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Turun Seudun Rakennustekniikka Oy on Turun kaupunkikonsernin omistama yhtié joka irtautuu
kaupungin omistajuussuhteesta asteittain vuoteen 2019 mennessa. Ennen vapaille markkinoille
suuntaamista toimeksiantajan tulisi saada lisattyd yrityksensa nakyvyyttd ja tunnettuutta
liiketoiminnan jatkuvuuden turvaamiseksi. Taman opinnaytetydén tarkoituksena on pohtia
digitaalisen markkinoinnin keinoja joilla Turun Seudun Rakennustekniikka saisi lisattya nakyvyytta
sekd tunnettuutta kustannustehokkaasti ja edullisesti.

Opinnaytetytssa kasitelladn internetin vaikutusta asiakkaiden ostokayttaytymiseen seka
digitalisaation tuomia muutoksia markkinointiin. Liséksi pohdin miten yritys voi markkinoida
tehokkaasti sosiaalisessa mediassa seka miten tavoitetaan kohderyhma sosiaalisessa mediassa.

Analysoin toimeksiantajan kayttoon otettuja digitaalisen markkinoinnin tyokaluja sekd omia
ehdotuksiani markkinointiviestintdaén. Tyodssd keskitytdén digitaalisen markkinointiviestinnén
keinoista yrityksen kotisivuihin ja néitd tukevaan Google AdWords-palveluun seké sosiaalisen
median tyokaluista Twitteriin ja Facebookiin.

ASIASANAT:

Digitaalinen markkinointi, ostokayttaytyminen, sosiaalinen media, markkinointiviestinta, www-
sivut, Twitter, Facebook, hakukoneystavallisyys.



BACHELOR’S THESIS | ABSTRACT

TURKU UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Degree programme in business | International e-business
November 2014 | 33

Monica Tamminen

Laura Ahonen

MERGING DIGITAL MARKETING TO A PART OF
COMPANYS' MARKETING COMMUNICATIONS

Turun Seudun Rakennustekniikka Ltd. is owned by corporation of the city of Turku. The company
is going to loosen corporation of the city of Turku by gradually to 2019. Before heading to free
markets the company should get more visibility and conspicuousness to secure continuation of
its business. This Thesis discourse digital marketing tools with the company could get more
visibility and conspicuousness.

In this thesis | discourse influence of the internet to customers buying behavior and changes that
the digitalization has bring to marketing on now days. I'm also pondering how company can
market effectively in social media and how the company could reach its target group there.

| analyze companys’ marketing tools and those functionality and also represent my own ideas to
its marketing communications. The main focus in this thesis is in websites, Google AdWords and
social media marketing tools Twitter and Facebook.

KEYWORDS:

Digital marketing, buying behavior, social media, marketing communications, Twitter, Facebook,
website, search engine friendly.



SISALTO

1 JOHDANTO

2 DIGIMARKKINOINTI ELINEHTONA YRITYKSILLE
2.1 Kaotisivut yrityksen kayntikorttina
2.2 Google AdWords

3 KULUTTAJIEN OSTOKAYTTAYTYMISEN MUUTOS
3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

3.2 Kohderyhman tavoittaminen sosiaalisessa mediassa
3.3 Twitter

4 TSR OY:N UUDET VERKKOSIVUT — SUUNNITTELU JA TOTEUTUS
4.1 Hakukoneystavallisyys avainasemassa
4.2 Sisainen navigointi

5 OMAT IDEAT YRITYKSEN MARKKINOINTIVIESTINTAAN
5.1 Google AdWords raataldityna toimeksiantajalle
5.2 Facebook yrityksen markkinointitytkaluna

6 VIESTINTA VERKOSSA
6.1 Tehokas viestinta Twitterissa

6.2 Yrityksen kriisienhallinta sosiaalisessa mediassa
7 YHTEENVETO

LAHTEET

11

13
14
17
19

21
22
23

25
26
27

29
29
30

33

35



1 JOHDANTO

Digitaalinen vallankumous on muuttanut markkinoinnin luonnetta. Markkinointi on
muuttunut vuorovaikutteiseksi kanssakaymiseksi internetissa ja perinteinen
yksisuuntainen markkinointiviestinta on saanut siirtya sivummalle. Markkinoijalla
ei ole varaa ottaa riskia olla ymmartamatta internetin merkitysta kayttaytymisen
muokkaajana (Paloheimo 2009, 46). Asiakkaat ovat siirtyneet verkkoon ja
yritysten markkinointiviestintdd on muutettava asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi.
Toiminnallisen opinnaytetyon toimeksiantaja on Turun Seudun
Rakennustekniikka Oy (TSR Qy) ja tydn tarkoituksena on pohtia ja analysoida
toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin tyOkaluja seka antaa uusia ideoita

yrityksen sahkoiseen markkinointiin.

Toimeksiantaja on Turun kaupunkikonsernin omistama yhtid. Yrityksen
tarkoituksena on lahted vapaille markkinoille vuonna 2019 ja kaupungin
omistajuussuhde vahenee asteittain vuodesta 2015 vuoteen 2019. Vapaille
markkinoille suuntaaminen tuo uusia haasteita yrityksen lilkketoimintaymparistoon
ja markkinointiviestintaan tulisi kiinnittdd huomiota ettd jo olemassa olevat
asiakassuhteet saataisiin sailytettya ja uusia saataisiin luotua. Digimarkkinoinnilla
pyritaan ensisijaisesti lisdamaan tunnettuutta ja nakyvyytta ennen irtautumista
kaupungin omistajuussuhteesta. Tavoitteena on myos luoda kuvaa aikaansa

seuraavana ja modernina yhtiona seka alansa osaavana toimijana.

Toimeksiantajalla oli aikaisemmin kaytossaan digitaalisen markkinoinnin
keinoista kotisivut. Uusiksi digitaalisen markkinoinnin keinoiksi valittiin uudet
kotisivut, Google AdWords- palvelu seka Twitter. Digitaalisen markkinoinnin seka
sen tarjoamien mahdollisuuksien ymmartaminen on yrityksille tarkeaa ja sen
hydédyntaminen osana yrityksen markkinointiviestintda tarjoaa lukuisia keinoja
kasvattaa yrityksen tunnettuutta, nakyvyyttda ja myyntia. Tassa tapauksessa
digitaalisen markkinoinnin paapaino on toimeksiantajan uusilla verkkosivuilla,
joille pyritdan lisadamaan liikennettd Google AdWords-palvelun avulla. Nakyvyytta

toimeksiantajalle pyritdan saamaan Twitter-mikroblogipalvelun avulla.
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Yrityksen markkinointiin sijoitettavat resurssit ovat rajalliset ja tarkoituksena ol
luoda toimenpiteita digitaalisessa markkinointiymparistossa keinoilla jotka eivat
vaadi suurta rahallista panostusta. Internet tarjoaa yritykselle usein
kustannustehokkaan myyntikanavan joka on aina auki ja jonka pyorittamiseen ei
sitoudu suuria henkilostokustannuksia (Paloheimo 2009, 25). Digimarkkinointia
voidaan toteuttaa pienella budijetilla, joten sen nahtiin olevan oiva keino yrityksen
markkinointiin. Toimeksiantajan markkinointitimi on melko pieni ja tarkeaa oli
myos se, etta valittujen uusien markkinointikeinojen yllapitamiseen seka

kayttamiseen ei tarvita runsaasti henkiloston resursseja.

Toiminnallisessa opinnaytetyossa yhdistetaan toiminnollisuus, teoreettisuus,
tutkimuksellisuus seka raportointi. Naista elementeistd syntyy yhdessa
toiminnallinen tuotos. Opinnaytetydssa analysoitu tutkimustieto tulkitaan
teoreettisen viitekehyksen kautta. Tarkoituksena on kerata tietoa jolla
toiminnallista tuotosta voidaan perustellusti kehittaa, tasmentaa, uudistaa seka

luoda kohde paremmin palvelevaksi. Tutkimustiedon tulkinnasta syntyy tuotos.

Toiminnallisen opinnaytetydon prosessi eteni toimeksiantajan tavoitteiden
kartoittamisesta digitaalisen markkinoinnin suhteen seka yrityksen markkinointiin
sijoitettavien resurssien selvittamisesta, kartoitettin seka taloudelliset etta
henkiloston  resurssit.  Tavoitteiden  kartoittaminen  tapahtui  yrityksen
markkinointitimin kanssa. Markkinointitimin kanssa pohdittin mita keinoja

toimeksiantaja voisi verkossa kayttaa paastakseen haluttuihin tavoitteisiin.

Suunnitteluvaiheessa omien ideoideni ja asiantuntemukseni esille tuonti oli
keskeisessa roolissa silla yrityksen henkildstolla ei ollut tarpeeksi tietamysta
digitaalisesta markkinoinnista tai siita, mita digitaalinen markkinointi vaatii
onnistuakseen. Toin ahkerasti esille omia ideoitani ja perustelin ehdotukseni
koulussa oppimillani tiedoilla. Pohdinnan ja suunnittelun jalkeen toimeksiantaja
valitsi parhaaksi nakemansa keinot toteuttaa markkinointia. Markkinointibudjetti
oli melko pieni, joten digitaalisen markkinoinnin tyOkalujen valinnassa tuli ottaa
huomioon edullisuus. Helppokayttoisyys oli myos avaintekija tyokaluja valittaessa
silld  markkinointia tulisi jatkossa hoitamaan yrityksen henkilostdo eika

ammattilaiset.
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Yrityksen verkkosivujen uusimiseen suunnattiin suurimmat resurssit, seka
taloudelliset ettd henkiloston. Suunnittelin ja toteutin verkkosivuja ja etsin
samanaikaisesti teoriaa tukemaan ehdotuksiani. Mietin myés Google AdWords-
palvelun, Twitterin ja Facebookin valjastamista toimeksiantajan tarpeisiin. Pohdin
ja suunnittelin keinoja hyddyntaa kutakin tydkalua ja etsin samanaikaisesti
teoriaa tukemaan ehdotuksiani. Teoriaa lukemalla sain myos taysin uusia ideoita
hyodyntaa tyokaluja. Teorian seka oppimani perusteella perustelin ehdotukseni

ja kehitysideani yrityksen markkinointitiimille.

Yhdistamalla teorian, oman oppimani seka tutkimisen ja kehittelyn saatiin luotua
yritykselle uudet ja toimivat verkkosivut. Liikennetta verkkosivuille otettiin
tukemaan Google AdWords-palvelu seka Twitter-tili. Nama kolme tyokalua ovat
vuorovaikutuksessa keskenaan ja tukevat toisiaan: verkkosivuilta voi ohjata
asiakkaan Twitter-tilille tai Twitter-tilista verkkosivuille. Google AdWords lisaa
likennetta verkkosivuille ja mahdollisesti tata kautta Twitter-tilille. Nama kolme
tydkalua yhdistettyna ja oikein kaytettyna lisdavat yrityksen nakyvyytta ja
tunnettuutta pienilla kustannuksilla. Lopputuotoksena on yrityksen nakyvyyden
maksimoiminen verkossa yhdistamallad verkkosivut, Google AdWords seka

Twitter toimivaksi kokonaisuudeksi.

Tassa tyossa kaydaan aluksi lapi miten digitalisaatio vaikuttaa asiakkaiden
ostokayttaytymiseen seka miten digitalisaatio on muuttanut markkinoinnin
luonnetta. Opinnaytety0ssa pohditaan digitalisaation tuomia mahdollisuuksia
yrityksille toteuttaa markkinointiviestintdaa seka miten tavoittaa kohderyhma
verkossa. Tyossa kasitellaan toimeksiantajan digitaalisen markkinoinnin keinoja
sekd omia ehdotuksiani sahkdiseen markkinointiin. Lisaksi pohdin
verkkoviestintda ja sen vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen. Lopuksi kasittelen
miten yritys voi valttaa kriiseja markkinoidessaan sosiaalisessa mediassa seka

henkiloston sosiaalisen median pelisdantojen tarkeytta.
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2 DIGIMARKKINOINTI ELINEHTONA YRITYKSILLE

Seuraamme parhaillaan digitaalista vallankumousta. Internetin yleistyminen seka
sita tukevien laitteiden kehitys on johtanut siihen etta internetin kayttd on
muuttunut jokapaivaiseksi. Miljoonien kuluttajien arkinen kaytos muuttuu ja siita
seuraa muutoksia sekd mahdollisuuksia yrityksille. (Soininen ym. 2010, 24)
Digitaalinen markkinointi on digitaalisessa muodossa toteutettavaa markkinointia
sahkoisissa  paatelaitteissa, mm.  mobiililaitteissa  ja  internetissa.
Digimarkkinointia ovat esimerkiksi sahkdpostimarkkinointi, Google mainonta,

kotisivut seka sosiaalisen median hyodyntaminen markkinointikanavana.

Verkossa esiintyminen on yritykselle valttamatonta silla miljoonat kuluttajat ovat
siirtyneet sinne. Tama kuluttajien ostokayttaytymisen muutos on vaikuttanut
markkinoihin ja yha suurempi osa paivittaisista toimistamme tapahtuu verkossa.
Teemme ostokset, hoidamme pankkiasiat, luemme uutiset ja jopa sosiaalisten
suhteiden hoitaminen onnistuu internetissa. Jos yritysta ei I0ydy internetista, eivat
kuluttajat ehka koskaan térmaa yritykseen. Ostokayttaytymisen muutos vaikuttaa
suoraan yritysten liiketoimintaymparistoon vaikka vaikutuksen voimakkuus

vaihtelee esimerkiksi toimialan ja toimintatavan mukaan (Paloheimo 2009, 36).

Yritysten toimintakenttd muuttuu ja yritysten tulisi kyeta vastaamaan muuttuvien
markkinoiden tarpeisiin. Tama asettaa uusia haasteita markkinoinnille ja vaatii
markkinointiresurssien uudelleen jarjestamista ja kohdentamista.
Digimarkkinoinnin keinojen laajasta valikoimasta yritys valitsee juuri sille
sopivimmat keinot. Kaikkia markkinointikanavia ei tarvitse kayttda, mutta on
suotavaa kayttaa useampaa kuin yhta kanavaa rinnakkain. Kaikki digitaaliset
markkinointikanavat eivat myoskdan sovi jokaiselle yritykselle. Oikeiden
tydkalujen valintaan vaikuttavat mm. yrityksen toimiala ja kohderyhma.
Toimeksiantajan uusien markkinointikeinojen valintaan vaikuttivat ensisijaisesti
internetin tarjoamat mahdollisuudet markkinointiin seka kustannustehokkuus.
Internetin avulla yrityksen tunnettuuden lisdaminen sekd kohderyhman

tavoittaminen nahtiin tehokkaana keinona.
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Digimarkkinointiin ei kannata suhtautua uhkana tai rasitteena vaan pikemminkin
mahdollisuutena. Jatkuvat digitaalisten markkinointikanavien muutokset voivat
tuntua joskus turhauttavilta, mutta aikaansa seuraava yritys tavoittaa asiakkaat.
Muutosta tulisi oppia seuraamaan silla se on elinehto yrityksille ja

asennemuutosta vaaditaan.

Vaikka digitaalinen markkinointi on noussut merkittavaksi markkinoinnin
tyokaluksi, on syytd korostaa, etteivat perinteiset valineet ja mediat ole
haviamassa (Soininen ym. 2010, 74). Yrityksen tulisi muodostaa toimiva
kokonaisuus perinteisista ja uusista markkinoinnin keinoista. Ennen uusien
markkinointikeinojen kayttoonottoa tulisi selvittaa mita markkinoinnilla halutaan
saavuttaa. Yrityksen tulisi myds pohtia mita liikeidean eri osia se voi verkon avulla
edistaa ja toteuttaa (Juslén 2011, 36). Yrityksen tulisi selvittda paamaaransa
verkossa toimimiselleen ennen toimiin ryhtymista, silla muuten ei haluttuja
tavoitteita valttamatta saavuteta. Suunnittelu on keskeista

internetmarkkinoinnissa niin kuin markkinoinnissa yleensakin.

Digitaalinen vallankumous jatkaa kehitystaan ja junasta jaavat yritykset tulevat
jddmaan jalkoihin. Viela nykyaikana monelta yritykseltd uupuu kunnolliset kotisi-
vut eikd sosiaalista mediaa nahd& markkinointikanavana. Uudet markkinointikei-
not nahdaan turhina tai pelottavina eika niita ei edes harkita taman vuoksi. Tama
tulee koitumaan muutosvastarinnan tappioksi, silla nykytilanne vaatii uudenlais-
ten markkinointikeinojen kayttoonottoa seka niiden sulauttamista osaksi yrityksen
markkinointiviestintaa. Kyse ei ole ohimenevasta villityksesta vaan pysyvasta il-

miosta.

2.1 Kotisivut yrityksen kayntikorttina

Internet tarjoaa lukuisia eri mahdollisuuksia kertoa yrityksesté ja sen tuotteesta,
mutta verkkosivut eivat ole menettdneet merkitystddn yhtena yrityksen tarkeim-
pand markkinointikanavana (Paloheimo 2009, 117). Yha useammin potentiaali-
nen asiakas tormaa yritykseen ensimmaisen kerran internetissa. Ensivaikutelma

on erityisen tarkea, silla sitéd on vaikea muuttaa jalkikateen. (Parantainen 2005,
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288) Yrityksen www-sivut ovat ikdan kuin yrityksen kayntikortti joten niiden suun-
nitteluun olisi syyté panostaa. Ennen kaikkea verkkosivut tulisi suunnitella asia-
kaslahtoisesti, silla sivuilla on tarkea rooli asiakaspalvelussa seka uusasiakas-
hankinnassa. Verkkosivujen kaytettavyys, ulkoasu ja sisaltd vaikuttavat potenti-
aalisen asiakkaan paatokseen ottaa yhteytta yritykseen. Verkkosivujen on syyta

sisaltda ainakin seuraavat tiedot:

e Kuvaus yrityksen toiminnasta: Johto, henkil6std, toimintatapa ja lyhyt his-
toriikki. Myos asiakkaat voi esitella mahdollisuuksien mukaan. Tama lisda
luottamusta yritykseen ja sen osaamiseen.

e Tuotteet, ratkaisut ja palvelut kannattaa kuvata asiakkaan kannalta.
e Tukipalvelut, jos sellaisia tarjotaan.

e Rekrytointi. Yrityksen toimiessa tyévoimapulasta karsivalla alalla kannat-
taa tahan osioon panostaa.

¢ Yhteystiedot, joihin kannattaa lisata kartta, likenneyhteydet ja kuva toimi-
talosta. Nama helpottavat yllattavan paljon paikan paalle loytamista.

(Paloheimo 2009, 178)

Tekstiasuun on syyta kiinnittaa erityistd huomiota silla sisallén on tarkoitus tukea
asiakkaan ostopaatosta. Sisallossa ei saisi olla kirjoitus- tai kielioppivirheita.
Tekstit tulisi kiteyttéda helposti ymmarrettavaan muotoon seka hakukoneystavalli-
siksi. Tama on huomattavasti vaikeampaa milta se kuulostaa ja jos yrityksen hen-
kilokunta ei ole tarpeeksi osaavaa tahan, on syyta turvautua ammattilaiseen. (Pa-
loheimo 2009, 178) Kaiken kaikkiaan kotisivut tulisi suunnitella asiakkaan kaytto-

kokemusta silmalla pitéden ja hyva sisalto vaikuttaa tahan merkittavasti.

Sisaltd on tarkeaa verkkosivujen I6ydettavyydenkin kannalta. Sivujen sisallon tu-
lisi olla merkityksellista seka yksilollista ja sisallossa tulisi kayttéa mahdollisim-
man paljon ammatti-alaan liittyvda sanastoa. Kun ammattisanastolla haetaan tie-
toa, tunnistaa hakukone sivun ja nostaa sen sijoitusta hauissa. Taysin merkityk-
settomasta sisallosta ei ole juuri mitdan hyotya potentiaaliselle asiakkaalle kuin
yrityksellekaan: huono sisalt6 ajaa asiakkaat pois sivustolta ja huonontaa sivus-
ton asemaa hakukoneiden silmissa. "Sivustoltamme I6ydat tietoa yrityksestamme
ja palveluistamme...” tdman kaltaista turhaa sanahelindd kannattaa valttaa. vali-

tettavan usein tdméan kaltainen turha viesti 10ytyy yrityksen etusivulta minne tulisi
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sijoittaa tarkein viesti, jonka yritys haluaa ilmoittaa asiakkaalleen. (Harmaat hatut
2014)

Sivustoa tulisi paivittda saannollisesti silla paivittamattomat sivut eivat anna asi-
antuntevaa vaikutelmaa asiakkaalle eikd asiakas saa ajantasaista tietoa sivuilta.
Sivuston yllapito taytyisi vastuutta ja valtuuttaa: yrityksessa tulisi nimeté henkilé
jonka vastuulla verkkosivujen saannollinen paivitys on. Verkkosivut on myods hyva
uudistaa perusteellisesti muutaman vuoden vélein. Verkon trendit vaihtuvat ja si-
vut vanhenevat samalla tavalla kuin vaatteetkin — mitéa trendikk&&mmat sivut ovat,

sitd nopeammin ne on syyta uudistaa. (Paloheimo 2009, 187- 188)

Internetin yleistymisen ja sita tukevien laitteiden moninaisuuden vuoksi yhdeksi
tarkeimmista verkkosivujen ominaisuuksista on noussut responsiiviset sivut. Res-
ponsiiviset sivut tarkoittavat verkkosivuja jotka skaalautuvat paatelaitteen nayton
mukaan. Tama tarkoittaa sita ettd verkkosivut toimivat oikeanlaisina kaikilla lait-
teilla. Suomalaisista 62 % omistaa alypuhelimen ja 30 % taulutietokoneen eli tab-
letin (Tilastokeskus 2014). Yha useammin internetia kaytetaan muulla laitteella
kuin tietokoneella ja responsiiviset www-sivut ovat valttamattomyys nykyajan yri-

tyksille asiakastyytyvaisyyden ja kayttajaystavallisyyden sailyttdmiseksi.

2.2 Google AdWords

Google AdWords-palvelu on hakukonemarkkinoinnin tyokalu yrityksille. Palvelun
avulla yritys voi mainostaa verkkosivujaan Google-hakuja tekeville ja ohjata
potentiaalisia asiakkaita kotisivuilleen. Yritys maarittelee avainsanat Google
AdWords-tililleen ja asiakkaan tehdessa hakuja yrityksen maarittelemilla
avainsanoilla, saattavat yrityksen mainokset nakya hakutulosten vieressa.
Avainsanat ovat yrityksen toimintaan liittyvia sanoja tai ilmaisuja jotka yritys
maarittelee. Yritys luo myods mainoksensa itse. Yritys maksaa vain klikatuista

mainoksista, mutta avainsanojen hinnat ovat kiinteat. (Google 2014)

AdWords-palvelun kayttd on kustannustehokasta yrityksen maksaessa vain
perille menneestd mainonnasta, klikkauksista. Vaikka yritys esiintyisi jo Googlen
hakutuloksissa, voi palvelun avulla kohdistaa mainontaa uudelle yleisdlle. Lisaksi
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palvelun kayttd on helppoa eikd sen yllapitamiseen tarvita ammattilaista.
Avainsanojen valintaan on silti syytd kiinnittdd huomiota silla vaarilla
avainsanoilla mainonta menee hukkaan. Google markkinoinnin idea on tavoittaa
asiakkaat juuri silloin kun he ovat tekemassa ostopaatdsta. (Poutiainen 2006, 22)
Yritys vastaa nain asiakkaan ostotarpeeseen oikeaan aikaan ja tama on
tehokkaampaa kuin esimerkiksi vaaraan aikaan lahetetty suoramarkkinointikirje.

Harva etsii internetista tietoa esimerkiksi remontista, ellei se tule tarpeeseen.

Google-hakukoneen markkinaosuus Suomessa tehtavista hauista on suurin, noin
96 prosenttia (StatCounter 2014). Taman vuoksi Googlen hakutuloksissa
korkealla nakyminen on yksi tarkeimmista asioista tavoiteltaessa asiakkaan
huomiota internetissd (Paloheimo 2009, 27). Hakukonemarkkinointi,
hakukoneoptimointi (hakukoneystavallisyys) edustavat digitaalisuuden tarjoamia
keskeisia tekijoita: mahdollisuutta vuorovaikutukseen silloin, kun kuluttaja sita
haluaa seka relevantin tiedon saamista tarpeeseen. Mainokset saadaan
kohdistettua ihmisille, jotka ovat juuri silld hetkella kiinnostuneita aiheesta. Toisin
sanoen viesti voidaan kohdistaa vain niille, joille silld on merkitysta. (Sipila 2008,
157- 158)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



13

3 KULUTTAJIEN OSTOKAYTTAYTYMISEN MUUTOS

Kuluttajien ostokayttaytymisen muutokseen on vaikuttanut keskeisesti kuluttajien
tapa viettda aikaa yha enenevissd maarin erilaisten internetin tarjoamien
kanavien parissa (esim. videopelit, YouTube, sosiaalinen media). Tama
tarkoittaa sita etta kuluttajat nakevat yha vahemman perinteisia mainoksia.
Asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaakin nykyaan olennaisesti internetin antama
sysays ostaa tuote tai palvelu. Muun muassa tuotearvostelut, keskustelut
yrityksesta ja sen tuotteesta seka yrityksen aktiivisuus sosiaalisessa mediassa

vaikuttavat asiakkaan ostokayttaytymiseen.

Sosiaalinen media on osa monen arkea ja yritykset ovat havahtuneet tahan.
Yritykset ovat ymmartédneet sosiaalisen median vaikutuksen asiakkaiden
mielipiteiden muotoutumiseen yrityksesta seka miten sosiaalinen media vaikuttaa
kuluttajien ostokayttaytymiseen. Sosiaalinen media on kanavana edullinen ja
puolueeton ja se tulee muokkaamaan vahvasti markkinoinnin tulevaisuutta.
(Kotler, P. 2011, 23) "Vuoden 2010 alussa julkaistun tutkimuksen mukaan seka
Facebookin etta Twitterin avulla yritysta seuraavat asiakkaat ostavat reilusti yli 50
prosenttia suuremmalla todennakoisyydella yrityksen tuotteita ja palveluita kuin
ne jotka seuraavat vain perinteisia medioita” (Soininen ym. 2010, 22). Koska
kuluttajat viettavat yha enemman aikaa internetissa, tulee se vaikuttamaan

tulevaisuudessa yha enemman kuluttajien ostokayttaytymiseen.

Kuluttajat luottavat yha enenevassa maarin toisiin kuluttajiin ostopaatosta
tehdessaan ja sosiaalisen median kasvava merkitys on osoitus tasta.
Kuluttajatutkimuksiin erikoistuneen Nielsenin maailmanlaajuinen tutkimus osoitti,
etteivat kuluttajat enaa luota yritysten mainontaan kuten ennen, vaan sen sijaan
kuluttajat luottavat muiden kuluttajien suosituksiin ja kayttajakokemuksiin. 90
prosenttia tutkimukseen vastanneista kertoi luottavansa tuttavien suosituksiin ja
70 prosenttia tuntemattomien suosituksiin. (Kotler, P. 2011, 46) Tasta hyvana
esimerkkind ovat blogit markkinointitarkoitukseen valjastettuna: Blogien
kirjoittajat kertovat kayttajakokemuksiaan tuotteista joita yritys on heille
lahjoittanut. Lukijat innostuvat mahdollisesti ostamaan kyseisen tuotteen
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luettuaan siitd blogista. Blogit saavatkin 28 prosenttia lukijoistaan toimimaan
(Kotler, P. 2011, 22).

Perinteisen mainonnan merkitys kuluttajien ostokayttaytymiseen vahenee
jatkuvasti ja tama ajaa yritykset etsimaan uusia kanavia markkinoida tuotettaan
tai palveluaan internetissa. Yritysten on siirryttavd markkinoinnissa
tuotekeskeisyydesta asiakaskeskeisyyteen ja tama tapahtuu tavoittamalla
asiakkaat internetissa. Tulevaisuudessa ei riita etta yritys tarjoaa huippuunsa
hiottua palvelua tai tuotetta vaan sen on myos pystyttava puhumaan tuotteestaan

siella missa ihmiset viettavat aikaansa — verkossa (Solita 2014).

3.1 Markkinointi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media tarjoaa useita tyokaluja joita yritys voi hyddyntaa
liketoiminnassaan. Sosiaalisen median avulla voidaan mm. varmistaa yrityksen
|0ydettavyys, kasvattaa sen tunnettuutta ja nakyvyytta, hoitaa PR-suhteita, luoda
asiakassuhteita seka kasvattaa myyntia. Yritysten tulisi ymmartaa sosiaalisen
median mukanaan tuomat mahdollisuudet seka miten tulisi toimia, jotta tama
potentiaali saataisiin parhaalla mahdollisella tavalla yrityksen paivittaiseen
kayttoon (Soininen ym. 2010, 12). Internetin ja sita tukevien laitteiden yleisyys on
tuonut verkon paivittaiseen kayttdomme ja monella internet kulkeekin jo mukana;

alypuhelimessa, tabletissa tai kannettavassa tietokoneessa.

Markkinointi sosiaalisessa mediassa poikkeaa perinteisesta markkinoinnista
valtavasti. Huomion arvoista on se, ettei sosiaalisessa mediassa tapahtuva
markkinointi valttamattd tunnu mainonnalta asiakkaan kannalta. Yritys jakaa
asiakkaidensa kanssa kiinnostavia juttuja ja mielipiteita jolloin mainonta on ikaan
kuin verhottu hienovaraisempaan viestiin. Asiakas ei aina edes pida viestintaa
markkinointina vaan nakee yrityksen tuttavallisena ja "kaverina” seka yrityksen
jarjestamat kilpailut yms. ajanvietteend. Asiakas ei valttamattda edes tajua

yrityksen viestinnan olevan pohjimmiltaan markkinointia.
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Taman kaltainen markkinointiviestinta tarjoaa yritykselle lukuisia keinoja luoda ja
hoitaa asiakassuhteita siellda missa asiakkaat muutenkin viettavat aikaansa.
Tama tarjoaa yritykselle myos edullisen keinon hoitaa markkinointia, silla
markkinoinnin kustannukset jaavat useimmiten huomattavasti pienemmiksi kuin

toteutettuna vanhoilla markkinointikeinoilla (Juslén, J. 2011, 37).

Sosiaalisessa mediassa markkinointi poikkeaa perinteisesta yksisuuntaisesta
markkinoinnista vuorovaikutteisuudellaan. Perinteiseen tapaan kampanjoimalla
ei parjaa sosiaalisessa mediassa vaan huomion tavoittelusta taytyy siirtya
asiakkaiden aktivoimiseen ja keskusteluyhteyden avaamiseen. Asiakkaiden
kanssa ei voi keskustella silloin talldin, vaan kyseessa on jatkuva prosessi.
(Soininen ym. 2010, 17). Asiakassuhteen yllapitaminen ja hoitaminen
sosiaalisessa mediassa vaati jatkuvaa huolenpitoa. Mita pidempaan asiakas on
ollut yrityksen kanssa tekemisissa sosiaalisessa mediassa, sitd laheisempi on
asiakkaan suhde yritykseen. Asiakas ikaan kuin ystavystyy yrityksen kanssa ja

nain yritys saa potentiaalisen asiakkaan.

Jokaisen yrityksen ei tarvitse olla sosiaalisessa mediassa, vaan jokainen yritys
valitsee juuri itselle sopivimmat keinot toteuttaa digitaalista markkinointia.
Yrityksen tulee maaritella mita se digimarkkinoinnilla haluaa saavuttaa. Kun yritys
maarittelee selkeat tavoitteet digitaaliselle markkinoinnilleen, on sen helpompi
toimia internetissa paamaariensa saavuttamiseksi (Soininen ym. 2010, 108).
Taman lisaksi markkinointikanavan valintaan vaikuttaa yrityksen tavoitteleman
asiakasryhman kayttaytyminen: Yrityksen tulee selvittaa missa sen tavoittelemat
asiakkaat internetissa liikkuvat ja aloittaa markkinointitoimenpiteet taman
pohjalta. Suosituimpia yritysten kayttamia digimarkkinoinnin tydkaluja ovat
sosiaalinen media (mm. Facebook, Twitter), multimedian jakamiseen tarkoitetut
palvelut (mm. YouTube) seka blogit. Sosiaalista mediaa kaytetdan ensisijaisesti
yrityksen imagon kehittamiseen tai tuotteiden markkinointiin. (Tilastokeskus
2013)
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Kuvio 1. Sosiaalisen median kayttd, osuus vahintddn kymmenen henkil6a

tyollistavista yrityksista. (Tilastokeskus 2013)

Sosiaalisen median kayttd yrityksen markkinointikanavana riippuu yrityksen
toimialasta. Yleisinta sosiaalisen median kayttd on informaation ja viestinnan
toimialoilla. Vahiten sita hyodynnetdan rakentamisen seka kuljetuksen ja
varastoinnin toimialoilla. (Tilastokeskus 2013) Tama ei kuitenkaan maarittele
sosiaalisen median kayttoonottoa yrityksessa; vaikka yritys toimisi esimerkiksi
rakentamisen alalla, voi se hyodyntaa sosiaalista mediaa tunnettuuden seka
imagon rakentamisessa ja toimia edelldkavijana markkinointikeinojen
kayttdoonotossa. Myds yrityksen koko vaikuttaa sosiaalisen median kayttoon
markkinointikanavana; kayttd on sitd suositumpaa mitad suurempi yritys on.
Kaikista Suomalaisista yrityksistd noin 40 % hyddyntaa sosiaalista mediaa

markkinointitarkoituksessa (Tilastokeskus 2013). Monet yrityksista eivat viela ole
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tajunneet sosiaalisen median tarjoamia mahdollisuuksia markkinointikanavana,

mutta tilanne tulee varmasti muuttumaan tulevien vuosien aikana.

3.2 Kohderyhman tavoittaminen sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median kayttd on kohdennettua markkinointia ja kohderyhma
voidaan maaritellda seka saavuttaa tarkasti. Kohdistamalla viestin tarkasti
tavoittelemalleen  kohdeyleisdlle voi yritys ohjata kavijoitd verkosta
toimipaikkaansa tai saada kuluttajat ottamaan yhteytta yritykseen (Juslén, J.
2011, 37). Esimerkiksi Twitterissa markkinoidessa saadaan viesti kohdennettua
maaritellylle ryhmalle eika viesti levida kaikille niin kuin perinteisessa

markkinointiviestinnassa (esim. televisiomainos).

Yrityksen tulisi ensimmaiseksi rajata tavoittelemansa kohderyhma ja selvittaa
missa maarin tama kohderyhma sosiaalisessa mediassa liikkkuu jotta asiakkaat
olisi mahdollista tavoittaa (Juslen, J. 2011, 232). Kohderyhmaa maariteltaessa
tulisi miettia potentiaalisten asiakkaiden ikahaarukkaa. Ika maarittelee verkossa
toimimista ja aktiivisuutta siella. Esimerkiksi keski-ikaiset eivat ole niin aktiivisia
toimimaan erilaisissa yhteisopalveluissa (esim. Facebook) kuin nuoret ja nuoret
aikuiset. (Tilastokeskus 2010).

Kayttanyt | Kayttaa |Kayttanyt Kayttanyt Etsinyt Lukenut Ostanut | Rekisterditynyt | Seuraa jotain
internetia | internetia | sahkopostia [ verkkopankkia | tietoa verkkolehtia tai | verkon |yhteisépalvelun | yhteisdpalvelua
viim. 3 yleensd |viim. 3 kk viim. 3 kk tavaroista |televisiokanavien | kautta |kayttajaksi vahintaan
kk aikana | useita aikana aikana tai internetsivuja viim. 3 paivittain
kertoja palveluista | viim. 3 kk aikana | kk
paivassa viim. 3 kk aikana
aikana
16-24v 99 76 91 72 80 92 45 83 67
25-34y 100 78 96 98 94 92 G4 76 60
35-44v 96 65 89 91 84 85 58 44 25
45-54y 92 53 79 83 80 74 42 29 12
55-64v 75 43 61 66 60 61 25 15 5
65-7dy 43 19 35 36 32 35 9 5 2
Miehet 87 59 7 76 76 76 4 40 25
Maiset 85 54 78 76 70 73 42 43 30
Yhteensa 86 56 7 76 73 74 4 42 28

Internetin kayton ja eraiden kayttdétapojen yleisyys 2010, % - osuus vaestosta
(Tilastokeskus 2010)
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Kohderyhman  kayttaytyminen verkossa maarittelee mita digitaalisen
markkinoinnin tyokaluja kannattaa kayttaa. Esimerkiksi keski-ikaisille suunnattu
markkinointi tavoittaa kohderyhmansa parhaiten televisiokanavien verkkosivujen,
sahkopostin tai verkkolehtien kautta. Keski-ikaisista vain 29 prosenttia on
rekisteroitynyt jonkin yhteisOpalvelun kayttajaksi. Tasta johtuen esimerkiksi
Facebookin kautta tapahtuva markkinointi ei tavoita tehokkaasti tata

kohderyhmaa.

Yrityksen tulisi valita sosiaalisen median kanavat markkinointiviestintaan
asiakkaidensa kayttaytymisen pohjalta. Seuraavaksi yrityksen tulisi miettia
keinoja joilla kohderyhman mielenkiinto saataisiin heratettya yritysta kohtaan ja
ennen kaikkea, miten mielenkiinto saataisiin sailytettya. Yrityksen on kannattavaa
tehda markkinointisuunnitelma tukemaan viestintaansa sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median markkinointisuunnitelma sisaltda mm. seuravia elementteja:

+ Kenen vastuulla viestinta on
» Kuka vastaa viestinnasta toissijaisesti (sijainen)
» Kuinka usein sosiaalisessa mediassa viestitaan (paivittain/ viikoittain?)

+ Mita materiaalia voi kayttaa viestinnan tukena, esim. mista lahteista voi
ottaa sisaltda paivityksiin

+ Mitka sosiaalisen median kanavat otetaan osaksi markkinointiviestintaa ja
miten ne voisivat tukea toisiaan

* Yrityksen henkilostolle tulisi maaritella sosiaalisen median pelisaannot
jotta valtyttaisiin sosiaalisen median kriiseilta

» Kriisienhallinta: Miten voidaan valttaa sosiaalisen median kriisit ja miten
kriisitilanteissa tulisi toimia (lisda aiheesta luvussa 5)

Kohderyhman kayttaytymista sosiaalisessa mediassa on syyta tutkia ja pohtia
ennen markkinointitoimiin ryhtymista. Jos yritys on toiminut jo jonkin aikaa, on
silld todennakdisesti nakemys siita millaisia sen asiakkaat ovat. Yritys tietaa
talldin asiakkaidensa sukupuolen, ian, maantieteellisen sijainnin seka
mahdollisesti monia muita asioita. Naiden perustietojen lisaksi yrityksen tulee

hankkia uutta taydentavaa tietoa. Tata taydentavaa tietoa asiakkaidensa
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kayttaytymisesta sosiaalisen median ymparistdissa voi hankkia esimerkiksi
tutkimuksilla. Tutkimusten ei tarvitse valttamatta olla virallisia vaan ne voi
suorittaa myos itse. Yritys voi esimerkiksi kayda puhelimitse lyhyita keskusteluita
asiakkaidensa kanssa siita, mita sosiaalisen median palveluista he kayttavat ja
mihin. (Juslen J. 2011, 232- 233)

3.3 Twitter

Sosiaalista mediaa kayttaa 38 prosenttia yrityksista, yhteisépalveluita kayttaa 34
prosenttia, multimedian jakamiseen tarkoitettua mediaa kayttaa 14 prosenttia ja
blogeja tai mikroblogeja 8 prosenttia yrityksistda Suomessa. (Tilastokeskus 2013)
Twitter on mikroblogipalvelu ja sen kayttdo Suomessa on viela vahaista verrattuna
muuhun maailmaan. Twitterissa kayttaja voi lahettaa ja lukea toisten kayttajien
paivityksia. Paivityksista kaytetaan nimitysta tweet ja ne voivat sisaltaa enintaan
140 merkkia. Valineena Twitterin luonne ei ole persoona vaan asiakeskeinen.
(Soininen ym. 2010, 53- 54). Paapaino on julkaistun paivityksen sisallossa, ei
sen lahettajassa. Tarkeaa on yhteisen asian esilletuonti ja sen herattama

keskustelu seka huomio.

Twitterissa julkaistut paivitykset ovat lyhyita ja niiden jakaminen helppoa.
Paivitykset leviavat nopeasti Twitterissa seka keskustelua aiheesta voi jatkaa #-
merkkia kayttamalla. Jos kayttaja haluaa esimerkiksi jatkaa keskustelua
putkistosaneerauksista, lisda han paivityksensa peraan tunnisteen esim.
#Putkistosaneeraus tai #Putkiremontti. Talldin kyseisella tunnisteella viesteja
etsiva kayttaja loytaa Twitterista kaikki ne viestit jotka sisaltavat saman

tunnuksen.

Twitter sopii erityisesti kansainvalisilla markkinoilla toimiville yrityksille osaksi
markkinointiviestintdd koska Twitterilld on Suomessa varsin vahan kayttgjia.
Tama rajaa sen kayttda markkinoinnissa ja kayttdjien niukkuus korostuu jos
yrityksen kohderyhma on pieni ja tavoitellaan Suomen rajojen sisalla olevia
asiakkaita. (Juslen, J. 2011, 278)
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Twitterin avulla yritys voi pitaa yhteytta asiakkaisiinsa ja reaaliaikaisuutensa
vuoksi se on nopein tapa kohdata ja palvella asiakkaita. (Soininen ym. 2010, 54)
Twitterissa on mahdollista keskustella ajankohtaisista ja kuumimmista
puheenaiheista seka jakaa mielipiteitaan. Twitter on oiva keino yritykselle
kasvattaa tunnettuutta seka nakyvyytta ottamalla kantaa keskusteluihin ja
herattamalla keskustelua mielenkiintoisilla ja ajankohtaisilla paivityksilla.
Paivitykset voivat sisaltaa esimerkiksi linkin mielenkiintoisen juttuun tai
ajankohtaiseen uutiseen. On kuitenkin suotavaa etta linkitetty asia on jollain
tavalla kytkoksissa yrityksen toimialaan. Nain yritys voi tuoda esille omaa

asiantuntemustaan kommentoimalla linkkiin.

Yrityksen ollessa Twitterissa voi yritys saada aikaan markkinointia tekematta itse
paljoakaan. Twitter sisaltaa toiminnon retweet, jonka avulla toisten paivityksia voi
uudelleen twiitata eteenpain. Tama edellyttad yleensa paivityksen olevan
mielenkiintoinen ja puhutteleva. Retweetit ovat tehokas tapa levittaa tietoa silla
jatkolahetykset tavoittavat aina uusia kayttajia ja lopputuloksena twiitti voi
saavuttaa jopa satoja tuhansia kayttgjia hyvin lyhyessa ajassa (Juslen, J. 2011,
283).
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4 TSR OY:N UUDET VERKKOSIVUT — SUUNNITTELU JA
TOTEUTUS

Paikalleen jamahtaneet, vanhentunutta tietoa sisaltavat ja ilman minkaanlaista
vuorovaikutusmahdollisuutta olevat verkkosivut eivat vastaa asiakkaiden
tarpeisiin nykyaikana. Internetin luonne on muuttunut merkittavasti 2000-luvun
ensimmaisen vuosikymmenen aikana ja nain myos asiakkaiden odotukset
yrityksen verkkosivuja kohtaan ovat muuttuneet. Asiakkaille ei enda riita
yksisuuntainen esitekokoelma yrityksen palveluista vaan vaatimukseksi on
noussut vuorovaikutteisuus. (Juslen, J. 2011, 60) Vuorovaikutteisuus sisaltaa
vuorovaikutuksen asiakkaan ja yrityksen valilla esimerkiksi sosiaalisessa

mediassa tai blogin valityksella.

Toimeksiantajan vanhat kotisivut kaipasivat kipeasti uudistamista ja uusien
verkkosivujen  suunnittelussa otettin  huomioon nykyajan asiakkaiden
vaatimukset seka internetin tarjoamat mahdollisuudet ja hakukoneystavallisyys.
Sivut pyrittiin luomaan asiakkaita palveleviksi mutta myds hakukoneystavallisiksi.
Uusia www-sivuja suunniteltaessa kiinnitettin huomiota erityisesti sisaltoon,

ulkoasuun ja kaytettavyyteen.

Toimeksiantajan  Twitter-tili  liitettin  uusille verkkosivuille tarjoten nain
vuorovaikutusmahdollisuus asiakkaille. Sisaltd pyrittin kokoamaan siten, etta
verkkosivut olisivat mahdollisimman informatiiviset ja etta asiakas saisi kaiken
tarvittavan tiedon yrityksesta sen verkkosivuilta. Tarkeaa oli myos kaytettavyys
eli tiedon etsinta ja liikkuminen sivuilla. Tiedon I6ytaminen verkkosivuilla on tehty

mahdollisimman vaivattomaksi asiakkaalle.

Uusien verkkosivujen varimaailma noudattaa yrityksen graafista ohjeistoa.
Uusille sivuille sijoitettiin runsaasti kuvia jotka ammattikuvaaja oli ottanut
yrityksen kayttoon. Kuvat tekevat sivustosta kiinnostavan ja elavaisen nakoisen
seka tukevat sisaltoa. Ammattikuvaajan ottamat valokuvat on otettu tyomailta.
Valokuvia ei ole siis ostettu kuvapankista, vaan niissa esiintyvat henkilot ovat

toimeksiantajan tyontekijoitd. Tama luo positiivisen vaikutelman yrityksesta

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



22

tyontekijoitdan arvostavana alansa toimijana. Potentiaalinen asiakas saa
inhimillisen kuvan yrityksesta eika yritys tunnu etaiseltd. Vaikka asiakas
verkkosivuilla vieraillessaan ei heti ostopaatosta tekisikaan, on paaasia etta
asiakkaalle muodostuu positiivinen kuva yrityksesta, silla negatiivisen
vaikutelman yrityksesta saanut asiakas ei todennakoisesti palaa verkkosivuille

uudestaan.

4.1 Hakukoneystavallisyys avainasemassa

Uudet sivut pyrittiin rakentamaan kaikin puolin Google ystavallisiksi. Google
ystavalliset sivut nakyvat varmimmin hakutuloksissa ja sisaltavat muun muassa

seuraavia ominaisuuksia:

« Sisallon aktiivinen paivittaminen
+ Sisalto on rakennettu systemaattisesti avainsanojen ymparille

« Sivuston sisaltd on sellaisessa muodossa, etta siita mahdollisimman suuri
osa on hakukoneille nakyvaa

+ Sivusto on rakennettu siten, ettd hakukoneiden hakurobotit l6ytavat
helposti kaiken sivustolla julkaistun uuden sisallon

(Juslen, J. 2011, 148)

Osa verkkosivujen hakukoneystavallisyyteen vaikuttavista elementeista on
luonteeltaan teknisia ja niihin voidaan vaikuttaa siten, etta valitaan sivuston
tekniseksi toteutusalustaksi jarjestelma joka mahdollistaa hakukoneystavalliset
ratkaisut. Suurin osa hakukoneystavallisyyteen vaikuttavista seikoista liittyy
kuitenkin sivuston sisaltdon ja sen aktiiviseen julkaisemiseen (Juslen, J. 2011,
148).

Sisaltdd suunniteltaessa ideani oli kayttda toimeksiantajan verkkosivujen
sisalléssa samoja sanoja kuin yrityksen Google AdWords-tililla seka naiden
synonyymeja. Google AdWordsissa kilpailu on kovaa ja suositut hakusanat
kalliita, joten mielestani kannatti hyddyntaa samoja sanoja kotisivujen sisallossa
kuin AdWordsissa. Ajattelin ndiden tukevan toisiaan ja lisdavan toimeksiantajan

kotisivujen nakyvyytta Googlen hakukoneessa Silla Google ymmartaa sanojen
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semantiikkaa ja tunnistaa sivun teeman. Kaytettdessa synonyymeja Google
ymmartaa sivun teeman paremmin ja arvostaa sivua enemman, eli nostaa sen

varmemmin hakutuloksissa esille (Harmaat Hatut 2013).

Kotisivuille sijoitettujen kuvien kuvauksiin oli myos kiinnitettava huomiota. Tassa
tilanteessa ei ole kysymys kuvateksteista jotka nakyvat valokuvan yhteydessa,
vaan alt- teksteista jotka vain Google "nakee”. Jokainen verkkosivuille sijoitettu
kuva sisaltaa alt- tekstin joka ei nay sivuilla vierailijoille, mutta jonka Google
tunnistaa. Viela toistaiseksi Google ei tunnista kuvia sellaisenaan ja siksi hyvin

maaritelty alt- teksti on olennainen kuvahaun osuvuuden kannalta.

Oikeanlainen alt- teksti parantaa kuvahakujen osuvuutta Googlessa. Suunnittelin
kuvien tekstit kuvailemaan kuvan sisaltba mahdollisimman tarkasti seka
parantamaan nain nakyvyytta Googlessa oikeilla sanavalinnoilla. Kaytin alt-
teksteissd samoja sanoja kuin AdWordsissa ja www- sivujen sisallossa, silla
ajattelin naiden tukevan toisiaan ja vaikuttavan myonteisesti Googlen
hakutuloksissa sijoittumiseen. Sijoitin myds paikkakunnan "Turku” kuvauksiin
parantaakseni loydettavyyttda omalla markkina-alueella, esimerkiksi "Vanhan

rakennuksen peruskorjaus Turku”.

4.2 Sisainen navigointi

Hyvien verkkosivujen ominaisuus on hyva sisainen navigointi. Talldin liikkuminen
sivuilla on asiakkaalle helppoa ja tiedon loytdminen nopeaa. Sisaisella
navigoinnilla on suuri vaikutus asiakastyytyvaisyyteen silla huono navigointi

karkoittaa asiakkaat sivustolta. (Tatami 2011)

Uusien verkkosivujen navigointi suunniteltiin asiakaslahtoisesti ja asiakas nakee
heti sivulle astuttaessa yrityksen tarjoamat palvelut navigoinnissa. Palvelut olivat
vanhoilla sivuilla kaikki samassa valikossa ja mielestani palveluiden on hyva
nakya erikseen heti sivuille siirryttaessa. Ehdotin myos puusepanverstas- osion
lisaamista navigointin  omalle valilehdelle silla puusepanverstas-palvelut
hukkuivat vanhoille sivuille. Mielestani tatd osiota on hyva korostaa, silla

useammat rakennustoimistot eivat tarjoa puusepanverstas-palveluita ja tama on
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toimeksiantajalle kilpailuetu. Referensseista ilmenee yrityksen ammattitaito seka
asiakkaat ja ehdotuksestani referenssit sijoitettiin navigointiin omalle valilehdelle.
Tama korostaa referensseja ja jokaiselle referenssit osa-alueelle
(korjausrakentaminen, talotekniikka, kunnossapito) tehtin myds oma
pudotusvalikko selkeyden vuoksi. Nain asiakkaan on helppo |0ytaa

toimeksiantajan valmistuneita kohteita eri osa-alueiden kohdilta.

Navigointiin lisattin ota yhteytta-osio, yritys-osio seka etusivu-painike. Ota
yhteytta-osioon lisattiin ehdotuksestani kartta ja seka liikenneyhteydet. Nain
asiakas loytaa helpommin perille ja toimeksiantaja luo kuvan asiakkaitaan
arvostavana yhtiona. Asiakkaalle syntyy positiivinen kuva yrityksesta jo ennen
kuin on ollut tekemisissa yrityksen kanssa. Ota yhteyttd-osioon lisattiin
ehdotuksestani myos rekrytointi-osio pudotusvalikkoon. Tama tekee sivustosta

selkean, verrattuna siihen jos rekrytointi olisi omana painikkeena navigoinnissa.

Navigoinnista l0ytyvasta yritys-osiossa kerrotaan lyhyesti yrityksen toiminnasta.
Mielestani on hyva kertoa hieman yrityksen taustasta verkkosivuilla, jotta
asiakkaat ymmartavat toimeksiantajalla olevan jo useiden vuosien kokemus
alalta. Ehdotuksestani uusille sivuille lisattiin etusivu-painike navigointipalkkiin.
Verkkosivuilla on tarkeaa olla etusivu-painike jotta asiakas paasee palaamaan

aloituspisteeseen vieraillessaan sivuilla.
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5 OMAT IDEAT YRITYKSEN
MARKKINOINTIVIESTINTAAN

Twitterin kayttd Suomessa on viela vahaista, mutta toimeksiantajan paatoksesta
se valittin yhdeksi markkinointiviestinnan keinoksi. Se etta yritys toimii
rakennusalalla luo omat haasteensa markkinointiin sosiaalisessa mediassa.
Asiakkaiden tavoittaminen ei ole yksinkertaista silla toimeksiantajan asiakkaina
ovat yritykset eivatka yksittaiset kuluttajat. Paatavoitteena onkin tunnettuuden ja
nakyvyyden lisaaminen sosiaalisen median avulla ja tatd kautta myynnin
edistaminen. Yrityksia johtaa kuitenkin aina ihmiset ja yksittaiset ihmiset liikkuvat

sosiaalisessa mediassa.

Vaikka toimeksiantaja toimii rakennusalalla ja vain kotimaisilla markkinoilla,
nahtiin Twitter potentiaalisena keinona kasvattaa yrityksen tunnettuutta ja
nakyvyytta internetissa. Twitteria ei ole otettu viela laajamittaisesti kayttoon
rakennusalan piirissa, mutta toimeksiantaja voi toimia edellakavijana. Se etta
Twitter on asia- eika persoonakeskeinen sopii toimeksiantajan luonteeseen;
paapaino on linkitetyssa sisallossa joten toimeksiantaja paasee virittamaan
keskustelua potentiaalisten asiakkaiden kanssa ja nain lisdamaan yrityksen

tunnettuutta.

Twitterin avulla yritys voi my0s viestittad ajankohtaista tietoa itsestaan
asiakkailleen. Twitter-tili linkitettiin toimeksiantajan kotisivuille. Nain voitiin
yhdistaa kaksi digitaalisen markkinoinnin tyokalua toimivaksi kokonaisuudeksi:
Twitter-tili ohjaa asiakkaita yrityksen verkkosivuille ja verkkosivut ohjaavat
yrityksen  Twitter-tilille.  Twitter  paivitysten avulla  yritys  muistuttaa
olemassaolostaan asiakkailleen ja mahdollisen palvelun ostajat |0ytavat yrityksen
kotisivuille tata kautta.

Ehdotukseni kayttdd Google Alerts-palvelua tukemaan viestintad Twitterissa
otettiin kayttdon. Google Alerts-palvelu on Googlen tarjoama ilmainen sovellus.
Se on mediaseurantatydokalu jonka avulla kayttaja voi tilata kiinnostavat

ajankohtaiset uutiset ja keskustelut sahkopostiinsa kayttamalla hakulauseketta,
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esimerkiksi "rakentaminen Suomessa” tai "talotekniikka”. Googlen tunnistamat
maariteltyja hakulausekkeita sisaltavat julkaisut saapuvat kayttajan sahkopostiin

automaattisesti.

Julkaisuja voi linkittaa Twitterissa ja nain virittaa keskustelua ajankohtaisista
aiheista. Google Alerts-palvelu saastaa aikaa ja vaivaa seka hakulausekkeita voi
muokata milloin tahansa. Lisaksi palvelun avulla yritys voi seurata mita siita
puhutaan seka missa yhteyksissa yrityksen nimi tulee esille verkossa. Yritys
pystyy nain jossain maarin vaikuttamaan keskusteluun itsestaan ja oikaisemaan

mahdollisia vaarinkasityksia. Tama on eraanlaista julkisuuskuvan hallintaa.

5.1 Google AdWords raataléityna toimeksiantajalle

Toimeksiantaja on ottanut kayttdonsa hiljattain Google AdWords-palvelun
lisatakseen liikennettd kotisivuilleen ja sita kautta myyntia. Oikein kaytettyna
Google AdWords- palvelu tuo liiketoiminnallista hydtya yritykselle. Vaarin
kaytettyna palvelusta ei ole yritykselle hyotya: yritys vain maksaa turhasta ja
Google keraa rahat. Tarkeaa on kayttaa oikeita seka oikeassa muodossa olevia
avainsanoja ja kiinnittdd huomiota mainoksen sisaltoon. Sain listan yrityksen
kayttamista avainsanoista ja aloin tutkimaan asiaa tarkemmin. Tulin siihen
tulokseen etta osa avainsanoista tulisi vaihtaa, silla ne eivat tuo laadukkaita

kavijoita toimeksiantajan kotisivuille.

Ehdotuksenani olisi poistaa osa sanoista ja muuttaa osaa. Ei ole jarkevaa
maksaa sanoista joista ei ole yritykselle hyotya. Esimerkiksi sana rakennusliike
on turha jos kaytdssd on jo avainsana rakennuslike Turku. Avainsanana
rakennusliike tuo liian laajan skaalan hakutuloksia ja todennakoisesti yrityksen
mainos hukkuu tuloksiin. Mielestani avainsanoissa kannattaa kayttaa osittain
kohdennettuja avainsanoja, kuten putkistosaneeraus Turku tai rakennusurakointi
Varsinais- Suomi. Nain tavoitetaan omalla markkina- alueella paleluita etsivat

asiakkaat.

Ehdotukseni olisi ottaa Googlen ilmainen Google Analytics- palvelu tukemaan

avainsanojen valintaa. Avainsanojen toimivuutta voi testata Google Analytics-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Etunimi Sukunimi



27

palvelulla. Se nayttaa tilastoina yrityksen kotisivuilla tapahtuneen liikenteen. Se
nayttad mm. vierailijoiden lukumaaran, mita kautta vierailijat ovat l0ytaneet verk-
kosivuille seka miten kavijat kayttaytyvat sivulla (Google 2014). Vaihtamalla
avainsanoja ja seuraamalla liikennetta yritys voi karsia turhat sanat pois ja jattaa

toimivat.

5.2 Facebook yrityksen markkinointityékaluna

Toimeksiantajan sosiaalisen median tyOkalujen valintaan vaikutti olennaisesti
riskienhallinta sosiaalisessa mediassa. Facebook on riskialttimpi sosiaalisen
median kriiseille kuin Twitter. Oma ehdotukseni yrityksen viestinaan
sosiaalisessa mediassa olisi kuitenkin Facebook sen suosion vuoksi. Facebookin
kayttd markkinointityokaluna yrityksessa vaati asiaan perehtymista ja jatkuvaa

seurantaa.

Facebook on suositumpi Suomessa ja yrityksen seindlle voi kuka tahansa
kirjoittaa herjauksia yrityksesta. Facebookissa yritys voi toki ottaa kayttoonsa
rienaussuodattimen joka estda suodattimeen merkittyjen sanojen nayttamisen
profiilissa, esimerkiksi kirosanojen. Tama ei kuitenkaan poista riskia

epaedullisten kommenttien kirjoittamisesta yrityksen seinalle.

Yrityksen kayttaessa Facebookia markkinointityOkaluna vaati se jatkuvaa
seurantaa ja yllapitoa. Yrityksen tulisi nimeta henkild jonka vastuulla viestina ja
sivujen yllapito on. liman tata toimenpidetta yritys on erittain altis kriiseille
sosiaalisessa mediassa ja kriisit voivat vaikuttaa merkittavasti yrityksen
julkisuuskuvaan ja imagoon. Tasta hyvana esimerkkina on Turku Energian Kriisi
Facebookissa: yritys jatti Facebook profiilinsa ilman valvontaa joulun pyhiksi ja
seina oli tayttynyt herjauksista. Yleiso oli tuohtunut yrityksen katkaistua sahkot
asiakkaana olleen vanhuksen kodista jouluna maksamattomien laskujen vuoksi.
Uutinen levisi sosiaalisessa mediassa nopeasti ja useat tiedotusvalineet
uutisoivat asiasta. Yritys joutui sosiaalisen median kriisin kautta negatiiviseen

uutispyoritykseen.
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Henkildprofiilin sijasta yritys voisi ottaa kayttoonsa sivun koska sivu on turvallinen
vaihtoehto yritykselle jolla ei ole resursseja valvoa Facebook profiiliaan alituisesti.
Sivu on hyva vaihtoehto jos tarkoituksena on lisata nakyvyytta ja tunnettuutta ja
ryhma taas hyva vaihtoehto jos tarkoituksena on olla vuorovaikutuksessa
asiakkaiden kanssa seka mahdollisesti tarjota asiakaspalvelua. Yritys voi
julkaista Facebook sivulleen paivityksia ja asiakkaat voivat tykata sivusta.
Tykkaajat eivat kuitenkaan voi kirjoittaa omia julkaisujaan yrityksen Facebook
seinalle. Sivun etuja ovat tilastot (mm. liikenteen seuranta sivuilla) seka tiedon
linkittaminen yrityksen muihin sovelluksiin. Tilastoja seuraamalla yritys nakee
mitka julkaisut kiinnostavat yleisba ja voi tarpeen vaatiessa muuttaa
viestintaansa. Tiedon linkittamisella yritys voi ohjata asiakkaita esimerkiksi

kotisivuilleen.

Facebookin suosiosta johtuen sen avulla on mahdollista tavoittaa kohderyhma
tehokkaammin kuin esimerkiksi Twitterilla, silla yha useammat kayttavat
Facebookia iasta riippuen. Sen lisaksi ettd Facebook on suosittu, sitd kaytetaan
myOs usein (Tilastokeskus 2012). Kun yritys viestii Facebookissa usein ja
saannollisesti, tulee sen viestinnasta osa asiakkaiden arkea. Kun asiakkaalle
tulee tarve samanlaiselle palvelulle jota yritys tarjoaa, muistaa asiakas yrityksen

Facebookista ja ostaa mahdollisesti yrityksen tuotteita tai palveluita.

Seuraavan kerran messuille mentaessa toimeksiantaja voisi mainostaa itseaan
ja messuja nakyvasti Facebookissa. Ensin yritys ikdan kuin tapaa asiakkaat
sosiaalisessa mediassa ja taman jalkeen asiakkaiden voi olla helpompi lahestya
yritysta messuilla. Toki taman kaltaista markkinointia voi harjoittaa myos
Twitterissa, mutta Facebookin suosiosta johtuen arvelen sen olevan
tehokkaampaa Facebookissa. Lukuisat yritykset ovat jo Facebookissa joten tama

tuo omat haasteensa asiakkaiden huomion tavoitteluun siella.
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6 VIESTINTA VERKOSSA

Verkkokirjoittaminen on oma lajinsa ja verkossa viestittaessa kieliasuun ja tekstiin
tulee kiinnittaa erityistd huomiota. Verkosta etsitdan usein tietoa, joten tekstin
tulisi tehda tiedonhaku helpoksi. Lauseet eivat saisi olla liian pitkia ja tekstit
kannattaakin pyrkia lyhentamaan ennen julkaisua. Yhdessa lauseessa ei saisi
olla liian montaa virketta ja kappaleenjaot seka otsikoinnit ovatkin hyvia keinoja
jasentaa tekstia. Verkkoon Kkirjoitettaessa tulisi myds muistaa, etta paatteelta
lukeminen eroaa printatun materiaalin lukemisesta. Tehosteet helpottavat
lukemista paatteeltd. Suotavaa onkin kayttaa tehosteita, kuten lihavointia, mutta
hillitysti. Esimerkiksi koko lauseen lihavointi vain haittaa lukemista (Sipila 2008,
164- 165). Tehosteet myOs auttavat lukijaa hahmottamaan sivuston teeman

yhdella vilkaisulla ja nain nopeuttavat tiedonhakua.

Tekstin tulisi olla helppolukuista, helposti ymmarrettavaa ja se ei saisi sisaltaa
kielioppivirheita. Taytesanoja ja virkakielta tulisi valttaa. Tekstin ollessa
vaikealukuista lukija saattaa siirtya toiselle sivustolle etsimaan tietoa koska kokee
vaikealukuisen tekstin arsyttavana ja hankalana ymmartaa. Kielioppivirheet eivat
anna ammattimaista vaikutelmaa asiakkaalle kun han esimerkiksi etsii tietoa
yrityksen palveluista sen kotisivuilta ja tormaa kielioppivirheisiin. Kielioppiin on
syyta Kiinnittdd huomiota kun Iluodaan sisaltoa yrityksen Kkotisivuille

liketoimintahyddyn turvaamiseksi.

Verkkokirjoittaminen sallii puhekielen kayton jossain maarin, esimerkiksi Twitterin
twiiteissa. Kieli on hyvin erilaista kun kirjoitus on suunnattu nuorille kuin etta
kirjoitus olisi suunnattu keski-ikaisille. Tarkeinta verkkokirjoittamisessa on pyrkia
kayttamaan samaa kielta kuin kohderyhma.

6.1 Tehokas viestinta Twitterissa
Viestinta Twitterissa vaatii yritykselta aktiivista otetta viestintaan jotta seuraajien

mielenkiinto sailyisi. Paivityksia tulisi julkaista saannollisesti ja tarpeeksi usein.
Sopiva paivitysten maara yritykselle on noin 1-2 twiittid vuorokaudessa. Nain
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asiakaskunta pysyy hereillda yrityksen viestinnasta, mutta ei hairiinny siita.
Paivityksissa laatu korvaa maaran. Mielenkiintoinen ja ajankohtainen twiitti
paivassa on kiinnostavampi kuin monta turhanpaivaista paivitysta

vuorokaudessa.

Aktiivinen lasnaolo ja paivitysten laatu tukevat yrityksen markkinointiviestintaa.
Laadukas paivitys on sidoksissa yrityksen toimialaan jolloin viestinta on myos
tarkoituksen mukaista. Toimialan ulkopuoliset paivitykset eivat tue yrityksen
markkinointiviestintad koska ne jaavat irrallisiksi kontekstista. Twitter viestinnan
tarkoitus on ennen kaikkea tukea yrityksen imagoa seka lisata nakyvyytta ja
paivitysten laatu on avainasemassa tassa. Twitter paivityksissa on myos hyva
tuoda esille yrityksen asiantuntijuutta, joka vahvistaa yrityksen imagoa alansa
ammattitaitoisena toimijana. Myds toisten paivityksiin kommentoimalla yritys voi

tuoda esille asiantuntijuuttaan.

6.2 Yrityksen kriisienhallinta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalinen media perustuu keskendan yhteydessa olevien ihmisryhmien
kahdensuuntaiseen vuorovaikutukseen. Asiakkaiden muodostamat verkostot
kommunikoivat tuottamalla itse sisaltoa ja merkityksia, joten yritys ei enaa yksin
hallitse julkisuudessa muodostuvaa kuvaa itsestaan. Internetissa tapahtuva
mielipiteiden vaihto ja kommunikointi lisdantyvat jatkuvasti ja paluuta

yhdensuuntaisen viestinnan aikaan ei ole.

Perinteisen kuluttajakasityksen tilalle on tullut aktiivinen kuluttaja, joka
kommunikoi muiden kanssa yhteisoissa ilman etta yritys voi taysin kontrolloida
keskustelua. Yleinen mielipide yrityksen tuotteista ja palveluista muodostuu ilman
yritysta joka tapauksessa. (Exendo 2014) "Sosiaaliseen mediaan osallistumalla
yritys avautuu asiakaskunnalleen uudella tavalla ja altistaa itsensa nain uusille
riskeille, kuten suoralle herjalle, mutta voi samalla voittaa asiakkaiden
luottamuksen puolelleen tai estda suurempien huhumyllyjen synnyn” (Paloheimo
2009, 30).
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Sosiaalinen media ei synnyta kriisitilanteita vaan ihmiset synnyttavat kriiseja
toiminnallaan. Yhteisolliset mediat ovat kriiseille otollista alustaa ja viattomaltakin

tuntuvat pienet rikkeet voivat paisua siella. (Somemonitor 2014)

Esimerkkitapauksia siita miten vaaranlainen kaytos sosiaalisessa mediassa on
johtanut potkuihin ja yrityksen kriiseihin on lukuisia. Kaikki mita yrityksen nimissa
tehdaan tai mita siita kirjoitetaan sosiaalisessa mediassa, on mainosta yritykselle.
Negatiivinen julkisuus ei ole yritykselle eduksi ja silla voi olla vakavat seuraukset.
Taman vuoksi jokaisen tulisi punnita kayttaytymistaan sosiaalisessa mediassa

jotta valtytaan ongelmilta.

Yrityksen on hyva opastaa henkilostoa siita, miten sosiaalisessa mediassa tulisi
kayttaytya. Sosiaalisen median pelisaannoista tulisi tiedottaa jokaiselle yrityksen
tyontekijalle. Jokaisen yrityksen tulisikin laatia sosiaalisen median pelisaannot,
silld ne helpottavat kaikkien elamaa. Yrityksessa laaditut sosiaalisen median

pelisaannot sisaltavat muun muassa seuraavia elementteja:

 Mika sosiaalisessa mediassa viestimisen tarkoitus on
+ Kuka vastaa ensisijaisesti viestinnasta

+ Viestinnastd vastaamaan hyva olla markkinointitimi joka kokoontuu
saannollisin valiajoin miettimaan yhdessa viestintaa ja sen ongelmia,
kehittamista, yms.

* Minkalaisia valokuvia voidaan julkaista liittyen yritykseen

+ Mita ei saa julkaista, esim. yrityksen imagoon negatiivisesti vaikuttavia
kirjoituksia, tydmaalta otettuja kuvia onnettomuudesta, tms.

» Liikesalaisuuksien varjeleminen
Myos mahdollisten kriisien varalta on hyva etukateen miettia, miten

kriisitilanteissa tulisi toimia. Sosiaalisen median kriisitilanteisiin voi valmistautua

esimerkiksi nain:

e miettimalla mahdollisia kriisitilanteita, niiden seurauksia sekd miten
kriisitilanteissa tulisi menetella
e maarittelemalld vastuuhenkild, joka vastaa kriisiviestinnasta

e maarittelemalla vastuuhenkildlle sijainen seka apulainen
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Kriisitilanteessa reagoinnin tulee olla nopeaa seka suunniteltua ja viestinnassa

tulee valttaa ylimielisyytta. Kun kriisi iskee:

o kysymyksiin tulee vastata avoimesti ja rehellisesti
e yrityksiltd odotetaan nopeaa reagointia
e virheet tulee myontaa mahdollisimman ajoissa ja avoimesti

e tulee olla ndyra ja pyytaa anteeksi

(Someco 2014)
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7/ YHTEENVETO

Taman tyon tarkoituksena oli analysoida Turun Seudun Rakennustekniikka Oy:n
uusia digitaalisen markkinoinnin keinoja seka naiden toimivuutta. Tarkoituksena
oli pohtia ja suunnitella miten uusilla digimarkkinoinnin keinoilla saataisiin
kasvatettua yrityksen tunnettuutta ja nakyvyyttda pienella budijetilla.
Ostokayttaytymisen muutoksesta johtuen oli tarkeda selventaa ja perustella
uusien digitaalisten markkinointitydkalujen tarkeytta ja valttamattomyytta

yritykselle nykyajan internetkeskeisessa yhteiskunnassa.

Toimeksiantajalle valittiin edullisista ja kustannustehokkaista digimarkkinoinnin
keinoista uudet verkkosivut, Google AdWords seka Twitter. Paapaino ol
kotisivuilla ja niiden suunnitteluun ja toteutukseen sijoitettiin suurimmat resurssit.
Verkkosivujen sisallon suunnittelu, visuaalinen ilme seka kayttajaystavallisyys
olivat avainasemassa suunnitteluprosessissa. Yrityksen verkkosivuja tukeva
Google AdWords oli myds suuressa roolissa suunnitteluprosessissa koska se
lisda liikennetta sivuille. Verkkosivujen, Google AdWordsin ja Twitterin
yhdistaminen markkinointikeinoina oli tarkeaa silla nain voitiin vaikuttaa
verkkosivujen hakukoneystavallisyyteen ja ldydettavyyteen sekd maksimoida

yrityksen nakyvyys.

Analysoin verkkosivujen, Google AdWords-palvelun ja Twitterin toimivuutta
yrityksen tavoitteiden saavuttamiseksi seka omia ideoitani yrityksen
markkinointiviestintaan. Pohdin myos kehitysideoita valittuihin
markkinointikeinoihin. Lisaksi kasittelin verkkokirjoittamista ja sitd miten yrityksen
tulisi viestia Twitterissa jotta viestinta olisi tehokasta ja tavoittaisi asiakkaat.
Kasittelin myos yrityksen riskienhallintaa sosiaalisessa mediassa ja henkiloston
pelisdantoja. Halusin tuoda taman seikan ilmi koska monelta yritykselta puuttuvat
vield nykyaankin sosiaalisen median pelisdannot. Sosiaalisen median kriisit
voivat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen imagoon ja riskienhallinta onkin keskeista

viestittdessa sosiaalisessa mediassa.
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Tarkein oivallus opinnaytetyossa oli se, ettd yrityksen verkkosivuista, Google
AdWords-palvelusta seka sosiaalisesta mediasta tulisi pyrkia muodostamaan
toimiva kokonaisuus. Tyokaluista saadaan suurin hyoty irti kun ne ovat
vuorovaikutuksessa keskenaan ja niita kaytetaan oikein. Kun tyokaluja kaytetaan
rinnakkain ja ne ovat vuorovaikutuksessa keskenaan, saadaan maksimoitua

nakyvyys verkossa.
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