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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli luoda digitaalisen markkinointiviestinnan kehittamis-
suunnitelma. Opinnaytetyon muodoksi valittiin toiminnallinen opinnaytetyo ja tyo koostuu
seka opinnaytetyoraportista, etta tuotoksesta. Taman tyon tuotos oli toimeksiantajalle laa-

dittu digitaalisen markkinointiviestinnan kehittamissuunnitelma vuodelle 2018. Tyon toimeksi-

Tyon tietoperusta luotiin markkinointiviestintaa ja sen suunnitteluprosessia kasittelevista jul-
kaisuista. Tietoperustassa kasiteltiin lisaksi sisaltomarkkinoin ja hakukoneoptimoinnin tarkeaa

roolia digitaalisessa markkinointiviestinnassa.

Tyon menetelmana kaytettiin benchmarking menetelmaa, eli vertailukehittamista. Vertailu-
kehittamisen kohteina toimivat valittujen yrityksien digitaalinen markkinointiviestinta omilla
kotisivuilla, Googlessa ja Facebookissa. Markkinointiviestinnassa kiinnitettiin erityisesti huo-

miota sisaltoon ja sisaltojen luonteeseen eri kanavissa.

Suunnitelmassa korostui, miten tarkeassa roolissa relevantti ja asiakaslahtoinen sisalto toimii
digitaalisessa markkinointiviestinnassa. Kaikilla kanavilla oli ainutlaatuinen roolinsa yrityk-
selle valitussa markkinointiviestintamixissa, mutta sisalto oli ratkaiseva tekija asiakkaiden
mielenkiinnon herattamisessa. Suunnitelmasta ilmeni myos se, etta digitaalisen markkinointi-
viestinnan keskuksena tulisi toimia toimeksiantajan omat kotisivut. Kotisivujen tulisi muiden
markkinointiviestinnan kanavien kaltaisesti olla luotu asiakaslahtoisesti ja kayttajaystavalli-
siksi. Tama varmistaa sen, etta toimeksiantajan tarjoama on loydettavissa hakukoneista in-

ternetin tietoa tulvivan maailman keskelta.

Opinnaytetyon toimeksiantaja arvioi opinnaytetyon tulokset hyodyllisiksi ja he tulevat kaytta-

maan laadittua suunnitelmaa vuoden 2018 markkinointiviestinnassaan.
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The main objective of this thesis was to draw up a digital marketing communication plan for
the year 2018. The study was commissioned by a company called Aran Studio Espoo, which
sells design kitchens. The thesis was executed as a functional thesis consisting of both the
thesis report and a functional part. The functional part of this thesis is the produced plan for

digital marketing communications.

The theoretical framework of this thesis consists of the collected information on marketing
communications, its design process, content marketing, social media as a marketing commu-
nication channel and search engine optimization. The method used in this thesis is the bench-
marking method. The chosen benchmark was the digital marketing communications of the se-

lected companies.

The plan emphasizes the importance of relevant and customer-focused content in digital
marketing communications. All channels have their own unique role in the marketing mix
chosen by the students, but content is a decisive factor in attracting the customers’ interest.
Like other marketing communication channels, websites should be tailor-made with the cus-
tomers’ needs in mind. This ensures that the customer finds the company's offer in search

engines.

The client has considered the results useful and the plan will be implemented in their mar-

keting communications in 2018.

Keywords: Marketing communication, Content marketing, Search engine optimization, Face-
book
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyo on toteutettu osana kahden ammattikorkeakouluopiskelijan liiketalouden
opintoja Laureassa. Opinnaytetyo on hankkeistettu, ja sen toimeksiantajana on toiminut es-

poolainen keittion kiintokalusteita myyva liike Aran Studio Espoo.

1.1 Opinnaytetyon aihe

Opinnaytetyon aiheena toimii toimeksiantajan markkinointiviestinnan kehittaminen digitaali-
sessa ymparistossa. Aiheen valintaan vaikutti toimeksiantajayrityksen akuutti tarve digitaali-
sen markkinointiviestinnan suunnitelmalle seka tyon toteuttaneiden opiskelijoiden yhteinen

mielenkiinto digitaalisessa muodossa tapahtuvaan markkinointiviestintaan. Molemmat opiske-

lijat ovat tutustuneet aiheeseen seka opintojen, etta tyotehtaviensa parissa.

Aran Studio Espoon digitaalinen markkinointiviestinta on talla hetkella melkein olematonta.
Yrityksella on olemassa omat Facebook ja kotisivut, mutta niita ei olla onnistuttu hyodynta-
maan viestinnassa, koska varsinaista markkinointiviestinnansuunnitelmaa ei olla koskaan
luotu. Sisallollisesti heikosti toteutetut kotisivut ovat myos aiheuttaneet niiden huonon naky-

vyyden hakukoneissa.

Tyon aihe on rajattu koskemaan sisaltomarkkinointia, kotisivujen sisallon hakukoneoptimoin-
tia ja markkinointiviestintaa Facebookissa. Toimeksiantajan rajallisen budjetin ja resurssien
takia suunnitelman ulkopuolelle on rajattu digitaaliseen markkinointiviestintaan kuuluvat ha-
kukonemainonta, bannerimainonta, sahkopostimarkkinointi ja mobiilimainonta. Toimeksianta-

jan toiveesta suunnitelmassa on kasitelty vain kuluttajapuolen markkinointia.

1.2 Opinnaytetyon tavoite

Tyon tavoitteena oli luoda erityisesti toimeksiantajan tarpeisiin soveltuva digitaalisen markki-
nointiviestinnan suunnitelma. Toimeksiantajalle haluttiin tarjota mahdollisimman kaytannon-
laheinen ja toteuttamiskelpoinen suunnitelma. Suunnitelman pohjalta toimeksiantajayrityk-

selle luotiin digitaalisen markkinointiviestinnan vuosikalenteri.

Digitaalisen markkinointiviestinnan kehittamissuunnitelman ja sen sisaltaman vuosikalenterin
paaasialliset tavoitteet toimeksiantajalle ovat myynnin kasvattaminen ja asiakaskayntien li-
saaminen liikkkeessa mahdollisimman pienilla kustannuksilla. Toimeksiantajalla on myos toi-

veena hyodyntaa tehtya suunnitelmaa muussa yritystoiminnassaan.

1.3 Opinnaytetyon toteutus

Opiskelijapari on valinnut opinnaytetyon muodoksi toiminnallisen opinnaytetyon. Toiminnalli-

nen opinnaytetyo koostuu aina kahdesta osasta; tyon toiminnallisesta osuudesta eli



tuotoksesta ja opinnaytetyoraportista. Toiminnallinen osuus eli tuotos tassa tyossa on digitaa-

lisen markkinointiviestinnan kehittamissuunnitelma ja sen vuosikalenteri.

Teoriapohja on keratty eri ammattilaisten koostamasta materiaalista koskien markkinointi-
viestintaa ja sen suunnittelemista. Opinnaytetyon menetelmana opiskelijat ovat kayttaneet
benchmarking menetelmaa eli vertailukehittamista, jonka kehityskohteiksi valittiin yrityksen

markkinointiviestinta Facebookissa, yrityksen verkkosivut seka niiden hakukonenakyvyys.

2  Markkinointiviestinta

On selvaa, etta jokainen yritys harjoittaa viestintaa joko suunnitellusti, tai sita tahtomattaan.
Jokainen kohtaaminen, oli sen muoto kirjallinen, sahkoinen, digitaalinen tai henkilokohtai-
nen, on aina jonkinlaista viestintaa. Viestinnan avulla yritys pysyy vuorovaikutuksessa ympa-
ristonsa ja sidosryhmiensa kanssa, mika on luonnollisesti sen toiminnan elinehto. Yrityksen
viestinta voidaan jakaa karkeasti seka ulkoiseen, etta sisaiseen viestintaan. Yksi tarkea ulkoi-

sen viestinnan muoto on markkinointiviestinta. (Isohookana 2007, 10,15.)

Markkinointiviestinnasta loytyy useita toisistaan hieman eroavia maaritelmia, mutta yleisesti

maariteltyna markkinointiviestinta on yrityksesta ulospain suuntautuvaa viestintaa, jonka yh-
tena tarkeimmista tavoitteista on viestia markkinoille yrityksen palveluista ja tuotteista seka
niiden tarjoamista hyodyista itse asiakkaalle. On siis selvaa, etta ilman markkinointiviestintaa

moni tuote ja palvelu jaisi myymatta ja ostamatta. (Karjaluoto 2010, 11, 27.)

Markkinointiviestinta tekee yrityksen tuotteet ja palvelut nakyvaksi. Sen lisaksi markkinointi-
viestinnalla luodaan tunnettuutta ja yrityskuvaa, joten kyseisella viestinnalla on valtava mer-
kitys myos erilaisten mielikuvien syntymisessa, kysynnan kasvamisessa seka asiakassuhteiden
yllapitamisessa. Markkinointiviestinnan muita tavoitteita voivat olla ostohalun herattaminen,
brandin imagon rakentaminen tai erottautuminen kilpailijoista. Markkinointiviestinnan perim-
maisena tavoitteena voidaan kuitenkin yleisesti pitaa kannattavan myynnin aikaansaamista.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 300.)

Markkinointiviestinta muodostuu erilaisista viestinnan osa-alueista, joita ovat mainonta,
myyntityd, myynninedistaminen seka tiedotus ja suhdetoiminta. Eri markkinointiviestinnan
muotojen kayttoa ja valintaa maarittelee aina viestinnan kohderyhmat ja tavoitteet. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 305.)

Perinteisten markkinointiviestinnan osa-alueiden lisaksi niiden rinnalle ovat digitalisaation ke-
hityksen myota ilmestyneet verkko- ja mobiiliviestinta. Ne ovat nykyaikana nopeimmin kasva-
via viestinnan alueita. Verkko- ja mobiiliviestinnan avulla voidaan vaikuttaa esimerkiksi yri-

tyksen brandiin ja yrityskuvaan, jakaa tietoa ja luoda verkkoyhteis6ja. (Isohookana 2007, 63.)



2.1 Markkinointiviestinta digitaalisessa ymparistossa

Digitaalisella markkinointiviestinnalla tarkoitetaan markkinointiviestinnan digitaalisten muo-
tojen ja medioiden, kuten internetin, mobiilimedian ja muiden interaktiivisten eli vuorovai-
kutteisten kanavien hyodyntamista markkinointiviestinnassa, seka naiden kautta tapahtuvaa

vuorovaikutusta kohdeyleison kanssa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Yritysten toimintaymparisto on muuttunut valtavasti teknisen kehityksen ja tiedon digitalisoi-
tumisen myota. Digitalisaation seurauksena myos perinteinen markkinointiviestinta on muut-
tunut ja digitaalisten viestintakanavien kaytto on lisaantynyt jatkuvasti. Digitaalinen markki-
nointiviestinta on tullut tarkeaksi ja pysyvaksi osaksi nykyajan yritysten toimintaa. Digitaali-
set viestintakanavat mahdollistavat globaalin tiedon valittamisen ajasta ja paikasta riippu-
matta. Sen lisaksi, etta internetista etsitaan jatkuvasti tietoa, siita on tullut digitalisaation
kehittymisen myota myos ihmisten ja yhteisojen aktiivinen kohtaamispaikka. Digitaalista
markkinointiviestintaa voidaan pitaa luonteeltaan vuorovaikutteisempana kuin perinteista
markkinointiviestintaa. Digitaalisen markkinointiviestinnan avulla voidaan rakentaa vuorovai-
kutuksellinen yhteiso vaikkapa tietyn tuotteen tai palvelun ymparille. (Isohookana 2007, 251-
252.)

Digitaalisen markkinointiviestinnan avulla yritys pystyy helposti tehostamaan jo olemassa ole-
via asiakassuhteita ja samalla luomaan uusia. Kuluttajat kayttavat nykyaan aktiivisesti inter-
net- ja mobiilimediaa, mika on johtanut siihen, etta yritykset panostavat yha enemman juuri
digitaaliseen markkinointiviestintaan. Digitaalisen markkinointiviestinnan vahvuuksia ovat sen
kustannustehokkuus, mahdollisuus kohdentaa viestintaa tarkasti ja kerata tarkeata tietoa
kohderyhmista. Digitaalisuus mahdollistaa myos vastaanottajien verkkokayttaytymisen tutki-

misen ja analysoimisen eri viestintdakanavissa. (Karjaluoto 2010, 14; Juslén 2011, 312.)

2.2  Markkinointiviestinnan suunnitteleminen

Markkinointiviestintaa voidaan toteuttaa monella tapaa, siksi sen suunnitteluun kannattaa pa-
neutua kunnolla ja hahmottaa markkinointiviestinnan kokonaisuus koko yrityksen kannalta.
Digitaalisen markkinointiviestinnan suunnittelu tulee perustella samoin kuin yrityksen muukin
markkinointiviestinta. Markkinointiviestinnan suunnittelun lahtokohtana tulisi aina miettia,
miksi markkinointiviestintaa ylipaatansa tehdaan, eli mitka ovat markkinoinnin tavoitteet ja

niiden suhde koko markkinointistrategiaan. (Karjaluoto 2010, 20.)

Markkinointiviestinnan suunnittelemattomuus johtaa helposti perustelemattomiin valintoihin
ja menetelmiin, jotka voivat aiheuttaa turhaa resurssien tuhlausta ja nain ollen tulla yrityk-
selle hyvinkin kalliiksi. Suunnittelu on prosessi, joka vaatii jatkuvaa toimintaympariston seu-
rantaa ja analyysia seka oman toiminnan sopeuttamista ympariston jatkuviin muutoksiin. (Iso-
hookana 2007, 92-93.)
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Markkinointiviestinnan suunnitteluprosessia voidaan kuvata tietynlaisena jatkuvana kehana,
joka rakentuu neljasta eri vaiheesta: Nykytilan analyysista, suunnittelusta, toteutuksesta ja

seurannasta.

Kaava 1, Markkinointiviestinnan suunnittelukeha (Isohookana, 2007, 94)

Tilanne-

analyysi

Suunnitteluprosessin ensimmaisen vaiheen tilanneanalyysi pitaa sisallaan tarkan nykytilan ku-
vauksen ja analyysin tekemisen. Tassa voidaan kayttaa apuna SWOT-analyysia. SWOT-analyysi
on nelikenttamenetelma, jossa tarkastellaan yrityksen sisaisia tekijoita seka yrityksen toimin-
taan vaikuttavia ulkoisia tekijoita ja pyritaan niiden avulla tekemaan tilannearvioita. Lyhenne
SWOT tulee englanninkielisista sanoista strenghts (vahvuudet), weaknesses (heikkoudet), op-
portunities (mahdollisuudet) ja threats (uhat). Vahvuuksilla ja heikkouksilla viitataan yrityk-
toimintaympariston voimia. SWOT-analyysia voidaan kayttaa yrityksen koko liikeidean suun-
nitteluun tai tukemaan erilaisten toiminnan osa-alueiden tai projektien suunnittelua ja kehit-
tamista. Yritys voi tehda analyysin vuositasolla tai aina tarvittaessa tukemaan erilaisia paa-
toksia. SWOT-analyysin yksi tarkeimmista hyodyista on sen herattama keskustelu, jonka avulla
pystytaan nostamaan esiin yritystoiminnan kannalta tarkeita huomioita ja selkeyttamaan
niita. On kuitenkin tarkeaa, etta sen lisaksi etta yritys kirjaa ylos huomionarvoiset vahvuudet,
heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat, se myos pyrkii analyysin myota etenemaan johtopaatok-
siin ja niiden kautta toimintaa korjaaviin toimenpiteisiin. Valituilla toimenpiteilla tulisi koros-
taa yrityksen vahvuuksia ja toisaalta kaantaa heikkoudet ja ulkopuoliset uhat mahdollisuuk-
siksi. (Viitala & Jylha, 2013, 49-50.)
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Suunnitteluvaihe sisaltaa myos tavoitteiden asettamisen ja valinnan strategiasta, eli sen,
milla keinoin tavoitteisiin pyritaan. Toteutusvaiheessa laaditaan konkreettinen toteutussuun-
nitelma, luodaan aikataulut ja nimetaan tarvittavat vastuuhenkilot. Viimeisessa seurannan
vaiheessa paatetaan, milla eri mittareilla markkinointiviestinnan onnistumista mitataan, ja
missa seurantapisteissa. Kun viimeinen vaihe on suoritettu ja tulokset saatu, alkaa suunnitte-

luprosessi jalleen alusta. (Isohookana 2007, 94.)

Valitsee yritys viestintatavoista ja -kanavista mita tahansa, on sen tarkeaa muistaa sovittaa
markkinointiviestinta niin, etta viestinta on yhdenmukaista ja viestinnan sanoma pysyy kana-
vasta riippumatta samana. Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta, jossa eri viestintakanavat
luovat yhtenaisen integroidun kokonaisuuden ja tukevat toinen toisiaan, yhdistyvat helpom-
min vastaanottajan mielessa ja vahvistavat nain myos toisiaan. (Bergstrom & Leppanen 2015,
300.)

Markkinointiviestinnan toteuttamisessa Karjaluoto (2010) painottaa sita, etta markkinointi-
viestinta tulisi suunnitella aina viestinnan vastaanottajan nakokulmasta, silla silloin viesti koe-
taan todennakoisemmin hyodylliseksi, tehokkaaksi ja henkilokohtaiseksi. Asiakasymmarrysta
pidetaankin markkinointiviestinnan suunnittelun perustana ja markkinoijan tulisikin tietaa,
miten eri asiakasryhmat kayttavat eri medioita ja miten heidat voidaan tavoittaa siella par-
haiten. Markkinointiviestinnan yksi haaste on kyky loytaa oikeat viestintakanavat kussakin ti-
lanteessa siten, etta asetetut tavoitteet saavutetaan mahdollisimman tehokkaasti. (Bergstrom
& Leppanen 2015, 301.)

2.2.1  Markkinointiviestinnan kohderyhma

Jotta voidaan puhua markkinointiviestinnasta, tarvitaan siihen vahintaan kaksi osapuolta:
markkinoija, eli viestija seka kohderyhma eli viestin vastaanottaja. Kun mietitaan, kenelle
viestitaan, tulee yrityksen maaritella markkinointiviestinnalleen tarkka kohderyhma. Markki-
nointiviestinnan kohderyhmia voi olla hyvin erilaisia, kuten esimerkiksi nykyiset asiakkaat, po-
tentiaaliset asiakkaat, tuotteen lopulliset kayttajat, jalleenmyyjat, suosittelijat tai mediat.
Kohderyhmia ovat kaikki, jotka vaikuttavat ostoprosessiin ja lopulliseen ostopaatokseen. Koh-
deryhma tulee maaritella aina hyvin ja onnistuakseen markkinoinnissaan, on markkinoijan tar-
keaa tietaa mahdollisimman paljon viestin vastaanottajasta, hanen maailmastaan ja tarpeis-
taan. Kohderyhmien valintaan vaikuttaa paljon myos se, millaisilla markkinoilla yritys toimii

ja miten yritys on segmentoinut markkinat. (Isohookana 2007, 97, 102.)

Markkinointiviestintaa voidaan kohdistaa tarpeiden mukaan, joko useammille kohderyhmille
samanaikaisesti tai rajata kohderyhma hyvinkin kapeaksi ja tarkaksi. Kun halutaan luoda ima-
gomainontaa ja lisata tunnettuutta, kannattaa kohderyhmaksi valita mahdollisimman suuri
joukko tai vastaavasti, jos halutaan tavoittaa viestinnalla vain kanta-asiakkaat, rajataan koh-

deryhma sen mukaan tarkemmin. Viestintakeinot ja -kanavat pyritaan valitsemaan niin, etta
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oikeat kohderyhmat tavoitetaan mahdollisimman hyvin ja kustannustehokkaasti. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 301.)

2.2.2 Markkinointiviestinnan sanoma

Markkinointiviestinnan sanomaa mietittaessa paatetaan, mika on yrityksen paasanoma ja sita
tukevat viestit, jotka kohderyhman tahdotaan muistavan. Jotta viesti menee aidosti perille,
tulee sen puhutella sen vastaanottajaa, seka herattaa tunteita. Markkinointiviestinnan paasa-
nomaa voidaan pitaa lupauksena viestin vastaanottajalle. On tarkeaa muistaa, etta katteetto-
mat lupaukset aiheuttavat aina pettymyksia ja pahimmassa tapauksessa asiakkaiden siirty-
mista kilpailijoille. Jotta aitoja lupauksia voidaan antaa, tulee viestinnan sanoman perustua
yrityksen todellisiin myyntivaltteihin, joilla se kykenee erottumaan kilpailijoistaan ja luomaan

lisaarvoa asiakkailleen. (Isohookana 2007, 105, 107.)

Markkinointiviestinnan tavoitteet maarittelevat sanoman sisaltéa ja muotoa. Sanoman sisalto
on luonnollisesti erilainen, jos halutaan kosiskella uusia asiakkaita kuin silloin, kun kehitetaan
suhdetta jo olemassa oleviin asiakkaisiin. Kohderyhmia ajatellen markkinointiviestinnan sano-
malla on kyettava ilmaisemaan, miksi jokin tuote tai palvelu olisi merkityksellinen juuri kysei-
selle kohderyhmalle. Sanomien suunnittelussa tulee siis muistaa, etta se pitaa rakentaa koh-
deryhman maailmasta kasin. Markkinointiviestinnan sanomaa muotoiltaessa tulee myos ottaa

huomioon se, missa kanavassa kyseinen sanoma esitetaan. (Isohookana 2007, 106.)

2.2.3 Markkinointiviestinnan kanavat

Yksi markkinointiviestinnan suunnittelun peruspilareita on oikeiden viestintakanavien loytami-
nen ja valitseminen. Nykyaikana on hyvin tavallista kayttaa markkinointiviestinnassa useam-
paa viestintakanavaa, mika mahdollistaa oikean kohderyhman tavoittamisen oikeassa paikassa
oikeaan aikaan, saaden nain aikaan lisaa myyntia. Useamman viestintakanavan yhdistelmasta
kaytetaan joko ilmaisua markkinointiviestintastrategia tai markkinointiviestintamix. (Isohoo-
kana 2007, 107; Karjaluoto 2010, 96.)

Eri kanavayhdistelmien valintaan vaikuttavat esimerkiksi lilketoiminnan luonne, tuote tai pal-
velu, kilpailutilanne ja asiakkaiden ostoprosessi. Tarkea tekija on myos se, markkinoidaanko
tuotetta tai palvelua yrityksille vai suoraan kuluttajille, jolloin kohderyhma on huomattavasti
suurempi. Tarkeinta on kohdata asiakas sen median tai kanavan aarelta, mita han itse aktiivi-
sesti kayttaa tai seuraa. Sen lisaksi, etta loydetaan oikeat kanavat tavoittamaan kohderyh-
maa, tulee yrityksen myos pystya maarittelemaan oikeat kontaktipisteet markkinointiviestin-
nalleen. Kontaktipisteilla tarkoitetaan kaikkia niita pisteita, joissa markkinointiviestinnan tu-

lee saavuttaa asiakas. (Isohookana 2007, 108.)

Digitaalisen markkinoinnin kanavat kehittyvat ja lisaantyvat jatkuvasti. Digitaalisen markki-

noinnin kanavien ja osa-alueiden tarkka maaritteleminen kay yha haastavammaksi, silla
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markkinoinnin perinteiset kanavat kuten radio tai sanomalehdet, on saatavilla nykyaan myos
digitaalisina versioina. Nykyaan digitaalisen ja perinteisen markkinointiviestinnan erottaminen
ei ole helppoa, silla digitaalinen markkinointiviestinta on soluttautunut osaksi perinteisen

markkinointiviestinnan osa-alueita. (Karjaluoto 2010, 14.)

Erilaisten viestintakanavien jatkuvasti lisaantyessa, yritysten on yha vaikeampaa valita juuri
oikeat kanavat. Sen vuoksi on yha tarkeampaa korvata maara laadulla ja keskittya ja panostaa
juuri niihin kanaviin, missa haluttu kohdeyleiso saavutetaan. Yritysten on myos tarkea ymmar-
taa, etta eri kanavat ovat erilaisia ja jokaisessa kanavassa ei kannata tuottaa samanlaista si-
saltoa vaan jokaiselle kanavalle tulee maarittaa selkeat viestinnalliset profiilit, kohderyhmat
ja ohjeistus, joka maarittelee kanavan sisallontuotantoa. Eri kanavien roolituksessa voidaan
kayttaa apuna taulukointia, josta kay ilmi, mita asioita eri kanavilla tavoitellaan ja keita silla
pyritaan puhuttelemaan. (Hakola & Hiila 2012, 143-144.)

Sahkoisissa digitaalisissa medioissa tapahtuva markkinointiviestinta on avannut mahdollisuuk-
sia erityisesti pienen markkinointibudjetin omaaville yrityksille yha aktiivisempaan ja kustan-
nustehokkaampaan markkinointiviestintaan. Yrityksilla on esimerkiksi mahdollisuus viestia
tuotteistaan ja palveluistaan eri sosiaalisen median kanavissa ja saada tata kautta asiakkaat

jakamaan tietoa yrityksen tuotteista toisilleen. (Bergstrom & Leppanen 2015, 303-304.)

2.3  Markkinointiviestinnan mittaaminen

Suurin osa yrityksista pyrkii tekemaan voittoa ja yllapitamaan tuottavaa liiketoimintaa. Me-
nestys tulee kuitenkaan harvoin ilmaiseksi, vaan se vaatii pitkajanteista suunnittelua ja jatku-
vasti muuttuvan toimintaympariston ymmartamista ja tutkimista. Yksi tarkeimmista avaimista
menestykseen on oman toiminnan seuraaminen, arvioiminen ja mittaaminen. Onkin todettu,
etta menestyneimmat yritykset ja organisaatiot arvioivat ja analysoivat aktiivisesti omaa toi-
mintaansa ja mitattujen tulosten perusteella pyrkivat systemaattisesti kehittamaan sita. Jat-
kuva toiminnan parantaminen edellyttaa omien onnistumisten ja epaonnistumisten ymmarta-

mista, seka omien vahvuuksien ja heikkouksien tiedostamista. (Juholin 2010, 28-29.)

2.3.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan seuranta ja mittaaminen

Markkinointiviestinnan seurannalla taataan se, etta yritys pystyy nopeasti reagoimaan erilais-
ten tilanteiden vaatimiin muutoksiin. Jotta havaittuihin poikkeamiin voidaan reagoida mah-
dollisimman nopeasti, tulee seurannan olla jatkuvaa. Seurannan tarkoituksena on tuottaa yri-
tykselle tarkeaa tietoa siita, miten markkinointiviestinnassa on onnistuttu. Markkinointivies-
tinnan seurannalla seurataan ajan- ja resurssien kayttoa seka mitataan ja arvioidaan sita, saa-

vutettiinko suunnitteluvaiheessa asetetut tavoitteet. (Isohookana 2007, 116-117.)

Digitalisaation myota erilaisen merkityksellisen tiedon keraaminen on tullut yrityksille huo-

mattavasti helpommaksi ja kustannustehokkaammaksi. Nykyaan esimerkiksi yrityksen
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nettisivuilta ja sosiaalisen median kanavista voidaan kerata erilaista tarkeaa tietoa liittyen
sivustojen vierailijoihin ja heidan kayttaytymiseensa yrityksen eri digitaalisissa kanavissa. Tal-
laista tietoa keraamalla yritys saa arvokasta tietoa itse sivuston kayttajista, seka kyseisten

kanavien toimivuudesta ja kyvysta tavoittaa haluttua kohderyhmaa. (Juslén 2011, 312-313.)

Yrityksen aloittaessa eri sivustojensa seurannan, tulisi sen pyrkia muodostamaan yleiskasitysta
omien sivustojen kaytosta pyrkimatta heti liian syvallisiin analyyseihin. Seurannan ensimmai-
sella tasolla yrityksen kannattaa keskittya vain tiettyihin tekijoihin, kuten kuinka paljon yri-
tyksen sivustoilla ja kanavissa vieraillaan, mita sisaltoja niissa kulutetaan eniten, mista eri ka-
vijat tulevat yrityksen sivustolle ja kuinka suuri osa vierailijoista poistuu valittomasti. Tallais-
ten seurantatietojen avulla yritys pystyy helpommin muodostamaan kasitysta omista sivustois-
taan ja kanavistaan asiakkaan nakokulmasta. Yrityksella saattaa usein olla ennakkoon vaaria
olettamuksia siita, mika todellisuudessa on yrityksen verkkosivujen suosituinta sisaltoa.
(Juslén 2011, 313-314.)

Digitaalisten kanavien kavijamaarat ja siella vietetty aika ovat yritykselle toki arvokasta tie-

toa, mutta ne eivat itsessaan kerro sita, miten yrityksen eri sivustot tuottavat tuloksia ja luo-
vat asiakassuhteita. Siksi yrityksen tulee taydentaa ensimmaisen tason seurantaa erilaisilla si-
vuston tehokkuutta mittaavilla mittareilla. Tallaisia syvemman tason seurantakohteita voivat
olla sivustoilla syntyvien konversioiden maara tai uusien ja palaavien kayttajien erot sivuston
kaytossa. (Juslén 2011, 314.) Konversiolla tarkoitetaan sita, kun sivustolle asetettu mitattava
tavoite toteutuu. Tallaisia tavoitteita voivat olla tuotteen tilaus verkkosivulta tai yhteydenot-

tolomakkeen lahettaminen. (Koskelo 2017)

Yrityksen viestinnan arviointi- ja mittausmenetelmat ovat moninaisia ja niiden valitsemisessa
taytyy kayttaa hyvaa harkintakykya ja suunnitelmallisuutta. Markkinointiviestintaa mitatta-
essa tarkeaa ei ole mittareiden maara, vaan se, etta niiden avulla saadaan olennaista ja mer-
kityksellista tietoa yrityksen ja organisaation tarpeisiin. Yrityksen tulisi pyrkia valitsemaan
sellaisia mittareita, joilla tehtavia mittauksia pystytaan toistamaan saannollisesti. Toisaalta
yrityksen tulee ymmartaa, milloin jokin mittari ei enaa tuota tarvittavaa tietoa ja osattava

tarvittaessa luopua siita. (Juholin 2010, 32.)

2.4 Benchmarking

Sana benchmark pohjaa englanninkieliseen termiin benchmarking, jolla tarkoitetaan maas-
tossa olevaa vertailukohtaa, johon muut mittaukset suhteutetaan (Vuorinen 2013, 118.). Suo-
menkielessa benchmarkingista kaytetaan termeja esikuva-analyysi, vertailukehittaminen ja
kokemusten siirto, mutta ne ovat silti harvakseltaan kaytettyja ja yleisimmin Suomessakin
kaytetaan termia benchmarking. Benchmarking on yleisesti kaytetty menetelma erilaisten yri-
tysten lisaksi myos julkisten ja hyotya tavoittelemattomien organisaatioiden keskuudessa.
(Vuorinen 2013, 118.)
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Benchmarkingilla viitataan menetelmaan, jossa yrityksen omaa toimintaa tai toiminnan osa-
aluetta verrataan johonkin toiseen yritykseen tai organisaatioon tarkoituksena kehittaa omaa
toimintaa. Paasaantoisesti benchmarkingista tutkitaan sellaista yritysta tai organisaatiota,
joka on menestynyt juuri siina toiminnassa tai toiminnan kohteessa, missa itse pyritaan kehit-
tymaan. Vertailemalla omaa toimintaa systemaattisesti menestyneempaan toimintamalliin,
pyritaan loytamaan toiminnan eroja, ynmartamaan niiden syita, oppimaan uusia toimintata-
poja ja sita kautta arvioimaan ja kehittamaan omaa toimintaa. Vertailukohteina voivat olla
kilpailijat, toisten toimialojen organisaatiot, oman yrityksen muut osastot tai tilastolliset kes-
kiarvot ja standardit. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2014, 186.)

Benchmarking menetelma soveltuu parhaiten sellaisen toiminnan ja kohteiden kehittamiseen,
jotka pystytaan rajaamaan ja maarittelemaan selkeasti. Tallaisia liiketoiminnan osa-alueita
voivat olla esimerkiksi tuotantoprosessi, lopputuote tai asiakasarvo. Benchmarkingissa on tar-
kea muistaa, ettei kyse ole kopioinnista, vaan hyvaksi havaittujen toimintamallien jalkautta-
misesta ja soveltamisesta luonnolliseksi osaksi omaa toimintaa. Joskus vertailukohteen hyva-
kaan toimintamalli ei sovellu omaan yrityskulttuuriin, joten on huomioitava, ettei kaikkea
pystyta omaksumaan sellaisenaan vaan niiden toteuttamiseksi taytyy loytaa sopivia ratkai-
suja, jotka sopivat oman yrityksen toimintamalleihin ja kulttuuriin. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2014, 186; Vuorinen 2013, 118.)

Benchmarking prosessi voidaan jakaa viiteen eri vaiheeseen, jotka on kuvattu alla olevassa

kuviossa.

Taulukko 1, Benchmarking-prosessin vaiheet (Vuorinen 2013, 119)

Valit ETSi
Maérittele K hgct]"se' K jarjestelmal Analysoi
kehitystarpe en q a/mls lisesti toiminnan toteuta
et, kuvaa K ﬁte t . tietoa, eroja ja muutoksia
omaa onteet Ja kuinka aseta ja arvioi
toimintaa etsi sille esikuvat tavoitteet

esikuva
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Benchmarking vaatii suunnittelua ja hyvaa pohjatyota. Ensimmaiseksi yrityksen tulee maari-
tella oma kehittamista kaipaava kohde ja kuvata tamanhetkinen toiminta sen osalta mahdolli-
simman tarkasti. Sen jalkeen yrityksen taytyy etsia jokaiselle maarittelemalleen kehittamis-
kohteelle vertailukohteet eli esikuva-yritykset, joissa kyseiset kehityskohteet ovat onnistu-
neesti toteutuneet. Taman jalkeen alkaa jarjestelmallinen tiedonkeruu, jossa selvitetaan, mi-
ten kyseiset vertailukohteet ovat kyseisessa toiminnassaan onnistuneet, ja mitka ovat olleet
avaintekijat menestyksessa. Tiedonkeruussa voidaan kayttaa useita tiedonhankinnan menetel-
mia, kuten etsia tietoa internetista ja muista lahteista tai suoraan esikuva-yritykselta esimer-
kiksi sopimalla tutustumiskaynteja. Kun tietoa on keratty riittavasti ja tarpeeksi monipuoli-
sesti, aloitetaan oman ja vertailukohteen toiminnan erojen ja niiden syiden analysointi. Sen
lisaksi asetetaan myos realistiset tavoitteet oman toiminnan kehittamiselle tehtyjen analyy-
sien perusteella. Viimeisena kriittisen ja luovan analysoinnin jalkeen muutoksia ja opittua py-
ritaan soveltamaan omaan toimintaan ja sita kautta loytamaan parhaat toimintatavat oman
toiminnan kehittymiselle. Kehitykselle on tarkeaa asettaa realistiset tavoitteet ja mittarit toi-
minnan ja kehittymisen seuraamiseksi. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti, 2014, 186; Vuorinen
2013,119-120.)

2.5 Sisaltomarkkinointi

Nykyajan markkinointi ei perustu yksittaisiin toimenpiteisiin, vaan se korostaa kokonaisvaltai-
suutta ja asiakas tarpeineen on kaiken toiminnan keskuksessa. Yrityksen ja asiakkaan suhde
on koko yrityksen toiminnan pohja, silla ilman sita, yritystoimintaa ei olisi. Potentiaalisen asi-
akkaan saaminen asiakkaaksi vaatii yritykselta paljon panostuksia, joka vaatii hyvaa ymmar-
rysta siita, kuka ja millainen haviteltu asiakas on ja, miten haneen olisi mahdollista luoda

mahdollisimman toimiva vuorovaikutussuhde. (Isohookana 2007, 36, 37, 43.)

Teknologian kehityksen ja digitalisaation myota markkinoinnissa syntyy jatkuvasti uusia kana-
via ja tapoja, joilla asiakkaita pystytaan tavoittamaan ja palvelemaan. Kanavien ja eri vali-
neiden sahkoistyminen ovat muuttaneet markkinoinnin jatkuvaksi monikanavaiseksi viestin-
naksi. Tarkeaa nykypaivan markkinoinnissa on luoda asiakkaalle arvoa ja hyotyja ilman liial-
lista tyrkyttamista. Markkinointia voidaan toteuttaa monessa erilaisessa muodossa, mutta
tassa kappaleessa keskitymme vain sisaltomarkkinointiin, jonka merkitys yrityksen markki-
noinnissa on viime vuosina juuri digitalisaation myota kasvanut. (Bergstrom & Leppanen 2015,
33.)

2000-luvun loppupuolella yritykset huomasivat, etteivat perinteinen yksisuuntainen markki-
nointiviestinta ja mainonta toimi yhta tehokkaasti kuin ennen ja sita kautta ruvettiin laajem-
min kiinnostumaan sisaltomarkkinoinnista ja sen tarjoamista mahdollisuuksista. Digitalisaation
ja Internetin myota ulottuvilla olevan tiedon maara jatkuvasti lisaantyy, mika on johtanut

viestien ja sisaltojen ylitarjontaan, missa vain parhaimmat ja kiinnostavimmat sisallot
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erottautuvat. Jos yritys ei nykyaikana pysty tuottamaan tarpeeksi kiinnostavaa ja arvokasta

sisaltoa, se saattaa helposti jaada kilpailijoidensa varjoon. (Lintulahti 2017.)

Sisaltomarkkinoinnille ei ole tarkasti rajattua maaritelmaa, mutta esimerkiksi Content Marke-
ting Institute (2017) maarittelee sisaltomarkkinoinnin seuraavasti: Sisaltomarkkinointi on stra-
tegista markkinointiviestintaa, joka keskittyy arvokkaan, merkittavan ja johdonmukaisen si-

sallon luomiseen ja jakamiseen tietyn kohdeyleison houkuttelemiseksi - tavoitteenaan kannat-

tavan asiakastoiminnan tuottaminen.

Sisaltomarkkinointi perustuu siihen, etta tarjotaan asiakkaille ja muille yrityksen sidosryh-
mille erilaista tietoa, ohjeita, viihdetta ja muuta sisaltoa yrityksesta ja tapahtumista, tavoit-
teena saada heidat jakamaan kyseista sisaltoa omissa kanavissaan. (Bergstrom & Leppanen
2015, 34.)

Sisaltomarkkinointi on siis yksi markkinoinnin keino, joka keskittyy nimensa mukaisesti sisalto-
jen luomiseen. Tallaisia sisaltoja ovat kaikki sisallot, mita voidaan lukea, nahda ja kuulla, ku-
ten verkkosivuston tekstit, videot, e-kirjat, kuvat, blogit, webinaarit ja erilaiset kyselyt. Eri-
laista sisaltoa luodaan tavoitteena houkutella asiakkaita yrityksen omaan verkkoymparistoon,
johdattaakseen heita eteenpain ostoprosessissaan, vakuuttaakseen asiakkaat yrityksen tarjoa-
masta seka pitaakseen asiakkaat niin tyytyvaisina, etta he haluavat jakaa yrityksen sisaltoa ja
positiivisia kokemuksiaan omissa kanavissaan. Vaikka sisaltomarkkinoinnin avulla tavoitellaan
kannattavaa ja tuloksellista toimintaa, pyritaan sisallot tuottamaan asiakkaiden nakokulmasta
sen sijaan, etta tyrkytetaan yrityksen omaa sisaltoa tai korostetaan yrityksen erinomaisuutta.
Yritys pyrkii luomaan sisaltoa, jolla on aidosti merkitysta ja arvoa asiakkaalle ja, jotka viih-

dyttavat ja herattavat tunteita. (Salminen 2016.)

Hyvassa sisaltomarkkinoinnissa yritys kykenee paketoimaan oman ainutlaatuisen asiantunti-
juutensa ja olemisen tarkoituksensa hyodylliseksi ja asiakasta aidosti kiinnostavaksi sisalloksi.
Sisaltomarkkinoinnissa yritys keskustelee asiakkaan kanssa relevanttien sisaltojen avulla ja
ymparilla ja nain palvelee asiakasta. Merkityksellisten ja asiakkaalle arvokkaiden ja apua tuo-
vien sisaltojen avulla yritys pystyy sitouttamaan asiakkaitaan paremmin ja lisaamaan nain
asiakasuskollisuutta ja suosittelijoita. Kun yritys pystyy omien sisaltojensa avulla auttamaan

asiakkaitaan, se myy itsekin paremmin. (Content Marketing Institute 2017; Lintulahti 2017.)

2.6  Sosiaalinen media

Sanastokeskus TSK (2010) maarittelee sosiaalisen media-termin seuraavasti ”"Tietoverkkoja ja
tietotekniikkaa hyodyntava viestinnan muoto, jossa kasitellaan vuorovaikutteisesti ja kaytta-

jalahtoisesti tuotettua sisaltoa ja luodaan ja yllapidetaan ihmisten valisia suhteita.
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Sosiaaliselle medialle tyypillisia verkkopalveluita ovat esimerkiksi sisallonjakopalvelut, verk-

koyhteisopalvelut ja keskustelupalstat.”.

Sosiaalista mediaa voidaan siis miettia ihmisten, sisallon ja teknologian summana (Ponka
2015, 31). Sosiaalisen median kayttoa voi esimerkiksi olla videoiden tuottaminen YouTube-

palveluun, tai tilapaivityksen jakaminen Facebookissa.

Sosiaalisen median kaytto on viimeisen kymmenen vuoden aikana yleistynyt huomattavasti.
Kayttajien ika, ammatti ja koulutustaso vaihtelevat suuresti ja varsinaista kayttajaryhmaa on
liki mahdoton maaritella. Tahan vaikuttaa suuresti sosiaalisen median erinaiset kayttomahdol-

lisuudet ja niihin raataloidyt alustat. (Ponka 2015, 32.)

FACEBOOK

SOSIAALISEN
MEDIAN

KANAVIA

Kuva 1, Esimerkkeja sosiaalisen median kanavista

2.6.1 Sosiaalinen media markkinointiviestinnassa

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva markkinointiviestinta poikkea merkittavasti yrityksen perin-
teisesta viestinnasta. Viestinta on sosiaalisessa mediassa avointa ja kaksisuuntaista eika yri-
tyksella ole enaa samaa auktoriteettihahmoa kuin aikaisemmin. Sosiaalinen media on haivyt-
tanyt markkinointiviestinnan yksisuuntaisuuden ja tilalle on syntynyt avoin keskustelu kulutta-
jan kanssa. Kuluttajien kanssa kaydaan nyt keskustelua ja sisaltoa luodaan yhdessa. Tama tu-
lee huomioida viestinnan sisallossa. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa markkinointiviestin-
nassa kannattaa valttaa pitkia ja kaikenkattavia teksteja. Tavoitteena on herattaa keskuste-
lua ja luoda yhdessa, joten sisallon pitaa mahdollistaa tilaa kuluttajien mielipiteille ja lisayk-
sille. Kaiken julkaistavan sisallon tulisi olla mahdollisimman ajankohtaista ja uutuusarvoa hen-
kivaa. Verkossa tieto elaa ja kehittyy nopeasti, joten myos puheenaiheet vanhenevat akkia.
(Kortesuo 2014, 15-16.)

Sosiaalinen media tarjoaa nykyisessa muodossaan loistavan lisan yrityksille markkinointivies-

tinnan perinteisten menetelmien lisaksi. Mahdollisuuksia ja tavoitteitta sosiaalisen median
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hyodyntamiseen voivat esimerkiksi olla uusien asiakkaiden tavoittaminen, huomion herattami-

nen tai asiakkaiden kanssa avoimesti kommunikoiminen. (Leino 2012, 11.)

Markkinointiviestintaa sosiaalisessa mediassa voi tarkastella kolmijakoisesti; ostettu media,

oma media ja ansaittu media.

Taulukko 2, Esimerkkeja ansaitusta, omasta ja maksetusta mediasta digitaalisessa markki-

nointiviestinnassa. (Leino 2012, 27-29)

Maksettu media Oma media Ansaittu media
*Maksetut mainokset «Kotisivut «Suosittelut
sosiaalisgssg mediassa
(esimerkiksi Facebook) «Yrityksen sosiaalisen eArvostelut
median tilit
«Hakukonemarkkinointi oLinkit
o «Yritysblogi
+Bannerimainonta *Yritysta koskevat
kirjoitukset muiden
tahojen sosiaalisen
median tileilla

Ansaittu media on yleensa maksettuun ja omaan mediaan kaytetyn panoksen lopputulos. An-
saittu media ei maksa yritykselle lahtokohtaisesti mitaan, joten se on erittain tavoiteltavaa.
(Leino 2012, 27-29.)

2.6.2 Facebook

Facebook on vuonna 2004 perustettu verkkopalvelu, joka vuosien saatossa on kasvanut maail-
man suosituimmaksi sosiaalisen median verkkopalveluksi. Palvelu avattiin alun perin pienen
yliopistopiirin kohtaamispaikaksi. Vuonna 2005 se avattiin muulle koulumaailmalle ja saman
vuoden loppuun mennessa Facebookilla oli yli viisi miljoonaa kayttajaa. Vuosi 2006 mullisti
Facebookin kayton, kun liittyminen tehtiin mahdolliseksi kaikille, joilla oli sahkopostiosoite.
Hyperkasvuvaihe kaynnistyi 100 miljoonan kayttajan rajapyykin rikkoutuessa vuonna 2008.
Seuraavan kolmen vuoden aikana palveluun liittyi noin 500 miljoonaa henkilda. (Juslén 2013,
17-19.)

Facebookia ei alun perin luotu markkinointia varten, joten ensimmainen mainosjarjestelma ja
mahdollisuus luoda yrityksen oma Facebook-sivu julkaistiin palvelussa vasta vuoden 2007 lo-
pussa. Tama mainosjarjestelma aloitti uuden aikakauden verkkomainonnassa. Yritykset pys-
tyivat nyt ensimmaista kertaa verkkomainonnan historiassa kohdentamaan mainoksensa ian,
maantieteellisen sijainnin, tietyn kiinnostuksenkohteen ja sukupuolen mukaan. (Juslén 2013,
19-21.)
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Facebook-markkinointia voi myos tarkastella markkinointiviestinnan maksettu, oma ja an-
saittu media, kolmijaon kautta. Yritys voi luoda maksuttoman Facebook-sivun itsellensa,
jonka sisallosta se vastaa itse. Sivun tehtava on toimia kaiken Facebookissa tapahtuvan mark-
kinoinnin keskuspaikkana. Sivuille on tarkoitus kerata yrityksen tuotteista ja palveluista kiin-

nostunut yhteiso. Tama on yrityksen omaa mediaa. (Juslén 2013, 28-29.)

Tarkein ja tehokkain viestintakeino on kuitenkin maksettu mainonta. Mainosten kautta yritys
pystyy ohjaamaan kuluttajaa haluttuun paikkaan ja toimintoon. Tama paikka on yleensa las-
keutumissivu, joka sisaltaa toiminnon sille, mita yritys kuluttajalta toivoo. Tama toiminto voi
esimerkiksi olla tarjouksen lunastaminen tai uutiskirjeen tilaaminen. Facebook mainonnan
vahvuus piilee siina, miten hyvin mainontaa voi kohdentaa. Facebookin mainosjarjestelma ke-
raa jatkuvasti tietoa kayttajiensa mieltymyksista ja kiinnostuksenkohteista ja tama yhdistet-
tyna mahdollisuuteen rajata kayttajien sijainnillisia ja demograafisia tietoja on kenties kus-

tannustehokkuuden vaikuttavin tekija markkinointiviestinnassa. (Juslén 2013, 53-57, 79.)

Ansaittua mediaa Facebookissa on kuluttajien aikaansaama nakyvyys tykkayksien, arvostelui-
den, jakojen ja kommentoinnin muodossa. Facebook on otollinen alusta ansaitun median saa-
vuttamiseen, koska kaikissa julkaisuissa on tykkaa, jaa ja kommentoi vaihtoehto. Yrityksen
tehtavaksi jaa tuottaa tarpeeksi mielekasta ja arvokasta sisalto saadakseen kuluttajat kaytta-
maan kyseisia toimintoja. Mita enemman kuluttajat reagoivat sisaltoon, sita enemman naky-
vyytta se saa Facebookin uutisvirrassa. Facebookin sisaltostrategian ydin tulisi olla niin mie-
lekkaan sisallon luominen, etta se saa aikaan vuorovaikutusta kuluttajien kanssa. Tehokkain
yhdistelma Facebook markkinoinnissa on yhdistelma ansaittua ja maksettua mediaa. Yrityksen
on hyva tarkkailla julkaisujensa saamaa reaktiota osatakseen tulevaisuudessa tuottaa oikeata
sisaltéa. (Juslén 2013, 28, 35, 37.)

2.7 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnissa pyritdaan nostamaan verkkosivustojen orgaanista, eli ei maksettua,
luonnollista sijoitusta hakukoneissa ja saada mahdollisimman paljon liikennetta valitulle si-
vustolle hakukoneen kautta (Leino 2012, 52.). Toimenpiteet vaativat sitoutumista yritykselta,
silla se on systemaattisuutta ja pitkdajanteisyytta vaativa prosessi (Juslén 2011, 147). Hakuko-
neoptimoinnilla pyritaan sijoittumaan hakukoneiden ensimmaiselle hakutulossivulle (Raittila
2016; Leino 2012, 52). Hakukoneoptimoinnissa kotisivun sisalto ja sen aktiivinen julkaisu ovat

osa-alueita, joihin yritys voi eniten vaikuttaa omalla toiminnallaan (Juslén 2011, 148).



21

SR google f b4 ¥
Hakukoneoptimointi - Maksa Vain Tuloksista - sivututka.fi

Manos) W ¥ ti v Myds naita on haettu
Mak K "

3 Sau o SE ARCE 7, 4
Ota yhteytta - Asiakkaidemme kokemuksia - Miksi en ioydy Googlesta 1 N ('} |

Maksettuja
mainoksia ol il

Hakukoneoptimointia - 10 vuoden kokemuksella - tulos fi
) www.tulos &/ v

>

4

oimenpiteita, joilla pyritaan
n tai kokonaisen

Hakukoneoptimointi — Wikipedia

https://fi wikiped

Hakukoneoptimointi lyhyesti - Nettibisnes.Info

nettib forhakuk - Parhaat sijoitukset
Bepaaa s '[ PORPP P “ \ hakukoneissa.
hakukoneoptim i Voidaan vaikuttaa

hakukoneoptimoinnilla.

Hakukoneoptimointi — Wikipedia
hitps /fi. wikipedia.org/wiki/Hakukoneoptimo:
Hakukoneoptimointi tark

Kuva 2, Googlen orgaaniset tulokset ja maksetut mainokset

2.7.1 Avainsana-analyysi

Hakukoneoptimoinnin perustaksi yrityksen tulisi luoda avainsanalista. Lista ohjaa sisallon tuot-
tamista ja rakentamista sivustolla ja sen avulla varmistetaan kohdeyleison tavoittaminen. Yri-
tyksen taytyy tietaa, milla sanoilla kuluttajat etsivat hakukoneista heidan tarjoamia tuottei-
taan tai palveluita. Hakukoneoptimointi aloitetaankin yleensa aina avainsanatutkimuksella.
(Juslén 2011, 151-152.)

Prosessi aloitetaan paneutumalla asiakkaan roolin. Yrityksen tulisi ajatella hakuprosessia asi-
akkaan nakokulmasta. Nain loytyy todennakoisemmin oikeat sanat ja sanayhdistelmat, milla
potentiaalinen asiakas etsii tuotteita. Mita tarkempi ja yksityiskohtaisempi yrityksen kayttama
avainsana on, sita todennakoisemmin se tavoittaa kohderyhmansa. Jos kohderyhma ei ole eri-
tyisen rajattu, voi yritys kayttaa myos yleisempia ja ei niin rajattuja hakusanoja. (Perusvink-

keja avainsanaluettelon laatimiseen 2017; Juslén 2011, 151.)

Avainsantutkimuksen suorittamiseen Google AdWords on toimiva ja ilmainen tyokalu. Ohjel-
man avulla yritys voi selvittaa, kuinka usein kuukausitasolla tiettya sanaa tai sanayhdistelmaa
haetaan Googlesta. Avainsanatutkimuksessa on myos hyva selvittaa ero eri avainsanoista kay-
tettyjen muotojen tuloksissa. Esimerkiksi haetaanko sanaa enemman yksikko- vai monikko-
muodossa. Yritys voi myos selvittaa, kuinka kilpailtuja kyseiset hakusanat ovat seka niiden

kausiluontoisuuden. (Perusvinkkeja avainsanaluettelon laatimiseen 2017.)
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Tietyt yksittaiset sanat voivat olla erittain kilpailtuja ja yrityksen tulee harkita, onko kannat-
tavaa lahtea kilpailemaan hakukonenakyvyydesta nailla sanoilla. Kilpailua voidaan kiertaa op-
timoimalla sivusto erittain tarkan kohderyhman ymparille ja hyodyntamalla eri sanayhdistel-
mia. (Juslén 2011, 153.)

2.7.2 Sisallon suunnittelu ja avainsanojen kaytto

Sisallon luominen asiakaslahtoisesti ja avainsanoja kayttaen on yrityksen paras tyokalu haku-
koneoptimoinnissa. Mita monipuolisemmin ja enemman yritys optimoi alasivujaan avainsano-
jen ymparille, sita suuremmalla todennakoisyydella ne loydetaan, koska asiakas saattaa etsia
tietoa hakukoneesta juuri kyseisella sanalla. (Juslén 2011, 152-154.)

Avainsanan tulisi nakya URL-osoitteessa, sivun otsikoissa, tekstisisallossa ja kuvien ALT-teks-
tissa. Sivuston alasivut pitaa myos rakentaa ja optimoida halutun avainsanan ymparille. Te-
hokkain tapa optimoida sivustoa on yhden avainsanan kaytto per alasivu. (Raittila 2016; Kau-
ranen 2016.)
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samansuuntaisesti, jolloin hius on helppohoitoista ja pysy sisallossa toisena

Kuva 3, Esimerkki sanan ”hiustenpidennykset” sijoittelusta alasivulla

Avainsana tulisi esiintya sivun tekstisisallossa kahden ja viiden prosentin valissa eli noin kaksi-
viisi kertaa jokaista sataa sanaa kohden. Jos avainsanaa esiintyy liian tiheasti, voi Google huo-

nontaa sivuston hakukonenakyvyytta. (Raittila 2016; Kauranen 2016.)

Hakukoneet arvostavat omalaatuista sisaltoa ja tama tulisi huomioida sivun tekstisisallossa.

Jos sivu sisaltaa paljon kopioitua tekstia, se ei todennakoisesti sijoitu hyvin hakutuloksissa.
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(Kauranen 2016.) Esimerkiksi verkkokaupan kauppiaan tulisi kirjoittaa myytavien tuotteiden
esittelytekstit itse, koska jos ne kopioidaan suoraan myyjan tiedoista tunnistaa hakukone
tekstit kopioiduiksi.

2.7.3 Kotisivun kaytettavyys

Sivustoa suunnitellessa kannattaa aina ottaa huomioon sivustolla vierailevien henkiloiden
kayttokokemus. Vuodesta 2011, Google on huomioinut laadun ja kayttokokemuksen hakukone
sijoituksissaan. Naihin voi kiinnittaa huomiota pitamalla sivuston mainosmaara kohtuullisena,

sisalto helposti ruudulta luettavana ja valttamalla tuplasisaltoa. (Raittila 2016.)

Sivulla navigointi tulee myos olla mahdollisimman selkeaa ja kaiken sisallon tulisi olla maksi-
missaan kolmen linkin takana. Aihealueet tulisi jakaa eri alasivuille, koska se on tehokkain
tapa optimoida sivu ja, jos kaikki tieto on laitettu samalle sivulle, on hakukoneiden vaikea
maaritella sivun aihetta. Aihealueiden jakaminen parantaa myos sivun kaytettavyytta. (Kaura-
nen 2016.)

2.7.4 Linkit

Linkit muilta sivuilta omille sivuille ovat monen ammattilaisen mielesta tarkein tyokalu haku-
konenakyvyyden parantamiseen. Erilaisten sivujen linkit voivat vaikuttaa eri tavalla. Mita luo-
tetumpi linkin antajan sivu on, sita parempi vaikutus silla on linkitettavan sivun hakuko-

nenakyvyyteen. (Kauranen 2016.)

2.8 Muut toimenpiteet jotka edistavat hakukonenakyvyytta

Hakukoneoptimointi ei rajoitu vain kotisivujen sisalla tehtaviin toimenpiteisiin. Hakuko-
nenakyvyytta voidaan myos edesauttaa toimenpiteilla jotka tapahtuvat niiden ulkopuolella.
Vahva lasnaolo kohderyhman kayttamissa sosiaalisen median kanavissa voi parantaa yrityksen
hakukonenakyvyytta. Kun asiakkaat kiinnittavat huomion yritykseen ja sen tarjoamaan alkavat
he todennakoisesti etsimaan tietoa yrityksesta hakukoneita hyodyntaen. Tama vaikuttaa
myonteisesti yrityksen sijoittumiseen hakukoneissa. (Kauranen 2016.) Muita hakukonenakyvyy-
teen myonteisesti vaikuttavia asioita on yrityksen lisaaminen Googlen karttapalveluun ja yri-

tyksesta kertovan artikkelin lisaaminen Wikipediaan.

2.8.1 Google karttapalvelu

Google karttapalvelu on yksi Googlen suosituimpia palveluita ja vuonna 2017 aktiivisesti pal-
velua kayttavien maara oli yli miljardi ihmista maailmassa (Popper 2017). Googlen My Busi-
ness-palvelun avulla yrittaja pystyy lisaamaan yrityksensa Googlen karttapalveluun. Palve-
luun liittyminen on maksutonta ja sopii taten loistavasti pienen markkinointibudjetin omaa-

valle yritykselle.
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Kuva 4, Google karttapalvelu haulla "korkeakoulu Espoo”.

Yrittaja pystyy itse maarittelemaan karttapalvelussa nakyvat yritystiedot. Tallaiset tiedot voi-
vat esimerkiksi olla aukioloajat, asiakaspalautteet, yrityksen toimiala, toiminta-alue tai ku-
vaus yrityksesta. Jotta Google karttapalveluun liittyminen edistaisi yrityksen hakukonenaky-
vyytta, tulee profiilin olla rakennettu huolella. Profiilissa tulee olla esilla taydellisesti ilmoi-
tettu osoitetieto ja selvennys yrityksen toiminta-alueesta. Jos yritys esimerkiksi toimittaa
tuotteittaan vain tietyssa kaupungissa, tulee se olla mainittu jo ilmoituksessa. Google kartta-
palvelussa on myos mahdollista valita yrityksen toimiala. Taman tehdessa yrityksen tulee va-
lita kaikki relevantit vaihtoehdot. Esittelytekstiin on ehdottoman tarkeata sijoittaa valittuja
avainsanoja ja sen tulee olla hyvin ja kattavasti kirjoitettu. Profiilia luodessa on mahdollista
lisata kuva tai kuvia yrityksesta ja sen toimitiloista. Lisattyjen kuvien tulisi olla hyvalaatuisia
ja visuaalisia, jotta yritys erottuu edukseen. Yrityksen kannattaa myos rohkeasti pyytaa tyyty-

vaisia asiakkaitaan arvioimaan heidan yrityksensa karttapalvelussa. (Shewan 2016.)

Lisaksi yritykselle olisi suositeltavaa kayttaa tarkeaa hakusanaa yrityksen karttapalvelu-
nimessa (Kauranen 2016). Esimerkiksi Olohuone-nimisen huonekaluliikkeen nimi voisi olla kir-

joitettu karttapalveluun seuraavasti: Huonekaluliike | Olohuone.

2.8.2 Wikipedia

Wikipedia on verkosta loytyva ilmainen tietosanakirja, johon kuka tahansa sen kayttajista voi
tuottaa sisaltoa artikkelien muodossa. Wikipedian tulokset sijoittuvat yleisesti hyvin Googlen
hakutuloksissa, joten se toimii hyvana lisana yrityksen yrittaessa parantaa hakukonenakyvyyt-
taan. Hyva artikkeli Wikipediassa sisaltaa kattavaa tietoa yrityksesta, sen liiketoiminnasta ja

mahdolliset, artikkeliin liittyvat, linkit lisatietoon. Sivustolle lisattavan artikkelin tulisi
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luonteeltaan olla rehellinen, informoiva ja ei kaupallinen. Wikipedia voi poistaa artikkelin, jos

se kokee sen mainoksena tai epaluotettavana tietona. (Leino 2012, 53-54.)

3 Aran Studio Espoon digitaalisen markkinointiviestinnan kehittamissuunnitelma

Aran Cucine on maailman ostetuin italialainen keittiomerkki. Aran Cucinen tuotevalikoimaan
kuulu keittioiden lisaksi sailytysjarjestelmat ja toimistokalusteet. Tuotteet ovat edustettuna
yli sadassa maassa ja Suomessa niita on myyty jo lahes kymmenen vuotta. Tuotteen maahan-
tuojana toimii Helsingissa sijaitseva Aran Cucinea myyva liike. Aran Cucinen tuotteet raataloi-
daan asiakkaan tarpeiden mukaan ja tilaukset valmistetaan Italiassa, mista ne toimitetaan
Suomeen. Aran Cucinen toiminnan lahtokohtana toimivat design, laatu ja ymparistoystavalli-
syys. Brandi onnistui voittamaan Superbrand-palkinnon Italiassa vuonna 2017. (Aran Cucine
2017.)

3.1 Benchmarking toteutus

Opiskelijapari valitsi menetelmakseen vertailukehittamisen eli benchmarkingin tukemaan di-
gitaalisen markkinointiviestinnan kehittamissuunnitelmaa. Vertailtaviksi kohteiksi valikoitui
toimeksiantajan toiveesta Espoon alueen kuusi suurinta kilpailijaa. Kyseisten yritysten nimia
ei toimeksiantajan pyynnosta opinnayteraportissa mainita, vaan niista kaytetaan nimia yritys
A, B, C, D, E ja F. Taman lisaksi vertailukohteeksi valittiin yksi eri toimialan yritys, joka on
opiskelijaparin mielesta onnistunut hyvin Facebook-markkinoinnissa. Yritys on Suomessa hyvin
tunnettu valitysportaali, jonka asiakaskunta sisaltaa toimeksiantaja yrityksen tavoittelemaa

kohdeyleisoa. Kyseisesta yrityksesta kaytetaan raportissa nimea yritys G.

Vertailukohteeksi asetettiin yritysten markkinointiviestinta Facebookissa, yritysten verkkosi-

vut ja niiden hakukonenakyvyys, silla ne koettiin relevanteiksi ja kaytettaviin resursseihin so-
piviksi kehityskohteiksi toimeksiantajan yritystoiminnan kannalta. Opiskelijapari tutustui ver-
tailtavien yritysten Facebook-sivuihin, niiden sisaltoon ja julkaisutiheyteen. Lisaksi huomiota
kiinnitettiin valittujen yritysten verkkosivuihin, niiden laatuun, visuaalisuuteen ja kayttajays-
tavallisyyteen. Yksi vertailukohde oli myos yritysten sijoittuminen ja loydettavyys Google-ha-
kukoneessa. Tavoitteena Benchmarkingissa oli loytaa toimeksiantajayritykselle uusia tuoreita
nakokulmia, vinkkeja ja huomioita oman Facebook-sivuston ja yrityksen verkkosivujen yllapi-
tamisen tueksi, seka ymmartamaan hakukonenakyvyyden merkityksen digitaalisessa markki-

nointiviestinnassa.

Benchmarking-prosessin viimeinen vaihe, joka sisaltaa oman toiminnan muuttamisen, opitun
soveltamisen ja tulosten mittauksen, jaa Aran Studio Espoon vastuulle.
3.1.1 Digitaalisen markkinointiviestinnan nykytila-analyysi

Aran Studio Espoon tamanhetkinen digitaalinen markkinointiviestinta on melko suppeaa. Yri-

tyksella on olemassa verkkosivut ja omat Facebook-sivut. Molempien sivustojen yllapidosta
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vastaa myymalan myyntipaallikko. Sivujen paivittamiseen ei ole luotu erillista strategiaa,
minka vuoksi niiden sisaltoa ei aktiivisesti paiviteta. Omien markkinointiviestintakanavien li-
saksi yrityksella on kaytossa Aran Cucine brandin mobiilisovellus. Mobiilisovelluksesta loytyy
yleista tietoa Aran Cucinesta brandina seka tuotekatalogit, joita voi selata digitaalisessa muo-

dossa.

Aran studio Espoon verkkosivujen visuaalinen ilme on opiskelijaparin mielesta erittain onnis-
tunut. Visuaalinen ilme tukee kasitysta laadukkaasta design tuotteesta. Verkkosivuilla on
helppo navigoida, mutta sivujen sisalto on melko suppeaa. Tuotteiden alasivut on otsikoitu

tuotemallien nimilla tuotekategorioiden sijaan, mika vaikeuttaa oikean sisallon loytamista.

Sivustolta ei loydy mitaan tietoa yrityksen henkilostosta, joten henkilokohtainen kosketus jaa
uupumaan verkkosivustolla vieraillessa. Sivustolla on mahdollisuus jattaa tarjouspyynto kos-
kien yrityksen tuotteita, mutta suunnitteluajan varaustoimintoa ei loydy ollenkaan. Yrityksen
verkkosivuston tamanhetkinen hakukonenakyvyys on erittain huono toimialan yleisimmilla

avainsanoilla. Sivusto ei paase Googlen ensimmaiselle sivulle edes brandin nimella haettaessa.

Yrityksen Facebook-sivu on luotu maaliskuussa 2014. Facebook-sivuilla on talla hetkella 124
tykkaysta ja 122 seuraaja. Vuoden 2017 aikana sivuilla on julkaistu kuusi julkaisua, joten yri-
tyksen Facebook aktiivisuutta voidaan pitaa heikkona. Julkaisut ovat sisalloiltaan erittain sup-
peita. Yuoden 2017 julkaisut ovat sisaltaneet muutaman malliryhman kuvat ja lyhyet tekstit.
Tekstisisalto on luonteeltaan ollut niukkasanaista. Esimerkiksi Aran Cucine-brandin osallistu-
essa Ison omenan ravintolamaailman avajaisiin oli Facebookissa ilmoitettu asiasta seuraavin
sanoin ” Aran mukana Ison omenan ravintolamaailman avajaisissa! Tervetuloa tutustumaan!”.
Julkaisussa olisi esimerkiksi voitu ilmoittaa tapahtuman tarkka ajankohta, ohjelma ja tar-

kempi sijainti kauppakeskuksen sisalla.
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Taulukko 3, Aran Studio Espoon digitaalisen markkinointiviestinnan SWOT-analyysi

Vahvuudet Heikkoudet

Visuaalinen tuote

Kotisivujen visuaalinen ilme kun-
nossa

Mobiilisovellus

Henkilosto resurssit

Rajallinen budjetti

Ei olemassa olevaa markkinointivies-
tinnan suunnitelmaa

Nykyista markkinointiviestintaa ei
mitata

Verkkosivua ja Facebookia ei paivi-
teta

Verkkosivuilla ja Facebookissa sup-
peaa sisaltoa

Mahdollisuudet

Tarkan kohderyhman tavoittaminen
Luodun markkinointiviestinnan suun-
nitelman hyodyntaminen

Paljon ilmaisia tyokaluja ja kanavia

Kohderyhman tavoittaminen
Paljon kilpailua alueella

Vaaraa sisaltoa vaarissa kanavissa
Sisalto ei erotu massasta

markkinointiviestintaan verkossa

Yrityksen taman hetkisia vahvuuksia ovat ehdottomasti visuaaliset ja persoonalliset tuotteet
seka kotisivujen visuaalisesti onnistunut ulkoasu, jotka molemmat valittavat viestia laaduk-
kaista ja varteenotettavista tuotteista. Vahvuutena on myos Aran Cucine brandin oma mobiili-

sovellus, jossa kuluttajan on mahdollista selata yrityksen tuotekuvastoja virtuaalisesti.

Yrityksen heikkouksiin lukeutuvat sen rajalliset resurssit. Kyse on mikroyrityksesta, jossa on
vain yksi tyontekija ja mahdollisuudet taloudellisiin panostuksiin markkinoinnissa ovat suh-

teellisen pienet. Yritykselta on myos puuttunut markkinointiviestinnan systemaattinen suun-
nittelu, sen seuranta ja mittaaminen eika olemassa olevia viestintakanavia ole paivitetty ak-

tiivisesti.

Uhkana yritykselle ovat alueella toimivat lukuisat kilpailijat, jotka kayttavat samoja viestinta-
kanavia kuin toimeksiantaja ja tuovat nain ollen kilpailua alueen mainontaan ja vievat poten-
tiaalisia asiakkaita. Toinen uhka on se, ettei tavoitetakaan oikeata yleisoa ja toimeksiantajan

viestinta ei heratakaan kiinnostusta tavoitellussa kohderyhmassa.

Yrityksen ulkoinen toimintaymparistd mahdollistaa nykyaikana tarkan kohderyhman tavoitta-
misen. Taman lisaksi tarjolla on paljon erilaisia ilmaisia markkinointiviestinnan tyokaluja ja

kanavia, joita toimeksiantajan voi viestinnassaan hyodyntaa.
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3.1.2 Benchmarking tulokset

Benchmarking toteutusta varten luotiin liitteista loytyva taulukko. Taulukkoa kaytettiin tyoka-
luna benchmarking prosessin aikana. Taulukkoon merkittiin yrityskohtaisesti huomiot asete-
tuista vertailukohteista. Vertailukohteina toimivat yritysten markkinointiviestinta Faceboo-

kissa, yritysten verkkosivut ja niiden hakukonenakyvyys.

3.1.3 Benchmarking Facebook

Vertailtaessa yritysten Facebook-sivujen tykkaajamaaria voidaan todeta, etta niissa on rajuja
eroavaisuuksia keskenaan. Tykkaykset vaihtelivat 20 ja yli 93 000 valilla. Facebook-sisaltoa
julkaistaan kaikilla yrityksilla viikoittain melko saannollisesti yleensa vahintaan kaksi kertaa
viikossa. Poikkeuksena muihin yritys G julkaisee Facebook-sivuillaan saannollisesti lahes kel-
lontarkasti kaksi kertaa paivassa n. klo 10.00 ja 14.00. Yritys G:lla on myos vertailun korkein
tykkaajamaara, joten tasta voidaan paatella, etta aktiivisesti paivitettavia ja jarjestelmalli-

seurataan aktiivisemmin.

Yhteista kaikilla yrityksilla on erilaisten kilpailujen ja arvontojen jarjestaminen omilla Face-
book-sivuillaan. Tallaiset kilpailut ja arvonnat ovat hyva tapa aktivoida ja sitouttaa kulutta-
jia. Kaikilla yrityksilla julkaisut painottuvat omien tuotteiden ja erilaisten kokonaisuuksien
esittelyyn kuvia ja videoita hyodyntamalla. Erilaisten kuvien ja videoiden avulla pystytaan
luomaan laadukasta ja arvokasta mielikuvaa yritysten tuotteista, seka tarjoamaan asiakkaille
vinkkeja ja ideoita. Yritys B julkaisee Facebook-sivullaan videoita omista asentajistaan tyon
touhussa, joissa he jakavat samalla relevanttia tietoa seuraajille koskien keittioremontteja ja
niissa huomioitavia seikkoja. Yhteista Facebook-sivuille on myos niiden rento, mutta asialli-
nen ja ammattitaitoa huokuva puhuttelutyyli. Sinuttelua ja kevytta huumoriakaan ei julkai-

suissa karsasteta, mika tekee niista helposti lahestyttavia, aitoja ja persoonallisia.

Osa yrityksista tuottaa selkeasti enemman omaa sisaltoa kuin toiset. Yritys F jakaa Facebook-
sivuillaan paljon oman yritysbloginsa sisaltoa, joka keskittyy yrityksen asiakkailleen toteutta-
miin projekteihin ja kohteisiin, seka erilaisiin resepteihin. Osa yrityksista tuo julkaisuissaan
enemman esille eri tapahtumia ja juhlapyhia ja yritys E oli luonut Facebook-sivuilleen jopa
oman joulukalenterin, jossa he esittelivat eri joululahjaideoita, jouluisia vinkkeja ja jarjesti-
vat kilpailuja. Tallaiset sisallot luovat persoonallisuutta, erottavat muista ja tuovat piristavaa

vaihtelevuutta perinteisiin julkaisuihin.

Yritys C:n Facebook-sivu erottui edukseen silla, etta heidan julkaisuillaan on aina yksi ja sama
paaviesti, asiakkaan arjen helpottaminen, mika toistuu myos yrityksen muussa viestinnassa.
Nain yrityksen arvolupaus ei jaa kuluttajalta kovinkaan helposti huomaamatta. Viesti on
osattu sisallyttaa julkaisuihin ja viestintaan luontevasti ja sujuvasti niin, etta se todella on us-

kottava. Yritys C:lla on my0s visuaalisesti tyylikkaat Facebook-sivut, mika luo laadukasta
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mielikuvaa yrityksesta ja sen tuotteista. Yritys B kayttaa julkaisuissaan apuna yhteistyota esi-
merkiksi erilaisten tunnettujen henkiloiden kanssa, mika osaltaan varmasti herattaa kulutta-

jissa kiinnostusta kyseista yritysta ja sivustoa kohtaan.

3.1.4 Benchmarking kotisivut

Tutkimuksessa tutustuttiin myos yritysten kotisivuihin ja arvioitiin niiden sisaltoa, tyylia ja
kayttajaystavallisyytta. Yhteista kaikille kohteena olleille kotisivuille on melko sujuva navi-
gointi sivustoilla, lukuun ottamatta Yritysta F, jossa sisallon paljous hairitsee navigointi verk-
kosivulla. Myos yrityksilla A ja B on verkkosivujen etusivulle sisallytetty liikaa sisaltoa, mika
luo sekavan mielikuvan ja antaa ensisilmayksella vahemman tyylikkaan kuvan yrityksesta ja
sen tuotteista. Siita huolimatta he ovat onnistuneet sijoittamaan tarkeimmat asiat niin, etta

ne ovat melko helposti loydettavissa.

Yksi asia mihin tutkimuksessa kiinnitettiin huomiota, oli uuden keittion suunnitteluajanva-
rauksen mahdollisuus ja helppous verkkosivujen kautta. Kavi ilmi, etta jokaisen vertailussa

olleen yrityksen verkkosivulla on mahdollisuus varata helposti suunnitteluaika.

Yleisesti kaikilla yrityksilla on helposti lOydettavat yhteystiedot koskien yrityksen myymaloita
seka tarkeimpia yhteyshenkiloita, useimmiten jopa kuvan kera. Kun ihmisilla ja yrityksilla on
kasvot, ne tulevat helposti lahestyttavammiksi, tuntuvat tutummilta ja jaavat helpommin
mieleen. Verkkosivuilta loytyvat helposti myos suorat linkit yritysten sosiaalisen median kana-
viin. Yritykset B ja E julkaisevat verkkosivuillaan yrityksen blogia, mihin loytyy helposti linkit

verkkosivujen etusivuilta.

Hakukonenakyvyytta tarkasteltaessa keskityttiin yritysten sijoittumiseen ja loytymiseen
Googlen etusivulla yleisimpia alan hakusanoja kaytettaessa. Lisaksi tutkittiin sita, loytyyko
yritysta Googlen karttapalvelusta. Googlen karttapalvelusta loytyvat kaikki paitsi kaksi yrityk-
sista. Yritysta G ei l0ydy kyseisesta palvelusta yrityksen luonteen vuoksi, silla yrityksella ei
ole toiminnalleen varsinaista kiinteaa sijaintia. Yritykset B, E ja F onnistuivat paasemaan

Googlen etusivulle hakusanoilla keittioremontti, uusi keittio ja keittio Espoo.

3.1.5 Benchmarking yhteenveto

Benchmarking menetelman avulla tutkittujen Facebook-sivustojen perusteella voidaan to-
deta, etta toimiakseen Facebook-sivua pitaa paivittaa aktiivisesti ja saannollisesti viikoittain.
Lahtokohtaisesti voidaan ajatella, etta jotta Facebook-sivut tuovat arvoa yritykselle itselleen,
tulee sen luoda arvoa myos kuluttajille. Julkaistun sisallon tulee olla monipuolista, kiinnosta-
vaa, selkeaa ja asiakkaita puhuttelevaa. Lisaksi sisallon pitaa tukea yrityksen muuta viestin-

taa ja parhaimmillaan peraankuuluttaa yrityksen arvolupausta.
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Facebookin avulla yritys voi helposti vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta ja sen tarjoamista
tuotteista ja palveluista, seka luomaan yritykselle tietynlaista persoonaa valitsemalla yrityk-
sen imagolle sopivaa sisaltoa. Kun toimeksiantajana on laadukkaita ja yksilollisia keittioita ja
keittion kiintokalusteita myyva yritys, ovat inspiroivat kuvat ja videot mita mainioin tapa esi-
tella tuotteita yleisolle ja siihen Facebook on sopiva kanava. On hyva myos muistaa, etta Fa-
cebookissa puhuttelutyyli saa olla rennompaa kuin verkkosivuilla, mika luo mahdollisuudet

erilaisille julkaisuille ja avoimemmille keskusteluille.

Kun yritys tuottaa sisaltoa, jossa esitellaan omaa henkilokuntaa kasvoja ja nimia kayttaen,
herattaa se tietynlaista luottamusta ja uskottavuutta ja tekee viestista entista henkilokohtai-
sempaa. Kuten sanottu, tulisi viestinnalla nimenomaan pyrkia herattamaan tunteita sen vas-
taanottajassa. Toimeksiantajan tulisikin harkita oman henkilokuntansa nakymista yrityksen

viestintakanavissa, vahintaankin yrityksen yhteistiedoissa.

Facebookissa on helppo jarjestaa erilaisia kilpailuja ja arvontoja, jotka kiinnostavat kuluttajia
ja saavat nain ihmiset aktivoitumaan sivustolla ja mahdollisesti lisaa yrityksen seuraajamaa-
ria. Toimeksiantaja ei ole paivittanyt Facebook-sivujaan saannollisesti tai jarjestanyt sivuil-
laan esimerkiksi kilpailuja tai muuta yleisoa aktivoivaa toimintaa, kuten kilpailijansa. Naihin

seikkoihin opiskelijapari kehottaa yritysta tekemaan jatkossa muutoksia.

Verkkosivuja rakennettaessa ja niita suunniteltaessa olisi hyva muistaa, etta visuaalisesti va-
hemman on usein enemman. Jos haluaa luoda yrityksesta ja sen tuotteista laadukkaan ja tyy-
likkyytta huokuvan kuvan, suositeltavaa olisi pitaa etusivun tietotulva kohtuullisena ja sivujen
ulkoasu tyylikkaan hillittyna ja panostaa mieluummin laatuun kuin maaraan. Tassa toimeksi-
antaja on onnistunut opiskelijoiden mielesta erinomaisesti. Yrityksen verkkosivuilta valittyy

mielikuva laadukkaista luksustuotteista.

Taulukko 4, Benchmarking vertailusta poimittuja onnistumisia

Facebookin muistilista: Kotisivujen muistilista:

Panosta sisaltoon! Muista kohtuus: visuaalisesti vahemman on
usein enemman

jarjesta kilpailuja ja arvontoja, aktivoi seu- | Muista asiakaslahtoisyys, suunnittele sivut

raajia! asiakkaan nakokulmasta.

Paivita Facebookia aktiivisesti ja saannolli- Sijoita tarkeimmat asiat helposti loydetta-
sesti viikoittain! viksi.

Herata tunteita, luo arvoa asiakkaalle! Aseta sivuille linkit muihin yrityksen digitaa-

lisiin kanaviin.

Kayta kuvia ja videoita! Selkeat yhteystiedot.

Facebook-sivulta tulisi loytya suora linkki Panosta hakukonenakyvyyteen!
yrityksen kotisivuille.
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3.2 Tavoite ja kohderyhma

Digitaalisen markkinointiviestinnan kehittamissuunnitelman tavoitteet toimeksiantajalle ovat

myynnin kasvattaminen ja asiakaskayntien lisaaminen liikkeessa.

Kohderyhmaan kuuluvat pientaloa rakentavat ja vanhan keittionsa remonttia harkitsevat ja
suunnittelevat. Tuotteen hintaluokka huomioiden kohderyhmaksi on valikoitunut keski- ja hy-

vatuloiset.

Kohderyhman maantieteelliseksi sijainniksi on maaritelty Espoo ja Kauniainen. Koska tuotteen
ostaminen lahtokohtaisesti edellyttaa keittiosuunnittelijan tapaamisen ja liikkeessa vierailun,
on kohderyhman maantieteellinen sijainti rajattu tama huomioon ottaen. Aran Cucinella on
Espoon rajakaupungeissa, Helsingissa ja Kirkkonummella, omat edustusliikkeet mika vaikeut-

taa uusien asiakkaiden hankintaa nailla alueilla.

Aran Studio Espoolla on olemassa kattava verkosto potentiaalisiin yrityspuolen asiakkaisiin,
joten kuluttajapuolelle suunnatusta digitaalisen markkinointiviestinnansuunnitelmasta koet-

tiin olevan eniten hyotya yrityksen tavoitteet huomioon ottaen.

3.3 Budjetti

Toimeksiantaja ei ole maarittanyt budjettia vuoden 2018 markkinointiviestinnalle. Toiveena
esitettiin, etta opiskelijoiden luomassa markkinointiviestinnansuunnitelmassa pyrittaisin suo-
simaan mahdollisimman edullisia ja kustannustehokkaita kanavia ja keinoja. Toiveena oli

myos, etta toimeksiantajan olisi mahdollista toteuttaa toimenpiteet itse.

3.4  Markkinointiviestinnan kanavat

Markkinointiviestinnan kanaviksi ovat valikoituneet toimeksiantajan olemassa olevat kotisivut
ja Facebook-sivut. Naiden lisaksi myos hakukone Google toimii suuressa markkinointiviestin-
nan kanava roolissa. Kaikilla kanavilla on oma ainutlaatuinen roolinsa Aran Studio Espoolle va-

litussa markkinointiviestintastrategiassa.

3.4.1 Facebook

Facebook on eniten kaytetty sosiaalisen median kanava suomalaisilla 15-74 vuotiailla vuonna
2017. Sen kayttajamaara on jatkanut kasvamistaan ja 60 prosenttia sen kayttajista kayttaa

palvelua paivittain. (Digitaalisen elamantavan tutkimus 2017.)

Facebook valittiin yhdeksi markkinointiviestinnan kanavaksi, koska toimeksiantajayrityksella
on jo olemassa omat sivut siella ja myyntipaallikko, joka tulee toteuttamaan markkinointi-
viestintaa, hallitsee Facebookin kayton. Valinta on tehty myos sen perusteella etta, harva so-
siaalisen median kanava tarjoaa yhta loistavat markkinointiviestinnan kohdentamismahdolli-

suudet ja tavoittaa yhta suuren joukon suomalaisista kuin Facebook.
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Facebookissa tapahtuvan markkinointiviestinnan tavoitteena on kerata yrityksen tuotteista ja
palveluista kiinnostunut yleiso Facebook-sivuille ja ohjata tata yleisoa yrityksen verkkosi-

vuille.

3.4.2 Google

Suomessa yli kolme miljoonaa ihmista kayttavat hakukoneita tiedon loytamiseen viikoittain.
Karjistetty sanonta kuulukin, etta jos yritysta ei loydy Googlesta, ei sita ole olemassa. (Leino
2012, 52.)

Google on lansimaissa ylivoimaisesti eniten kaytetty hakukone ja hakukoneoptimointi teh-
daankin yleensa Googlea varten. Toiseksi yltaa Bing joka suosii paljon samoja periaatteita
kuin Google. (Raittila 2016.) Hakukoneoptimoinnilla pyritaan aina sijoittumaan hakukoneiden

ensimmaiselle hakutulossivulle (Raittila 2016; Leino 2012, 52.).

Hakukoneoptimoinnin ja Google-nakyvyyden tavoite on ohjata asiakkaita Aran Studio Espoon

kotisivuille.

3.4.3 Aran Studio Espoon kotisivut

Internetissa tapahtuvan markkinoinnin keskuksena voidaan pitaa yrityksen kotisivuja. Kotisivu-
jen tehtavana on uusien asiakkaiden hankinta, asiakassuhteiden luominen ja yllapito ja yrityk-
sen tuotteiden ja palveluiden tunnettuuden lisaaminen. (Juslén 2011, 59, 63.) Kotisivuja voi-
daankin ajatella pitkaaikaisen digitaalisen markkinointiviestinnan kulmakivena (Bergstromé&
Leppanen 271). Toimivat kotisivut koostuvat aktiivisesta kiinnostavan ja asiakaslahtoisen si-
sallon jakamisesta, hakukoneloydettavyydesta, kehotuksista toimintaan eri ostoprosessin vai-

heissa ja mitattavista tuloksista (Juslén 2011, 64).

3.5 Sisaltostrategia

Laadukkaiden ja asiakkaille hyotya tuottavien sisaltojen suunnittelu ja luominen vaativat ai-
van uudenlaista strategista lahestymistapaa, siksi yrityksen tulisi luoda sisaltomarkkinoinnin
tueksi oma sisaltostrategia (Hakola & Hiila 2012, 28).

Sisaltostrategiaa luodessa tulisi kiinnittdaa huomiota seuraaviin asioihin: sisaltéjen aiheeseen
ja struktuuriin seka niihin liittyviin tyoprosesseihin ja resursseihin. Organisaation tulisi siis
pohtia etukateen, minkalaisia viesteja ja arvolupauksia he haluavat asiakkailleen valittaa, ja
mita kaikkea laadukkaan sisallon luomiseen, tuottamiseen ja hallinnoimiseen tarvitaan. Li-
saksi yrityksen tulisi maaritella kuka tai ketka organisaatiossa hallinnoivat sisaltostrategiaa ja

ovat sita koskevissa paatoksissa paavastuussa. (Content Marketing Institute 2017.)

Aran Studio Espoo myyntipaallikko on yksin vastuussa yrityksen markkinointiviestinnasta, jo-

ten resurssit sisallon tuottamiseen eivat ole valtaisat. Sisallon luomisessa kannattaa siksi
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hyodyntaa hiljaisempia sesonkeja myymalassa. Koska Aran Cucine brandin toiminta perustuu
laatuun, designiin ja ymparistoystavallisyyteen, tulisi kaiken tuotetun ja luodun sisallon pal-
vella tata sanomaa. Sisaltostrategian noudattamista helpottaa Aran Studio Espoolle luotu

markkinointiviestinnan vuosikalenteri, jota kasitellaan seuraavassa kappaleessa.

3.6  Markkinointiviestinnan vuosikalenteri

Opiskelijaparin tuottaman vuosikalenteri tavoitteena on toimeksiantajan markkinointiviestin-
nan kaytannon toimenpiteiden ja aikataulutuksen helpottaminen. Digitaalinen markkinointi-
viestinta on jaettu kuukausitasolle ja opiskelijat ovat keranneet kalenteriin eri markkinointi-
viestinnan teemoja, juhlapyhia ja alaan liittyvia tapahtumia seka suosituksia sisaltojen julkai-

sutiheydesta. Julkaisujen sisaltoa on kasitelty kappaleissa 3.7 ja 3.8.

Toimeksiantajan on hyva muistaa, etta vuosikalenteri on tehty aputyokaluksi tukemaan mark-
kinointiviestinnan toteuttamista. On kuitenkin mahdotonta suunnitella koko vuoden viestintaa
etukateen, joten vuosikalenterin suunnitelmat on tarkoitettu muutettavaksi ja paivitettaviksi
tarpeiden mukaan. Sen paivittaminen, siihen tarvittavien muutosten tekeminen ja sen sisallon
tarkempi suunnittelu, jaa toimeksiantajan vastuulle. Opiskelijat ovat luoneet toimeksianta-
jalle taulukon, missa he voivat taydentaa julkaistavaa sisaltoa tarkemmin vuoden edetessa.
Vuosikalenteri on paapiirteittain mahdollista kayttaa uudestaan tulevina vuosina. Loppuvuo-

desta on aina hyva muistaa paivittaa mahdollisia tapahtuma-ajankohtia uusiksi.

3.7 Kotisivuilla julkaistava sisalto

Yleinen virhe monien yritysten verkkosivuilla on se, etta ne keskittyvat sivuillaan lilkaa oman
yrityksen ja sen tuotteiden ja palveluiden mainostamiseen, kun sen sijaan niiden tulisi keskit-
taa ajatuksensa asiakkaidensa potentiaalisiin ongelmiin ja niiden ratkaisujen loytamiseen. Ko-
tisivujen sisallon tulisi olla niin laadukasta, etta se toimii niiden tarkeimpana vetovoimana ja
auttaa kasvattamaan asiakkaiden luottamusta yritysta kohtaan seka luomaan uusia ja kesta-
vampia asiakassuhteita. (Juslén 2011, 108-110.) Aran Studio Espoolle laadituissa sisalto ehdo-
tuksissa on otettu huomioon benchmarking-vertailussa ilmenneita havaintoja ja yrityksen ar-
voja. Sisaltoa luodessaan Aran Studio Espoon kannattaa myos huomioida ja hyodyntaa opiske-
lijoiden tekemaa avainsana-analyysia, jota kasitellaan kotisivujen sisallon hakukoneoptimoin-

tia koskevassa kappaleessa.

e Kotisivuilla kannattaa saannollisesti julkaista seka kuvia, kertomuksia ja suositteluja
toteutuneista keittioista. Suosittelut voidaan julkaista tarinamuodossa kotisivuilla.
Suositukset toimivat tehokkaana markkinointiviestinnan keinona, koska ne herattavat

luottamusta asiakkaissa (Ylikoski 2011, 1).

e Aran Studio Espoon kannattaisi kerata ja tuottaa keittioremonttia koskevaa materiaa-

lia kotisivuillensa. Sisallossa voisi tulla ilmi mita kaikkea asiakkaan kannattaa
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huomioida ennen keittionsuunnittelun aloittamista. Suunnittelutapaamisen tueksi voi-
taisiin tarjota asiakkaalle kotisivuilta tulostettavaa muistilistaa, missa asiakas voi val-
miiksi tayttaa toiveitaan keittioremontin suhteen. Keittioremonttia koskeva sisalto

voidaan joko kerata suoraan kotisivuille, tai tuottaa ladattavassa e-kirja muodossa.

e Kuvia seka videoita tuotteista kannattaa julkaista paljon kotisivuilla. Keittion suunnit-
telua aloittaessa asiakkaalla on yleensa tietty visuaalinen ilme mielessa, mita han tu-
levalta keittiolta toivoo. Julkaisemalla paljon kuvamateriaalia erilaisista keittioista,

voi Aran Studio Espoo herattaa asiakkaan mielenkiinnon yrityksen tuotteita kohtaan.

o Keittiotrendeista ja -uutuuksista kannattaa kirjottaa informaatiota kotisivuille. Sisal-
lossa voi kertoa uuden tuotteen tuomasta hyodysta asiakkaalle ja mahdollisuudesta

hankkia kyseinen malli tai tuote Aran Studio Espoolta.

3.8 Facebookissa julkaistava sisalto

Yritysten Facebook-sivustoihin tutustuessa ja siita kerattyja tuloksia tarkasteltaessa, nousi
esiin muutamia sisaltoihin ja julkaisuihin liittyvia seikkoja, joita toimeksiantajayrityksen tulisi
sisaltostrategiassaan ottaa huomioon. Ensinnakin toimiakseen tehokkaasti, tulee Facebook-
sivuja paivittaa aktiivisesti ja saannollisesti. Opiskelijapari suosittelee, etta Aran Studio Espoo
julkaisee sisaltoa Facebookissa kaksi kertaa viikossa. Julkaisuissa olisi hyva pitaa rento, henki-
lokohtainen ja helposti lahestyttava puhuttelutyyli, joka koetaan usein henkilokohtaisem-
maksi. Julkaisuissa yrityksen edustaja voi esiintya ja kirjoittaa omalla nimellaan, mika tekee

sisallosta entista henkilokohtaisempaa ja uskottavampaa.

Yrityksen tulisi Facebook-sisaltoja luodessaan asettua asiakkaan saappaisiin ja pyrkia tuotta-
maan juuri asiakkaita kiinnostavaa, innostavaa ja hyodyttavaa sisaltoa. Yrityksen tulisi saada
lukijansa tuntemaan, etta sisaltd on luotu juuri hanta varten ja siksi sisaltojen kielen tulee
olla lukijalleen selkeaa ja ymmarrettavaa ja turhat ammattisanastot tulee suosiolla jattaa jul-
kaisuista pois. (Juslén 2011, 112.) Toimeksiantajalta lOytyy tarvittavaa osaamista, asiantunte-
musta ja kokemusta, minka avulla voidaan rakentaa asiakkaita kiinnostavaa ja heidan tarpei-
taan palvelevaa tietoa. Opiskelijapari on luonut seuraavanlaisia esimerkkeja mahdollisista si-

salloista toimeksiantajan Facebook-sivuille:

e Facebook-sivut ovat mainio kanava erilaisten kuvien ja videoiden jakamiseen, Toi-
meksiantajan tuotteet ovat laadukkaita ja visuaalisesti tyylikkaita ja yrityksen kan-
nattaa saannollisesti paivittaa kuvia tuotteistaan omilla Facebook-sivuillaan. Sano-
taan, etta kuvat kertovat enemman kuin tuhat sanaa ja niiden vaikuttavuutta ja te-
hoa ei kannatakaan vaheksya. Kuvien kaytto esimerkiksi erilaisten tuotteiden, koko-
naisuuksien tai yksityiskohtien mainostamisessa voi olla tehokasta. Kuvien ja videoi-

den avulla on helppo luoda erilaisia mielikuvia ja vedota tunteisiin. Kuvia ja videoita
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julkaistaessa, tulee kiinnittaa huomiota, etta kuvat ovat tarkkoja ja laadukkaita,
jotta ne palvelevat tarkoitustaan mahdollisimman tehokkaasti. Esimerkiksi epatarkat
ja huonosti rajatut kuvat tuotteista eivat luo niista kovinkaan laadukasta ja tasokasta
kuvaa, ja voivat nain ollen toimia negatiivisten mielikuvien luojina. Kuvia ja videoita
julkaistaessa, yrityksen tulee aina huomioida, etta silla on lupa kuvassa tai videossa

esiintyvilta henkilgilta niiden julkaisemiseen.

Opiskelijapari on havainnut, etta ihmiset ovat kiinnostuneita ruoanlaitosta ja sen kiin-
nostuksen ymparille onkin luotu paljon erilaisia blogi-sivustoja ja ruokaohjelmia. Yri-
tys voisi Facebook-sivuillaan jakaa erilaisia resepteja, kuten osa heidan vertailussa ol-
leista kilpailijoistaan on tehnyt. Reseptien julkaisemisen voi liittaa eri juhlapyhien tai
teemojen yhteyteen. Yritys voisi pyrkia luomaan yhteistyosuhteita tunnettujen tai va-
hemmankin tunnettujen kokkien ja leipureiden kanssa. Nain sivustolle saataisiin mie-

lenkiintoista ja vaihtelevaa sisaltoa.

Facebook sisaltoa suunnitellessa kannattaisi hyodyntaa erilaisia sesonkiaikoja, juhla-
pyhia ja alan tapahtumia. Ne auttavat toimeksiantajaa tuottamaan ajankohtaista ja
relevanttia sisaltoa julkaisuihin. Opiskelijaparin luomassa markkinointiviestinnan vuo-
sikalenterissa on listattu kaikki suurimmat alan tapahtumat ja juhlapyhat mitka kan-

nattaa huomioida markkinointiviestinnassa.

Toimeksiantajan kannattaisi jarjestaa omilla Facebook-sivuillaan resurssien mukaan
erilaisia kilpailuja, arvontoja tai vaikkapa aanestyksia. Nain yrityksen Facebook-sivus-

tolle saataisiin liiketta ja kuluttajia aktivoitumaan sivustolla.

Facebook-sivuja voi kayttaa hyvana informaatiokanavana tukemaan yrityksen verkko-
sivuja. Facebook-sivuilla kannattaa myos ilmoittaa poikkeukselliset aukioloajat, yri-
tyksen tulevat tapahtumat, osallistumiset tapahtumiin, myymalan teemapaivat ja
alennukset. Opiskelijapari on havainnut, etta ihmiset kayttavat paljon yritysten Face-

book-sivuja tallaisten asioiden selvittamiseen.

Kotisivuille kootuista toteutuneista keittioista ja asiakasreferensseista voitaisiin tehda
Facebookiin sopivia versioita. Toteutuneista keittioista voitaisiin tehda ennen-ja-jal-

keen kuvasarjoja, joita voitaisiin julkaista yrityksen omilla Facebook-sivuilla.

Facebookissa voisi toteuttaa keittiosuunnittelijan haastattelun liittyen keittiosuunnit-
teluun. Haastatteluista voisi tehda sarjan, jossa kussakin osassa kasiteltaisiin eri keit-
tiosuunnittelun osa-alueita tai huomioonotettavia seikkoja. Nain seuraajilla olisi mah-

dollisuus saada vastaus mielta askarruttaviin kysymyksiin.
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e Trendeista ja keittio uutuuksista kannattaa myos kotisivujen lisaksi uutisoida Face-

bookissa.

e 5. kesakuuta vietetaan maailman ymparistopaivaa. Aiheen ja paivan ymparille voisi
rakentaa ymparistoystavallisyytta kasittelevan teemaviikon, koska ymparistoystavalli-
syys on yksi Aran Cucinen hallitsevista arvoista. Aiheesta voisi kerata yhden vinkin tai
tiedon paivaa kohden, koskien keittion ja ruuanlaiton ymparistoystavallisyytta. Tallai-
sia aiheita voisi esimerkiksi olla Aran Cucinen tuotteiden korkea kierratysaste, tietoa

kierratyksen vaikutuksesta ymparistoon tai kaytannollisia tapoja kierrattaa keittiossa.

Koska sosiaalisen median sisaltoa luetaan aina ruudulta, vaatii se viestinnan sisallon raataloin-
tia taman ymparille. Tarkeimmat huomioonotettavat seikat ovat silmailtavyys ja helppolukui-
suus. Sisallon silmailtavyytta voi parantaa lihavoimalla ydinsanat, kertomalla asiat luetteloi-
malla tai numeroimalla ne, valiotsikoiden kaytolla, taulukoiden tai kaavioiden avulla havain-
noimalla, sisentamalla ydinviestin ja yleisesti pitamalla tekstikappaleet lyhyina ja ytimek-
kaina. Helppolukuisuutta voi yksinkertaisimmillaan parantaa noudattamalla kielioppia paapiir-
teittain ja valttamalla kirjoitusvirheita. Muita huomioitavia seikkoja helppolukuisuuden paran-
tamiseen ovat harkittu puhekielen kaytto, sinuttelu ja virkakielen valttaminen. (Kortesuo
2014, 21-24.)

3.9 Maksettu mainonta Facebookissa

Maksettu mainonta on Facebookissa tapahtuvan markkinointiviestinnan tarkein ja tehokkain
keino. Tama perustuu siihen, etta ainoastaan mainoksilla voi asiakasta ohjata suoraan halut-
tuun toimintoon. Facebook mainontaa voidaan kayttaa useaan eri tarkoitukseen, kuten tyk-
kaajien ja seuraajien tavoittelemiseen, kavijoiden ohjaamiseen Facebookin ulkopuoliselle si-

vulle ja myyntiliidien hankkimiseen. (Juslén 2013, 32-34.)

Facebookissa mainostaminen on Aran Studio Espoon resursseihin sopiva vaihtoehto, koska mai-
nonnan voi toteuttaa itse Facebookin selkeakayttoisen mainostyokalun avulla. Facebookissa
on myos mahdollista tavoittaa erittain tarkasti rajattu kohderyhma kohtuu hinnalla, joten se

on kustannustehokasta.

Facebookissa tapahtuvaan mainontaan Aran Studio Espoon tule luoda laskeutumissivut. Aran
Studio Espoo voisi luoda omille kotisivuilleen laskeutumissivun suunnitteluajanvarusta varten.
Laskeutumissivut sisaltavat aina vain yhden toiminnon, mita asiakkaalta toivotaan. Kun asia-
kas painaa mainosta, ohjautuu han sivulle, missa hanta kehotetaan varaamaan suunnittelu-
aika. Laskeutumissivujen tavoitteena on saada uusia suunnitteluajanvarauksia ja asiakkaiden

yhteystiedot.
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Laskeutumissivut luovat mitattavia konversioita yritykselle ja niiden avulla on mahdollista sel-
vittaa, miten mainokset ovat toimineet. Konversiot voidaan jakaa kahteen osaan, kovat kon-
versiot, jotka edellyttavat asiakkaalta ostopaatosta ja pehmeat konversiot, jotka edellyttavat
vain yhteystietojen luovutusta. Suunnitteluajanvaraus lasketaan pehmeaksi konversioksi. Peh-
meat konversiot ovat oikea tapa hankkia uusia asiakkaita ja luoda asiakassuhteita, joten se

palvelee hyvin Aran Studio Espoon tavoitteita. (Juslén 2013, 79-80.)

Kun aletaan luomaan mainosta Facebookissa, olisi hyva tarkastella tayttyyko siina asiakkaan
nakokulmasta merkitys, lupaus ja toimintakehotus. Merkityksella pyritaan saamaan asiakas
vakuutettua, etta tama mainos on juuri hanta varten. Lupaus kertoo asiakkaalle, mita hyotya
han saa mainoksesta ja toimintakehotus ohjeistaa, miten asiakas voi lunastaa taman lupauk-
sen. (Juslén 2013, 67.) Digitaaliseen markkinointiin erikoistunut yritys Digivallankumous
(2017) esitti asiakkailleen suunnatussa webinaarissa ohjeet hyvin toimivan Facebook mainok-
sen luomiseen. Opiskelijapari koosti ehdotuksista valmiin, liitteista loytyvan pohjan, mita

Aran Studio Espoo voi kayttaa luodessaan mainoksia Facebookiin.

Kun mainoksen sisaltd on luotu, tulee Facebookissa maaritella mainoksen nakeva kohderyhma.
Aran Studio Espoon kannattaa huomioida kappaleessa 3.2 kasitellyt tiedot kohderyhmasta ra-
jatessaan mainoksen kohderyhmaa. Mita tarkemmin mainos on rajattu, sita suurempi klikkaus-
prosentti, silla todennakoisesti on, ja nain ollen mainonnasta tulee erittain kustannusteho-
kasta (Juslén 2013, 151).

Aran Studio Espoon tulisi myos maaritella budjetti Facebook-mainonnalleen. Facebookin mai-
nostyokalu pyrkii hankkimaan parhaat mahdolliset tulokset sille annetulla budjetilla. Mainos-
tyokalu tarjoaa aina arvion mainoksen tavoittamista ihmisista ja tuloksista ennen mainoksen

tilaamista ja maksamista. (Facebook 2018.)

3.10 Ohjeet hakukoneoptimointiin

Hakukoneoptimointi valittiin osaksi digitaalisen markkinointiviestinnan kehittamissuunnitel-
maa opiskelijaparin huomattua toimeksiantajayrityksen heikon sijoittumisen hakukoneissa

alaan liittyvilla hakusanoilla.

Hakukoneoptimointia ja sisaltomarkkinointia tulisi tarkastellessa kokonaisuutena, koska mo-
lempien menestyksen takana loytyy laadukkaan asiakaslahtoisen sisallon tuottaminen. Hyvin
toteutettu sisaltomarkkinointi luo vahvan pohjan hakukoneoptimointia varten. Aikaisemmissa
kappaleissa ollaan kasitelty eri sisaltojen luomista, eri markkinointiviestinnan kanavissa.
Tassa kappaleessa tullaan kasittelemaan, miten kyseista sisaltoa kannattaa rakentaa toimeksi-
antajan verkkosivuille ja miten verkkosivujen rakennetta voidaan parantaa hakukonenakyvyy-

den edistamiseksi.
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3.10.1 Avainsana-analyysi

Avainsana-analyysi aloitettiin asettumalla ostajan rooliin hakuprosessissa. Kun asiakas aloittaa
hakuprosessin, on hanen tarpeensa todennakoisesti kokonaan uusi keittio, tietty keittioon
kuuluva osa tai kodinkone keittioon. Taman jalkeen tarpeet eriteltiin ja lahdettiin mietti-
maan, mita mahdollisia hakusanoja asiakas voisi kayttaa kunkin tarpeen kannalta. Mahdollisia
asiakkaan tarpeita, mita Aran Studio Espoo voisi palvella on uuden keittion hankinta, tietyn

keittion osan hankinta tai tietyn kodinkoneen hankinta.

Taulukko 5, Asiakkaan tarpeiden mukaan jaetut avainsanat

Uusi keittio Tietty keittion osa Kodinkone
e Mittatilauskeittio «Keittiotaso *Uuni
*Keittioremontti «Kaapinovet *Mikro/Mikroaaltouuni
*Uusi keittio eLaatikot «Tiskikone
*Keittio/keittiot «Keittiohana » Jaakaappi
«Keittiokalusteet Tiskiallas «Pakastin
«Keittion valitila oLiesi
«Keittiremontti hinta *Keittiosaareke eInduktioliesi
«Design keittio «Vetimet eKeraaminen liesi
eltalialainen keittio
eKeittiosuunnitelma eKeittioremontti *Miele kodinkoneet
eLaadukas keittio «Edullinen keittioremontti *Smeg/Smeg jaakaappi
«Keittiokaapinovien «Siemens kodinkoneet
vaihtaminen

Taman jalkeen hakusanojen suosio selvitettiin GoogleAdWordsin avulla. Ylivoimaisesti eniten
hakuja kuukaudessa kerasi sanat keittioremontti, keittio, keittiot ja keittiokalusteet. Keittio-

remontti sanaa etsittiin googlessa huimat 110 000 kertaa kuukaudessa.

Taulukko 6, Suosittuja hakusanoja

Hakusana Hakumaara per kuu-
kausi

Keittioremontti 110 000

Keittio 40 500

Keittiot 40 500

Keittiokalusteet 14 800

Keittiokaapit 5400
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Keittiosaareke 2 400
Keittiokaapistot 9 900
Keittiotaso 1 600
Saarekkeet 1 600
Keittion valitila 1900

Avainsanoja ja sanayhdistelmia suunnitellessa hakumaara ei aina ole tarkein huomioonotet-
tava seikka. Joskus saattaa olla viisaampaa kayttaa vahemman haettua, mutta erittain tark-
kaa sanaa tai sanayhdistelmaa. Aran Studio Espoon tapauksessa sisallon rakentaminen haku-
sana yhdistelma ” Keittio Espoo” ymparille olisi suotavaa. Vaikka hakukertojen ero pelkkaan
keittio-sanaan on valtaisa, voi yhden alasivun optimointi ”Keittio Espoo” ymparille tavoittaa
tehokkaammin halutun kohderyhman. Alan trendeihin nopeasti tarttuminen ja alasivujen opti-
mointi niiden ymparille on myos suotavaa. Esimerkiksi viime vuosina trendikkaina pidetyt

mustat keittiot ja aamiaiskaapit keraavat yhteensa yli 1500 hakua googlessa joka kuukausi.

Avainsana Haun suosio

design keittid 90
keittié espoo 110
luksus keittio 20
keittidlilke espoo 10

italialainen keittio 210
musta keittic 590
trendikas Keittid 10

aamiaiskaappi 1000

Kuva 5, Sanayhdistelmien hakusuosio Googlessa
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3.10.2 Kotisivun sisalto ja rakenne

Aran Studio Espoon verkkosivujen tamanhetkinen sisalto on suoraan kopioitu maahantuojan ja
Helsingissa toimivan Aran Cucinea myyvan liikkeen kotisivuilta. Tama tarkoittaa, etta vaikka
sisalto olisi hyvaa se ei tule koskaan sijoittumaan hakukoneissa hyvin, koska hakukoneet tun-
nistavat kopioidun sisallon. Olisi suositeltavaa, etta Aran Studio Espoo luo verkkosivujen sisal-
tonsa kokonaan uusiksi. Tekstisisallon tulisi olla itse kirjoitettua eika kopioitua. Sisallon luo-
minen kannattaa aloittaa paattamalla sivulla kaytettavat avainsanat. Jokaisen sivuston alasi-
vun tulisi olla optimoitu yhden avainsanan ymparille. Avainsanaa voi kayttaa tekstin sisallossa
kahdesta viiteen kertaan jokaista 100 sanaa kohden. Jos sanaa kaytetaan useammin voi
Google rankaista sanan liikakaytosta mika johtaa hakukonenakyvyyden heikkenemiseen. Si-

salto ehdotuksia ja tarkemmat ohjeet sisallon luomiseen loytyvat kappaleesta 3.8.

Sivuston rakenteessa tulisi huomioida kayttajakokemus ja sivulla navigoinnin helppous. Aran
Studio Espoon kannattaa pyrkia siihen, etta kaikki sivun sisalto olisi enintaan kolmen painal-
luksen paassa kayttajalle. Suositeltavaa olisi myos kotisivujen kategorioiden udelleen nimea-
mista. Kategoriat ovat talla hetkella nimetty tuotenimien mukaan mika vaikeuttaa asiakasta
loytamaan tarvitsemansa sisallon, tuotteen tai tiedon sivuilta. Tama vaikuttaa huomattavasti

kotisivun kaytettavyyteen asiakkaan nakokulmasta.

Linkit vaikuttavat positiivisesti hakukonenakyvyyteen. Oman median, eli Facebookin ja verk-
kosivujen avulla toimeksiantaja voi pyrkia rakentamaan positiivista ja luotettavaa imagoa yri-
tyksesta ja sen tuotteista. Tama yleensa johtaa siihen, etta kuluttajan kiinnostus yritysta koh-
taan kasvaa ja yritysta etsitaan aktiivisemmin hakukoneissa. Myos ulkoisten sivujen linkitykset
ovat todennakoisempia, jos kuluttajat kokevat yrityksen mielenkiintoisena ja luotettavana.
Opiskelijapari suosittelee myos yrityksen omistajaa hyodyntamaan hanen omistuksessaan ole-
van kiinteistonvalitysliikkeen kotisivuja linkittamalla Aran Studio Espoon verkkosivun naille si-

vuille.
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Taulukko 7, Hakukoneoptimoinnin muistilista

Avainsanat Yksi avainsana per alasivu.

Avainsanan tiheys 2-5krt/ per 100 sanaa si-
vun sisallossa.

Suosi tarkkoja hakusana yhdistelmia, esimer-
kiksi keittiot Espoo.

Sisalto Aina asiakaslahtoista, informoivaa ja rele-
vanttia sisaltoa.
Paivita saannollisesti.

Sivun rakenne Selkea, helposti navigoitava.
Kaikki alasivut maksimissaan kolmen painal-
luksen takana.

Sivun kategoriat Muista asiakaslahtoisyys, suunnittele katego-
riat asiakkaan nakokulmasta.
Linkit Pyri luomaan laadukasta sisaltoa, tama

edesauttaa muiden halua linkittaa sivuasi.
Hyodynna muita olemassa olevia kotisivuja,
linkita siella.

Konversiopiste Selkea ajanvaraus toiminto esille sivuille.
Laskeutumissivu ajanvaraustoiminnolla Face-
bookista ohjattavaan mainontaan.

Muut toimenpiteet Lisaa lilke Google-karttapalveluun. (Katso
suunnitelmasta ohjeet)

Lisaa artikkeli Aran Cucinesta Wikipediaan.
(Katso suunnitelmasta ohjeet)

3.10.3 Muut toimenpide ehdotukset

Aran Studio Espoon tulisi luoda Wikipediaan artikkeli Aran Cucinesta. Aran Cucine on maail-
man ostetuin italialainen keittiomerkki ja tasta huolimatta sita ei loydy Wikipediasta. Artik-

kelin tulisi sisaltaa seuraavanlaista tietoa:

Yleistietoa Aran Cucinesta merkkina

e Maininta ansaituista sertifikaateista ja ymparistoystavallisista tuotteista
¢ Taloustiedot

e Maininta voitetusta Superbrand-palkinnosta ja tieto etta on maailman myydyin italialai-

nen keittio
e Tietoa toiminnasta Suomessa

Artikkelia luodessa pitaa muistaa, etta sen savy tulee olla informoiva, eika missaan nimessa
kaupallinen. Jos Wikipedia kokee artikkelin olevan kirjoitettu kaupallisessa mielessa, voi si-
vusto poistaa artikkelin. Artikkeliin voi lisata linkin oman verkkosivuston alasivulle, joka sisal-

taa yleista tietoa Aran Cucinesta yrityksena ja brandina.
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Wikipedian lisaksi olisi myos tarkeata lisata Aran Studio Espoo Googlen karttapalveluun. Kart-
tapalveluun liittyminen parantaa yrityksen hakukonenakyvyytta Googlessa. Kun yritys lisataan

karttapalveluun tulisi profiilissa olla seuraavat tiedot:

— Taydellisesti taytetyt osoitetiedot, jotka nakyvat ilmoituksessa

— Toiminta-alueeseen liittyvat selvennykset (minne tuotteita toimitetaan)

— Toimialan valinnassa kaikkien relevanttien vaihtoehtojen valitseminen

— Hyvin kirjoitettu esittelyteksti, missa taitavasti sijoitettu avainsanat

— Kuvan/kuvien lisaaminen esittelyyn

Aran Studio Espoon kannattaa myos aktiivisesti kerata arvosteluja profiiliinsa. Opiskelijapari
suosittelee nimeamaan liikkeen karttasovellukseen Aran Studio Espoo - Keittiot tai Aran Stu-

dio Espoo - italialaiset keittiot nimella.

3.11  Mittarit

Opiskelijapari suosittelee, etta toimeksiantajayritys tutustuisi ilmaiseen Google Analytics tyo-
kaluun, joka on helppokayttoinen, sopii lahes kaikkiin analytiikkatarpeisiin ja on mahdollista
saada suomenkielisena. Google Analytics paivittaa tietoja jatkuvasti ja yritys voi halutessaan
tutkia sen keraamia tietoja koska tahansa. (Juslén 2011, 319.) Suositeltavaa olisi tutkia, mita
ja minkalaista sisaltoa yrityksen kotisivuilla eniten kulutetaan, silla silloin pystytaan ymmarta-

maan paremmin asiakkaan nakokulmia ja todellisia kiinnostuksen kohteita.

Facebookilla on kaytossa oma tyokalu siella tapahtuvan markkinointiviestinnan mittaamista
varten. Kayttamalla Facebookin omaa raportointia Aran Studio Espoo voi seurata, miten luo-
dut mainokset tuottavat tulosta. Raportti kokoaa yhteen kaikki mainoksen mitattavat tiedot

reaaliaikaisesti.

Hakukonenakyvyyden mittaamista varten ei ole olemassa ohjelmaa. Suositeltavaa kuitenkin
on, etta toimeksiantaja seuraa omaa sijoittumistaan Googlessa saannollisesti. Seuranta suori-
tetaan syottamalla alaan liittyvia hakusanoja hakukoneeseen ja selvittamalla oma sijoittumi-
nen kyseisilla hakusanoilla. Erityisesti kannattaa selvittaa, miten omat kotisivut sijoittuvat
hakukoneoptimoinnissa kaytetyilla avainsanoilla hakiessa. Hakukonenakyvyytta voidaan edis-

taa Google Analyticsin keraamalla tiedolla kotisivujen suositusta sisallosta.
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Taulukko 8, Mittaamisen muistilista

Mita mitataan? Milla tyokaluilla?
Facebook Mainosten klikkauk- Facebookin oma
set, Tavoitteiden mainostyokalu
saavuttaminen
Kotisivut Mita sisaltoa asiak- Google Analytics

kaat kuluttavat

Suunnitteluajanva-

raukset ja yhteyden-

otot
Hakukonenakyvyys Sijoittumista Suorittamalla hakuja
Googlessa avainsanoilla

4 Arviointi ja pohdinta

Toiminnallisessa opinnaytetyossa arviointi toimii erittain keskeisessa osassa opinnaytetyopro-
sessia. Arviointi on monitasoinen ja se yleensa erottelee ja sisaltaa arviointihankkeen toteu-
tuksen, toteutuksen ongelmat ja toimenpide ehdotukset, yleiset toiminnan ja lahestymistavan

arvioinnit ja oman oppimisen arvioinnin. (Laurea 2016.)

Taman opinnaytetyon arviointiprosessi paatettiin toteuttaa seka opiskelijaparin, etta toimek-
siantajan tayttamien arviointilomakkeiden avulla. Opiskelijapari arvioi omaa tyoskentelyaan
ja opinnaytetyoprosessia viikkotasolla. Viikkotasoisessa arviointilomakkeessa arvioitiin aika-
taulussa pysymista, raportin edistymista, onnistumisia ja toteutuksen ongelmakohtia. Viikko-

tasoiset arviointilomakkeet toimivat opinnaytetyopaivakirjana opiskelijoille.

Opinnaytetyon paatteeksi toimeksiantaja taytti arviointilomakkeen, missa tama arvioi seka
valmista tuotosta, etta yhteistyota opiskelijaparin kanssa. Myos opiskelijapari arvioi tuotoksen
lopputuloksen itsearviointilomakkeen avulla. Arviointilomakkeiden laadinnassa opiskelijapari

hyodynsi Laurean valmiita projektityo-arviointilomakepohjia. Lomakkeita muokattiin
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opinnaytetyon arviointikriteerien mukaan, jotta opinnaytetyon arvion kannalta keskeiset kri-

teerit tulisivat arvioitua.

4.1 Itsearviointi

Opinnaytetyon aiheen valinta tapahtui helposti ja luontevasti, silla tyon laatineet opiskelijat
jakavat yhteisen mielenkiinnon digitaalista markkinointiviestintaa kohtaan. Sen lisaksi eteen
avautunut mahdollisuus tuottaa konkreettinen ja toteuttamiskelpoinen digitaalisen markki-
nointiviestinnan suunnitelma toimeksiantajalle, loi opiskelijaparille hyvan motivaatiopohjan
opinnaytetyon tekemiselle. Tyot aloitetiin intoa ja tarmoa puhkuen kunnianhimoisilla tavoit-
teilla: opinnaytetyo haluttiin saada valmiiksi kolmessa kuukaudessa ja siita haluttiin tehda

mahdollisimman laadukas ja kattava.

Lahtokohta tyoskentelylle oli se, etta hyvin suunniteltu on puoliksi tehty. Opinnaytetyon
suunnitteluvaiheeseen panostettiin ja raamit koko tyolle pyrittiin luomaan mahdollisimman
tarkasti jo etukateen, jotta tyon punainen lanka olisi mahdollisimman helppo sailyttaa tyon
edetessa. Haasteeksi muodostuikin tyon ja sen aiheiden tarkka rajaaminen, silla varteenotet-
tavaa teoriaa etsittaessa, aiheet rupesivat helposti ronsyilemaan. Opiskelijat paattivat rajata
tyotaan entista tarkemmin, jotta tyossa pystyttaisiin kasittelemaan juuri toimeksiantajalle
oleellisimpia asioita tarpeeksi syvallisesti ja ymmarrettavasti. Tassa opiskelijat onnistuivat

mielestaan hyvin.

Suurimmaksi opinnaytetyoprosessin haasteeksi opiskelijaparille muodostui ajankaytto. Opiske-
lijoiden erilaiset elamantilanteet ja opinnaytetyon aktiivinen sovittaminen niihin tuotti valilla
hankaluuksia ja hidasti alkuperaista etenemissuunnitelmaa. Alun perin tarkoituksena oli saada
opinnaytetyo valmiiksi vuoden 2017 joulukuussa, jolloin tuotettu markkinointiviestinnan vuo-
sikalenteri olisi voitu haluttaessa ottaa kayttoon jo heti vuoden 2018 alusta. Ajallisista haas-
teista huolimatta tyota pyrittiin tekemaan jarjestelmallisesti ja aktiivisesti aina mahdollisuuk-
sien mukaan ja tyo eteni kuitenkin hidasteista huolimatta koko ajan, eika aikahaasteet vai-
kuttaneet opiskelijaparin mielesta laadullisesti tyon lopputulokseen. Lopputulos vastasi sen
laatijoiden mielesta hyvin tavoitteita. Luodussa digitaalisen markkinointiviestinnan kehitta-
missuunnitelmassa oltiin otettu hyvin huomioon kasitelty teoria, toimeksiantajayrityksen bud-
jetti, resurssit ja muut toiveet, seka annettu konkreettiset ja toteuttamiskelpoiset toiminta-

ehdotukset Aran Studio Espoon markkinointiviestinnan kehittamiseksi.

Opinnaytetyoprosessi sujui kokonaisuutena hyvin ilman suurempia ongelmia. Opiskelijaparin
keskinainen kommunikaatio ja yhteistyo toimivat lapi prosessin sujuvasti, avoimesti ja hyvassa

hengessa. Myos opiskelijaparin yhteistyo ohjaajan ja toimeksiantajan kanssa sujui moitteitta.
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4.2 Toimeksiantajan arviointi

Toimeksiantajan antama palaute perustuu opiskelijoiden saamaan suulliseen palautteeseen
seka Laurea ammattikorkeakoulun lomakkeeseen, jonka on tayttanyt Aran Studio Espoon
myyntipaallikko tutustuttuaan ensin tehtyyn ja esitettyyn opinnayteraporttiin ja sen tuotok-

seen.

Toimeksiantajalta saadun palautteen mukaan yritykselle tuotettu digitaalisen markkinointi-
viestinnan kehittamissuunnitelma on onnistunut ja ainakin suurimmilta osin hyodynnettavissa
yrityksen markkinointiviestinnassa. Yllatyksena toimeksiantajalle tuli omien kotisivujensa
heikko hakukonenakyvyys seka Facebook-sivujen aktiivisen paivittamisen ja systemaattisen
yllapidon tarkeys. Naihin asioihin Aran Studio Espoo paatti kiinnittaa huomiota tulevaisuu-
dessa. Facebookia paatetiin jatkossa paivittaa vahintaan 1-2 kertaa viikossa. Kehityssuunnitel-
man pohjalta yritys on myos paattanyt uusia omat kotisivunsa ja panostaa enemman sen sisal-

toon. Lisaksi yritys lisaa yrityksensa Googlen karttapalveluun.

Yhteistyota opiskelijoiden kanssa toimeksiantaja kuvasi mutkattomaksi ja helpoksi. Opiskeli-
japari tyoskenteli ahkerasti, tiedotti toimeksiantajaa aktiivisesti tyon etenemisesta ja lopulli-
sen tyon esitysta pidettiin laadukkaana ja informatiivisena. Laadittua kehittamissuunnitelmaa
pidettiin erittain hyodyllisena Aran Studio Espoon markkinointiviestinnan tulevaisuuden kan-

nalta ja vuosikalenteri paatettiin ottaa kayttoon mahdollisimman pian.

4.3  Luotettavuuden arviointi

Opinnaytetyon luotettavuutta pohdittaessa on huomioitu, etta tyo keskittyy paaasiassa digi-
taaliseen markkinointiviestintaan, joten opiskelijaparin oli oltava erityisen tarkkana siita,
etta opinnaytetyossa kaytettavat lahteet ovat ajankohtaisia ja tarpeeksi tuoreita. Digitaalinen
maailma kehittyy valtavaa vauhtia ja erilaiset alustat ja sosiaaliset kanavat muuttuvat ja ke-
hittyvat niin nopeasti, etta osa tietolahteista saattaa vanhentua yllattavankin nopeasti. Sen
lisaksi, etta kaytetyt lahteet ovat riittavan tuoreita, tulee niiden olla alan asiantuntijoiden
laatimia, seka tieteellisesti uskottavia ja hyvaksyttavia lahteita. Lahteina on kaytetty perin-
teisten painettujen tekstien lisaksi myos erilaisia verkkolahteita, joita valikoidessa opiskelija-
pari on pyrkinyt arvioimaan niiden luotettavuutta kriittisesti vertailemalla eri lahteita toi-
siinsa ennen niiden kayttoa opinnaytetyossa. Opiskelijapari uskoo, etta opinnaytetyossa kay-
tetyt lahteet tayttavat luotettavien lahteiden kriteerit ja lahteiden nakokulmasta opinnayte-

tyota voidaan pitaa luotettavana.

Opiskelijat ovat pyrkineet opinnaytetyossaan perustelemaan kaikki vaittamansa tekemiinsa
havaintoihin tai uskottaviin lahteisiin nojaten ja kyseiset lahteet aina selkeasti raportissa esit-
taen. Opinnaytetyossa on pyritty valttamaan oletuksia ja liiallisia omia tulkintoja, mika tukee
sen luotettavuutta. Tosin on huomioitavaa, etta menetelmina opinnaytetyossa on kaytetty

Benchmarking ja SWOT-analyysia, jotka analyyttisten luonteidensa vuoksi perustuvat aina
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osittain tekijoidensa omiin tulkintoihin ja nain ollen heikentavat tulosten luotettavuutta.
Opiskelijapari on kuitenkin yrittanyt parhaan asiantuntemuksensa ja osaamisensa mukaan te-
kemaan opinnaytetyossa tehdyt analyysit mahdollisimman objektiivisesti ja tutkimaansa teo-

riaa hyodyntaen.

Opinnaytetyo koostuu seka teoria-, etta tuotososiosta. Taman opinnaytetyon tuotoksella viita-
taan toimeksiantajayritykselle teetettyyn digitaalisen markkinointiviestinnan kehityssuunni-

telmaan. Kyseisen kehityssuunnitelman laatimisessa on pyritty noudattamaan teoriaosuudessa
kerattya tietoa ja luomaan tuotos sen pohjalta. Opiskelijoiden mielesta teoriaosuus ja aikaan-
saatu kehityssuunnitelma ovat yhtenaisia ja tukevat toisiaan, joten toimeksiantajalle annetta-

vaa suunnitelmaa voidaan pitaa silta osin luotettavana.
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Liite 1: Benchmarking taulukko

YRITYS A

Tykkaajat Face-
book-sivuilla (kpl)

645

Julkaisutiheys ja
kellonaika

Keskimaarin 2-3 julkaisua/vko

Julkaisujen sisalto

Informoivaa ja inspiroivaa sisaltoa, joissa esitellaan tuotteita,
kokonaisuuksia, projekteja seka henkilokuntaa ja heidan tyo-
taan.

Puhuttelutyyli rento, mutta asiallinen

Julkaisuissa kay ilmi esim. asentajan nimi, mika lisaa uskotta-
vuutta ja herattaa luottamusta

Julkaisuissa seka videoita, etta kuvia

Verkkosivut

Suhteellisen selkeat, etusivu kuitenkin melko tayteen ahdettu,
visuaalisesti ei niin tyylikas

Informoivat, sivuilta kay hyvin ilmi eri tuotteet ja tarjottavat
palvelut

Navigoiminen sivuilla melko helppoa, helppo loytaa etsittava
tieto

Yrityksen yhteystiedot ja eri myymaloiden osoitetiedot helposti
loydettavissa

Henkiloston valokuvat loytyvat yhteystiedoista
Suorat linkit yrityksen omiin some-kanaviin ja blogiin

Verkkosivut avattaessa alareunaan pongahtaa yhteydenotto-ik-
kuna, koskien keittiosuunnittelua

Hakukonenakyvyys

Loytyy googlen etusivulta joillakin alan avainsanoilla, kuten
keittio Espoo, mutta ei erityisen hyva nakyvyys.

Googlen kartta-
palvelu

Ei kaytossa
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YRITYS B

Tykkaajat Face-
book-sivuilla

556

Julkaisutiheys ja
kellonaika

Ei tarkkaa saannollista julkaisuvalia, mutta julkaisuja saannol-
lisesti 2-4 kpl/vko

Julkaisujen sisalto

Julkaisut painottuvat eri tuotteiden ja kokonaisuuksien esitte-
lyyn

Arvontoja, kampanjoita, seka erilaisia yhteistyo- ja tapahtuma-
julkaisuja

Julkaisut informoivia ja puhuttelevia

Julkaisuissa huomioitu erilaiset juhlapyhat, kuten joulu ja itse-
naisyyspaiva

Julkaisujen kieli rennohkoa ja helposti lahestyttavaa, ei liian
virallista

Verkkosivut

Verkkosivut ovat sisalloltaan rikkaat ja paljon tietoa jakavat.
Sivuilta loytyy kaikki oleellinen helposti ja napparasti.

Linkit yrityksen sosiaalisen median kanaviin loytyvat etusivulta

Mahdollisuus varata suunnitteluaika loytyy heti etusivun ylapal-
kista

Etusivulta loytyy myos innostava testi, jossa asiakas voi testata
omaa keittiotyyliaan

Visuaalisesti verkkosivut eivat luo mielikuvaa erityisesta luksus-
tuotteesta, vahempi voisi olla visuaalisesti enempi.

Verkkosivuilla Chat-ikkuna.

Hakukonenakyvyys

Hakukonenakyvyys melko hyva. Hakusanoilla uusi keittio, keit-
tioremontti ja keittiot Espoo yritys sijoittuu Googlen ensimmai-
selle sivulle

Googlen karttapal-
velu

Kaytossa

52



53

YRITYS C

Tykkaajat Face-
book-sivuilla (kpl)

1973

Julkaisutiheys ja
kellonaika

Julkaisuja n. 2-3 paivan valein

Julkaisujen sisalto

Julkaisut keskittyneet tuote-esittelyyn
Julkaisuissa selkea viesti: Arjen helpottaminen
Julkaisuissa myos Kampanja-alennuksia ja kilpailuja

Visuaalinen ilme hillitty ja tyylikas

Verkkosivut Verkkosivut visuaalisesti hillityt, selkeat ja tyylikkaat
Verkkosivuilla yhtenainen viesti Facebookin kanssa: arjen helpotta-
minen
Navigointi sivuilla helppoa, kaikki oleellinen tieto helposti loydet-
tavissa kohtuullisten klikkausten paassa
Verkkosivut huokuvat ammattitaitoa ja herattavat luottamusta
Chat-ikkuna verkkosivuilla

Hakukonenakyvyys

Satunnaisesti alan eri hakusanoilla haettaessa yritys onnistui sijoit-
tumaan Googlen etusivulle

Googlen karttapal-

velu

Kaytossa
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YRITYS D

Tykkaajat Face-
book-sivuilla (kpl)

20

Julkaisutiheys ja
kellonaika

Epasaannollista julkaisua

Julkaisujen sisalto

Tarjouksia ja kilpailuja

Satunnaisten uutisten jakaminen
Minimaalista oman sisallon tuottamista
Huomioitu juhlapyhat

Julkaisujen kieli rentoa ja helposti lahestyttavaa

Verkkosivut

Kotisivujen visuaalinen ilme ei niin laadukas
Navigoiminen sivuilla helppoa
Suunnitteluajan varaaminen tehty helpoksi

Useita toimintaan yllyttavia toimintoja etusivulla (esim. Lataa
esite, varaa aika, etsi myymala)

Myymalan sijainti helppo loytaa sivulta

Hakukonenakyvyys

Ei sijoitu hyvin Googlessa toimialan avainsanoilla

Googlen karttapal-

velu

Kaytossa
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YRITYS E

Tykkaajat Face-
book-sivuilla (kpl)

5477

Julkaisutiheys ja
kellonaika

Suhteellisen saannollista julkaisua 2-4 paivan valein

Julkaisujen sisalto

Paljon omaa sisaltoa mm. joulukalenteri, missa mm. ideoita pake-
toimiseen ja vinkkeja seka jouluisia resepteja

Visuaalisia kuvia, jotka luovat laadukasta mielikuvaa tuotteista
Arvontoja ja kilpailuja
Keskustelun avauksia

Vinkkeja asiakkaille

Verkkosivut

Verkkosivujen visuaalinen ilme kohtalainen, melko persoonaton
Helposti navigoitavat sivut
Hyvaa kiinnostavaa sisaltoa

Helppo varata suunnitteluaika, etusivulla myos muita toimintaan
aktivoivia linkkeja (tutustu kuvastoon, hae rahoitus)

Helppo siirtya yrityksen blogiin ja muihin yrityksen kanaviin

Chat-ikkuna kaytossa

Hakukonenakyvyys

Kaksi sijoitusta Googlen ensimmaisella sivulla esimerkiksi hakusa-
noilla "keittio espoo”

Yleisesti hyva sijoitus toimialan avainsanoilla

Googlen karttapal-
velu

Kaytossa
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YRITYS F

Tykkaajat Face-
book-sivuilla (kpl)

11 003

Julkaisutiheys ja
kellonaika

Suhteellisen saannollinen julkaisu, 2-5 paivan valein

Julkaisujen sisalto

Informoivaa ja inspiroivaa sisaltoa, joissa esitellaan tuotteita, ko-
konaisuuksia, projekteja seka henkilokuntaa ja heidan tyotaan.

Puhuttelutyyli rento, mutta asiallinen

Julkaisuissa kay ilmi esim. asentajan nimi, mika lisaa uskotta-
vuutta ja herattaa luottamusta

Julkaisuissa seka videoita, etta kuvia

Verkkosivut Verkkosivujen visuaalinen ilme kohtalainen
Sivuilla litkaa sisaltoa, vaikeuttaa navigointia
Suunnitteluaika suhteellisen helppo varata
Hakukonenakyvyys | Sijoittuu ensimmaiselle sivulle Googlessa hakusanoilla: keittio Es-

poo

Kohtuu hyva sijoittuminen Googlessa toimialan avainsanoilla

Googlen karttapal-
velu

kaytossa
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YRITYS G

Tykkaajat Face-
book-sivuilla (kpl)

93736

Julkaisutiheys ja
kellonaika

Julkaisuja tehdaan saannollisesti kaksi kertaa paivassa n. klo 10 ja
14,

Joskus julkaisuja tatakin useammin

Julkaisujen sisalto

Julkaisut paaosin kohteiden esittelya

Puhuttelutyyli sinuttelu, helposti lahestyttava ja henkilokohtainen
Erilaiset kilpailut

Tunteisiin vetoavat videot

Paljon kuvia

Verkkosivut

Verkkosivustot ovat hyvin selkeat ja kayttajaystavalliset
Verkkosivuilla helppo navigoida

Visuaalisesti sivut ovat hillityt ja tarkoitukseensa sopivan nakoiset
Esittelykuvat ovat selkeita ja riittavan isoja

Linkit sosiaalisen median kanaviin loytyvat helposti

Verkkosivuston sisalto on laadukasta ja asiakaslahtoista, silla ne
tarjoavat paljon informaatiota

Hakukonenakyvyys

Kayttavat hakukonemainontaa, joskin sen hakukonenakyvyys on
siita huolimatta suhteellisen heikohkoa

Googlen karttapal-
velu

Ei kaytossa, yrityksella ei varsinaista kiinteaa sijaintia




Liite 2: Markkinointiviestinnan vuosikalenteri
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2018 Tammikuu Helmikuu Maaliskuu Huhtikuu
Teemat Uusi vuosi, uusi | Laskiaispullat, Paasiaiskattauk- | Kevat ja au-
keittio set ja -reseptit | rinko
Uuden vuoden Talviolympialai-
lupaukset set Keittion suklaa- | Keittion kevat-
Tipaton tammi- munakatkot siivous
kuu
Juhlapyhat/ta- 14.2. Ystavan- Paasiainen
pahtumat paiva
Laskiainen
Hiihtoloma
Ideoita juhlapy- Keittion uusimi- | Laskiaispulla Paasiaistoivo- Vinkkeja keit-
hien ja tapahtu- nen resepti tukset tiosiivoukseen,
mien ymparille Keittoresepteja uusia ideoita
Kisakatso- keittion jarjes-
moevaat tykseen,

Kanavat ja julkai-

2 x viikko Fa-

2 x viikko Face-

2 x viikko Face-

2 x viikko Face-

sutiheys cebook book book book
Vastuuhenkilo Myyntipaallikko | Myyntipaallikko | Myyntipaallikko | Myyntipaallikko
2018 Toukokuu Kesakuu Heinakuu Elokuu
Teemat Jaakiekon MM-kisat, | Ymparistoviikko, Kesaloma, Koulujen alku,
Muuttaminen Koulujen loppu, mokkeily, Paluu arkeen,
Ylioppilaat, Grillikausi Kiireen palaami-
Kesa Kesaillat ja ysta- | nen
vat
Juhlapy- | 1.5. Vappu 5.6. Maailman ym- | 6.7.-5.8. Asunto- | 6.7.-5.8. Asunto-
hat/ta- 13.5. Aitienpaiva paristopaiva messut messut
pahtumat | Toukokuussa eniten | 22.6. Juhannus-
asuntoja myyntiin aatto
Ideoita Kotikatsomon ki- Ymparistoystaval- | Kesan Nopeita resep-
saevaat, Keittion lisyytta koskeva grilliherkut, teja arkeen,
remontointi muut- sisalto, Kaytannolliset
tamisen yhteydessa | Juhlien kattaukset | Mokkikeittiot keittioratkaisut
ja reseptit arjen kiireisiin
Kanavat 2 x viikko Facebook | 2 x viikko Face- 2 x viikko Face- 2 x viikko Face-
ja julkai- book book book
sutiheys
Vastuu- Myyntipaallikko Myyntipaallikko Myyntipaallikko Myyntipaallikko
henkilo
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2018 Syyskuu Lokakuu Marraskuu Joulukuu
Teemat Syksy, Halloween, Black Friday Joulu,
pimenevat il- | Villasukat, markkinointi- | Perhe ja yhdes-
lat, Kynttilat ja viikko saolo, Joulu-
Itsensa hem- tunnelma, lahjat, Rau-
mottelu Muuttaminen hoittuminen
Juhlapyhat/tapah- | 12.-16.9 Lokakuussa 11.11. Isan- 6.12. Itsenai-
tumat Habitare-mes- | eniten asun- paiva, syyspaiva
sut toja myyntiin | Black Friday 24.12. Joulu-
aatto
31.12. Uuden
vuoden aatto
Ideoita Remontointi Mustien keitti- | Jouluinen keit-
muuttamisen | oiden esittely- | tio,
yhteydessa, viikko, aanes- | Jouluruoat ja
Uusi keittio, tys reseptit,
Tunnelmalli- Joulupoyta

set keittiot

Kanavat ja julkai-

2 x viikko Fa-

2 x viikko Fa-

2 x viikko Fa-

2 x viikko Face-

sutiheys cebook cebook cebook book
Vastuuhenkilo Myyntipaal- Myyntipaal- Myyntipaal- Myyntipaallikko
likko likko likko
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Liite 3: Facebook mainoksen rakenne

1.0TSIKKO
Kiinnittaa lukijan huomion ja kertoo mista on kyse.

Suosi erikoismerkkeja kuten hymiot, luvut kirjoitettu numeroilla ei aakkosilla.

2.HYOTY
Kerro lyhyesti ja ytimekkaasti asiakkaan saama hyoty.

Esimerkiksi: Valmiiksi asennettu keittio huippuvarusteilla helpottamaan arkea

3.TOIMINTAKUTSU

Esimerkiksi: Varaa ilmainen suunnitteluaika - Linkki verkkosivuston ajanvarauk-
seen

4.KUKA KIRJOITTANUT

Tekee viestista henkilokohtaisemman, kun laitetaan terveiset aidolta ihmi-
selta.

5.VASTALAUSEIDEN KUMOAMINEN

Mainoksen/postauksen todennakoisimman vastalauseen kumoaminen jo mai-
noksessa/postauksessa

6.SELKEASTI ILMAISTU MITA SAA/OSTAA
Mika tuote/tuotteet kyseessa.

Esimerkiksi: Laadukas italialainen designkeittio.

7.KUVA/VIDEO

SCOARAN

CUCINE

Videossa tarkeaa muistaa tekstitys.

8.KUVAN/VIDEON OTSIKKO

Selkeasti kirjoitettu mita kuvan tai video sisaltaa

9.TOIMINTAKUTSU




