kayttamaan
mahdollisimman uusia lahteita ja jos jokin asia epailytti, pyrin tarkistamaan

tiedon toisesta lahteesta.

Jatkoa ajatellen uskoisin, etta tyoni pohjalta yritys saa parannettua digitaalista
viestintaansa ja nain ollen kasvattamaan brandi tunnettavuutta ja
liketoimintaansa. Tulevaisuudessa olisi mahdollista tehda toinen tutkimus,
jossa tutkittaisiin taméan suunnitelman vaikutuksia liiketoimintaan. Tutkimusta ei
kuitenkaan kannata tehdéa ainakaan vuoteen, silla digimarkkinointi on
useimmiten pitk&a prosessi ja tulokset huomaa vasta kuukausien paasta. Pitkalla

tahtdaimella kuitenkin erittain kannattavaa.
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