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Opinndytetydmme tavoitteena on edistaa tyon toimeksiantajayritys RTJ-Rakennus Oy:n digitaalista markkinointia
kehitysideoiden avulla. Toimeksiantaja on nuori, vuoden 2019 kevaallé perustettu pieni kainuulainen rakennus-
alan yritys. 2020-luvulle tultaessa léhes jokainen ihminen kayttaa internettia, ja yrityksille onkin elintdrkeaa koh-
distaa markkinointiaan sinne, missa potentiaaliset asiakkaat ovat. Digitaalisen markkinoinnin kehitys on mahdol-
listanut yrityksille toteuttaa markkinointiaan aiempaa tavoiteorientoituneemmin, tehokkaammin ja edullisemmin,
ja pysyakseen kilpailukykyisina on yritysten suunnattava aiempaa enemman markkinointiresurssejaan digitaalisiin
kanaviin.

Tyb6ssa selvitetaan laaja-alaisesti, mita digitaalinen markkinointi kasitteena tarkoittaa, mita hyétyja ja riskeja sii-
hen kuuluu yritysten nakékulmasta sekd mita tarkoittaa digitaalinen brandi. Lisdksi tydssa tutustutaan eri digitaa-
lisen markkinoinnin kanaviin. Kehittamistyon tavoitteena oli laatia toimeksiantajayritykselle selkeita kehitysideoita
siitd, miten yrityksen digitaalista markkinointia voitaisiin parantaa. Digitaalisen markkinoinnin edistamisella tavoi-
teltiin erityisesti yrityksen ndkyvyyden ja tunnettuuden kasvua seka digitaalisista kanavista tulevien yhteydenotto-
jen lisdantymistd, mikd puolestaan valillisesti toisi yritykselle lisda asiakkaita ja kasvattaisi myyntia.

Opinnaytety6n tutkimusmenetelmana kaytettiin tapaustutkimusta, sillé se oli tydn kehittavan luonteen vuoksi ide-
aalein. Tapaustutkimusta varten kerasimme ja analysoimme empiiristé aineistoa laadullisin menetelmin. Puo-
listrukturoidun teemahaastattelun avulla saimme toimeksiantajayritykseltd paljon kehittamistyon kannalta rele-
vanttia informaatiota yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytilasta kuin myds yleisesti yrityksesta. Yrityksen
[ahtotilanteen kartoittamista syvensi my6s toteuttamamme SWOT-analyysi toimeksiantajayrityksestd. Kahden
edelld mainitun tutkimusmenetelman liséksi tutkimme toimialan kilpailijoiden digitaalista markkinointia benchmar-
king-menetelman avulla, seka havainnoimme toimeksiantajayrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytilaa selvit-
tdaksemme sen kehityskohdat. Havainnoinnin kohteena olivat RTJ-Rakennus Oy:n jo kdyttamat digitaalisen mark-
kinoinnin kanavat — verkkosivut seka sosiaalisen median kanavat Facebook ja Instagram.

Tydssa esitettdvat kehitysideat kuin myds teoriapohja tarjoavat RTJ-Rakennus Oy:lle hyddyllista tietoa digitaali-
sen markkinoinnin mahdollisuuksista, joilla yritys voi kehittda digimarkkinointiaan. Kehitysideoissa on huomioitu
haastattelusta ilmi kdyneet yrityksen omat toiveet ja ndkemykset digimarkkinoinnin kehityksen suunnasta kuin
myos yrityksen rajalliset markkinointiresurssit.
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The aim of the thesis is to help RTJ-Rakennus Oy, a small, newly established construction company from Kajaani,
to develop and improve their digital marketing. As we enter the 2020s, almost everyone uses the Internet, for
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introduces different digital marketing channels. The primary aim of the development work was to generate clear
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1 JOHDANTO

Verkossa oloa ja sielld aktiivisesti toimimista voidaan pitaa jo yrityksille elinehtoina (Kananen 2018a,
14 - 15.) Digitalisaation myéta markkinointi on muuttanut muotoaan aiemmasta yksisuuntaisesta
massamarkkinoinnista yha keskustelevammaksi ja personoidummaksi vuorovaikutukseksi asiakkaan
kanssa. Kanasen (2018a, 13) mukaan perinteinen markkinointi ei nykypdivana enda yksistaan riita,
silla digitaaliseen markkinointiin verrattuna se on tehotonta ja staattista, ja markkinoinnin tulosten
luotettavuuden mittaaminen haastavaa. Digimarkkinointi mahdollistaa markkinoinnin kohdentamisen

juuri halutulle kohderyhmalle, ja markkinoinnin tuloksia voidaan helposti seurata jopa reaaliajassa.

Taman opinndytetydn aiheena on tarjota digitaalisen markkinoinnin kehitysideoita pienelle, vuonna
2019 toimintansa aloittaneelle rakennusalan yritykselle. Opinndytetyd on toteutettu kvalitatiivisena
eli laadullisena kehittdmistyond, jonka tarkoituksena on tarjota toimeksiantajayritykselle konkreetti-
sia ja perusteltuja kehitysideoita yrityksen digitaalisen markkinoinnin edistéamiseksi. Kehitysideoissa
on keskitytty digitaalisen markkinoinnin osa-alueista internetmarkkinointiin, silla nuoren toimeksian-
tajayrityksen rajalliset markkinointiresurssit huomioiden internet tarjoaa mahdollisuuden toteuttaa
tuloksellista digimarkkinointia tehokkaasti seka edullisesti, jopa ilmaiseksi. Kehittamistydn kannalta
ideaalisimmaksi lahestymistavaksi osoittautui tapaustutkimus, silla tarkoituksena on ideoiden tuotta-
minen toimeksiantajayrityksen digitaalisen markkinoinnin kehittamisen tueksi, eikd varsinaisesti
konkreettinen toiminta kuten muutosten suorittaminen ja eteenpdin vieminen. Kehittdmistyon tulok-
sena syntyneilla kehitysideoilla pyritddn vastaamaan mahdollisimman hyvin toimeksiantajayrityksen
digitaalisen markkinoinnin tavoitteisiin, joita ovat yrityksen nakyvyyden ja tunnettuuden kasvu, yh-
teydenottojen lisdantyminen digitaalisista kanavista seka taman myéta uusien asiakkaiden saami-
nen. Kehittdmistydn pohjaksi on myds koottu kattava tietoperusta hyddyntden niin suomen- kuin
englanninkielisia kirjallisia lahteita kuin myo6s usein painettua kirjallisuutta ajankohtaisempaa infor-
maatiota sisaltdvia verkkomateriaaleja. Ldhestyimme opinndytetyétdmme ensisijaisesti sen tarkeim-
pien tutkimuskysymysten kannalta, joita olivat: "Millaista digitaalista markkinointia toimeksiantajayri-
tyksen tulisi toteuttaa?”, "Miten toimeksiantajayrityksen digitaalista markkinointia voidaan kehittaa?”
sekd “Mitka digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat toimeksiantajan tavoitteet huomioiden tehok-

kaimmat ja relevanteimmat?”.

Opinndytety6 on jasennelty rakenteellisesti siten, ettd ensimmaiseksi esitelladn toimeksiantajayritys,
jonka jalkeen tarkastellaan teoriatasolla kattavasti digitaalista markkinointia seka esimerkiksi sen
hyétyja ja riskeja. Teoriaosuudessa syvennytaan myos digitaalisen markkinoinnin eri kanaviin ka-
nava kerrallaan. Teoriaosuuden jalkeen Tutkimus-kappaleessa kerrotaan, millaista tutkimusta tassa
opinnadytetydssa on toteutettu ja miksi seka selitetdan teoriatasolla tydssa kaytetyt tutkimusmenetel-
mat. Kehittdmistyd-kappaleessa keskitytdadn empiirisen aineiston keruuseen ja analysointiin, minka
jalkeen Kehitysideat-kappaleessa esitelldan teoriapohjan ja tutkimuksen pohjalta laaditut digitaalisen
markkinoinnin kehitysideat toimeksiantajayritykselle. Opinndytetyon viimeisessa osiossa pohditaan

itse opinnaytetydprosessin kulkua ja onnistumista.
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2 RTJ-RAKENNUS OY

Opinnaytety6n toimeksiantaja, RTJ-Rakennus Oy, on nuori, vuoden 2019 kevaalla perustettu kainuu-
lainen rakennusalan yritys. Yrityksen palveluvalikoimaan kuuluvat kaikki kodin rakennus-, remon-
tointi ja uudisrakentamispalvelut. Yrityksessa tytskentelee kaksi tydntekijaa, jotka molemmat toimi-
vat talla hetkellad yrityksen tasavertaisina yhtiokumppaneina ja yrittajind. Taten tyontekijat vastaavat
yhdessa kaikesta yrityksen toiminnasta. Yrityksen paaasiallinen markkina- ja toiminta-alue on Kai-

nuu.

RTJ-Rakennus Oy:n asiakaskohderyhma koostuu laaja-alaisesti kaikista aktiivi-ikaisista kuluttajista,
jotka tarvitsevat erilaisia rakennus- ja remontointipalveluja. Yrityksen pddsaantoisen ja talla hetkella
suurimman asiakassegmentin muodostavat yksityiset kuluttajat ja kotitaloudet, mutta myos yritys-
asiakkaat kuuluvat yrityksen asiakaspiiriin suoranaisesti seka aliurakoiden kautta. Yrityksen palve-
luita kadyttava asiakas on yleensa maaratietoinen ja tiedostaa tarpeen, halun tai unelman toteuttaa
pitkaaikaisen visionsa. Asiakkaiden témanhetkinen padsaantdinen ja aktiivisin yhteydenottotapa on
puhelimitse, ja yritys tekee jo alustavan tarvekartoituksen puhelimessa asiakkaan kanssa seka sopii
asiakkaalle veloituksettomasta arviointikdynnista. Arviointikdynnin pohjalta yritys laatii kirjallisen tar-
jouksen asiakkaalle. Asiakkaat kontaktoivat yritysta myds digitaalisten kanavien valitykselld, esimer-
kiksi yrityksen verkkosivujen seka sosiaalisen median kanavien kautta, mutta yhteydenotoista suurin

osa tulee kuitenkin edelleen puhelimitse.

Kainuu on erityisesti pienelle yritykselle haasteellinen markkina-alue, silla maakunnassa kaydaan ko-
vaa kilpailua rakennusalalla ja toimialalta 16ytyy jopa satoja niin pienid kuin suuria toimijoita. Vaikka
toimijoita on paljon, eivat ne kaikki kuitenkaan kilpaile samoista asiakkaista: alan suurimmat yrityk-
set kilpailevat erityisesti teollisuusrakennuskohteista, kun taas pienemmat toimijat keskittyvat yksi-

tyistalouksiin.

2.1  Toimialan kuvaus

Rakennusala on paljon kilpailtu, vanha ja vakiintunut toimiala. Toimialana rakennusala onkin myods
verrattain konservatiivinen ja vanhoillinen, ja suosii tietyiltd osin tiettyja toimintaperiaatteita. RTJ-
Rakennus Oy:n yrittajien mukaan toimialalla markkinoinnin painopiste ei ole vielakaan taysin digitaa-
liseen puoleen kallistunut, vaan perinteiset markkinointikeinot, kuten word-of-mouth (WOM) -mark-
kinointi, ovat edelleen tehokkaita, ja erityisesti hyvin tehty ty6 toimii edelleen parhaimpana laadun-
takeena ja saa asiakkaat suusanallisesti suosittelemaan yritysta yha eteenpdin, joka puolestaan poi-
kii uusia asiakkuuksia. Digitaalisen markkinoinnin tuomat mahdollisuudet alkavat kuitenkin pikkuhil-
jaa nakymaan rakennusalankin markkinoinnissa ja etenkin suuremmat yritykset ovat alkaneet hy6-
dyntamaan digitaalisia markkinointikeinoja. Digitaalisuuden my&téd myds alan pienimmilla toimijoilla

on mahdollisuus saavuttaa yha suurempaa nakyvyytta ja erottua edukseen kilpailijoista.
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2.2 Toimeksiantajayrityksen ulkoisen markkinoinnin nykytila

Toimeksiantajayrityksella ei ole talld hetkelld palkattua ammattilaista hoitamassa yrityksen ulkoista
markkinointia, vaan vastuu on yrittdjilla itsellaan. Yrittajilla itsellaén ei kuitenkaan ole varsinaista
kaupallisen alan koulutustaustaa, ja taten myos lahtévalmiudet markkinoinnin onnistuneelle toteut-
tamiselle ovat rajalliset. Yrittajat ovatkin sittemmin itse kokeneet markkinoinnin haastavaksi, ja

osaava markkinointiapu olisi tarpeen. Tama oli myds lahtdkohta opinndytetydn aiheen valikoitumi-

Toimeksiantajayrityksen tdmanhetkisestd markkinoinnista vastaavat yrittdjat itse resurssiensa puit-
teissa. Toistaiseksi yritys ei ole kokenut varsinaista tarvetta erilliselle markkinointistrategialle tai -
suunnitelmalle, eikd mydskaan markkinointi ole ollut tdten suunnitelmallista tai saanndllista. Markki-
noinnin toteutuksessa on keskitytty yrittajille tuttuihin markkinointikeinoihin, kuten sosiaaliseen me-
diaan ja verkkosivuihin. Sosiaalisen median kanavista yritykselld on kaytdssaan vain Facebook seka
Instagram, joissa he julkaisevat pdivityksia ja kuvia rakennusurakoistaan, yrityksen ajankohtaisuuti-
sia, kampanjoita seka kilpailuja. Yritys on myds ostanut maksettua mainontaa aiemmin esimerkiksi
digitaalisilla ulkomainostauluilla, paikallislehdessa seka useilla radiokanavilla niin paikallistaajuuksilla
kuin osavaltakunnallisissa radioissa. Lisaksi yrityksella on kaytossaan perinteista painatettua markki-
nointimateriaalia, kuten esimerkiksi yrityksen logolla ja yhteystiedoilla painatetut kayntikortit seka

grafiikkateippaukset yrityksen kayttamissa ajoneuvoissa.
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3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Digitaalisella markkinoinnilla eli digimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinoinnin toteutusta seka hallin-
taa hyodyntden digiteknologiaa, sahkdisid kanavia, kuten internettid, sahkopostia, televisiota ja lan-
gatonta mediaa seka digitaalista dataa asiakkaiden ominaisuuksista ja kuluttajakdyttaytymisesta.
Digitaalisen mediatekniikan ja digitaalisen mediaympéariston kehityksen mahdollistama digimarkki-
nointi on vakiintunut ja yha tarkeampi markkinoinnin osa-alue. Usein termi digitaalinen markkinointi
rinnastetaan tarkoittamaan samaa kuin internetteknologiaa hyédyntava internetmarkkinointi, joka
todellisuudessa on vain yksi digitaalisen markkinoinnin osa-alueista. (Baines, Fill, Rosengren ja Anto-
netti 2017, 312 - 313.)

Markkinointi on muuttunut etenkin digitalisaation myéta hyvin voimakkaasti. Markkinointi on aiem-
min ollut pitkalti tuote- ja myyntiorientoitunutta massamarkkinointia, jossa markkinointi ei ole ollut
juuri mitenkaan yksilditya, personoitua tai kohdistettua, vaan laaja-alaisesti koko kuluttajasektorille
suunnattua. Uuden markkinointiajattelun mukaan markkinointi on muuttunut enemman asia-
kasorientoituneeksi aktiviteetiksi, jossa asiakassuhdeajattelu on suuressa roolissa. Vanhan markki-
nointiajattelun keskittyessa tuotteeseen ja myyntiin, on uuden markkinointiajattelun myéta fokus
keskittynyt asiakastyytyvaisyyteen ja -arvoon. Toisaalta taas siind missa vanha markkinointiajattelu
tavoittelee uusia asiakkaita, keskittyy paikalliseen markkinointiin, palvelee kaikkia asiakkaita ja kehit-
taa standardituotteita ja -palveluita, uusi markkinointiajattelu keskittyy pikemminkin sailyttémaan
vanhat asiakkaat ja vaalimaan asiakassuhteita, markkinoimaan niin paikallisesti kuin globaalistikin,
karsimaan asiakaskantaa luopumalla kannattamattomista asiakassuhteista ja panostamalla resurssit
kannattaviin asiakassuhteisiin sekd kehittamaan asiakaslahtoisesti raataloityja tuotteita ja palveluita.
(Karjaluoto 2010, 15 - 16.)

Internetin ja digitaalisten tydkalujen merkitys kuluttajien tiedonhakuldhteend seka kuluttajakayttay-
tymisen ohjaajana on kasvanut markkinointiviestinndn muuttaessa muotoaan. Internet ja sen myéta
digitaalinen markkinointi ovat kehittyneet valtavasti 1990-luvulta tultaessa tahdn paivaan. Sosiaali-
sen median kasvun ja nousun mydtd markkinointi on muuttanut muotoaan vanhoillisesta, hierarkki-
sesta, yksisuuntaisesta massaviestinnasta kohti nykyaikaista osallistavaa teknologiaa, kuten sosiaali-
sia kanavia ja verkkoyhteisdja. Kuluttajien osallistaminen yritysten markkinointiviestintdan on mah-
dollistanut viestinnan digitaalisen kehittymisen tdastd aiemmin mainitusta yksisuuntaisesta, tuputta-
vasta massamarkkinointiviestinnasta kohti nykyaikaisempaa, monikanavaista ldhestymistapaa, jossa
asiakkailla on valtuus ja mahdollisuus vaikuttaa haneen kohdistuvaan markkinointiviestintaan. Kulut-
tajien kannalta onkin yha arkipdivdisempaa voida itse maaritella, millaiselle informaatiolle he altistu-
vat seka miten ja milloin he haluavat informaatiota vastaanottaa. Internetin kehityksen myéta myoés
markkinointiviestintd on kehittynyt kohti nykytilannetta, jossa asiakkaat voivat itse haalia halua-
maansa tietoa kasiinsa sen sijaan, etta yritykset tyrkyttaisivat tietoa heille. (Baines, Fill, Rosengren
ja Antonetti 2017, 312 - 313.)
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Digitaalinen markkinointi ja yrityksen nakyminen internetissa ovat 2020-luvulle tultaessa varmoja
keinoja operoida sielld, missa asiakkaat ovat ja tavoittaa ndin myds potentiaaliset asiakkaat, silla
internetista on tullut osa arkea lahes jokaisen suomalaisen kohdalla. Tilastokeskuksen (2019) tutki-
muksen mukaan jopa nelja viidesta 16—89-vuotiaista suomalaisista kaytti internettia useita kertoja
paivassa vuonna 2019, ja alle 45-vuotiaiden ikdryhmaa tarkasteltaessa voitaneen sanoa lahes kaik-
kien tehneen niin prosenttiosuuden ollessa 97. Siina missa internetin on aiemmin ajateltu olevan
etenkin nuorten kaytdssa, koostuu sen aktiivinen kayttajakunta nykyadan yha kasvavissa maarin
myds suuremmista ikaluokista. Tilastokeskuksen (2019) tutkimus nimittdin osoittaa 65—74-vuotiaista
suomalaista jopa 57 prosentin kayttdneen internettid useita kertoja paivittain, ja 75-89-vuotiaistakin
viela 23 prosenttia oli aktiivisia internetin kayttdjia. Tilastokeskuksen vuonna 2010 teettdman tutki-
muksen mukaan vuosikymmenen alussa vain 19 prosenttia 65—-74-vuotiaista suomalaisista kaytti in-
ternettia useasti paivassa, ja vuosikymmenen paattyessa luku on siis jo kolminkertaistunut kysei-
sessd ikdluokassa. (Tilastokeskus 2019; Tilastokeskus 2010.)

Tekniikan tohtori seka kauppatieteiden maisteri Minna Komulainen tutkii teoksessaan "Menesty digi-
markkinoinnilla” digitalisaation luomia mahdollisuuksia suomalaisissa pk-yrityksissa. Komulaisen
(2019, 15) mukaan digitalisaation tarjoamia uusia mahdollisuuksia voidaan hyddyntaa erityisesti
markkinoinnissa. Komulainen on myds pro gradu -tutkielmassaan (2016) tutkinut digitalisaation vai-
kutuksia mikro- seka pk-yrityksissa. Tutkimus osoittaa, etta digimarkkinoinnista on yrityksille selkeda
hyotya, joka nakyy etenkin aiempaa parempana asiakkaiden tavoittamisena (kuvio 1). Digitalisaation
merkittavimmat hyddyt liittyvatkin yritysten mukaan nimenomaan asiakkaisiin, eivatka esimerkiksi

kustannussaastoihin tai muihin indikaattoreihin.

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Tuo uusia asiakkaita INNIEINGEGGEEE 44,8
Mahdollistaa paremman asiakaspalvelun IS 50
Parantaa asiakastyytyvaisyytta NS 48,3
Lisdd myyntia nykyisille asiakkaille NS 42,8
Asiakkaat edellyttavat digitaalisia palveluita IS 35,7
Sédhkoinen kaupankaynti tuo saastéja  INEGGGGEG 35,7
Asiakaskunta on siirtynyt digitaalisiin kanaviin | ENIENEE 42,9
Auttaa seuraamaan kuluttajakayttaytymista NSNS 39,3

Auttaa tydntekijoiden rekrytoinnissa  INEREENEEEN 28,6

W Samaa mielta Jokseenkin samaa mielta

KUVIO 1. Digimarkkinoinnin hyédyt yritykselle (mukaillen Komulainen 2019, 22.)

Digitaalisella markkinoinnilla on my®ds tutkitusti vaikutus brandiin ja sen kasvuun. Brand Metricsin

(2018) teettaman, kuluttajien suhdetta brandeihin selvittavan, tutkimuksen mukaan digimarkkinoin-
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nilla on selkea positiivinen vaikutus muun muassa brandin tunnettuuden seka potentiaalisten asiak-
kaiden ostoaikeiden kasvuun. Tutkimuksen paaldyddsten mukaan laadukkaassa mediaymparistossa

toteutetulla digimarkkinoinnilla voidaankin rakentaa brandia hyvin tehokkaasti.

3.1 Digitaalisen markkinoinnin hyédyt

Tarkasteltaessa perinteisen ja digitaalisen markkinoinnin eroja on helppo huomata, etta digitaalinen
markkinointi on monelta osin kannattavampaa ja tarjoaa lukuisia hy6tyja yritysten ndkokulmasta.
Tdssa alakappaleessa kasittelemme seuraavaksi tarkemmin syita, miksi digitaalinen markkinointi
kannattaa, mité hydtyja se tarjoaa ja miksi yritysten tulisikin keskittda markkinointiresurssinsa yha

useammin digitaaliseen kuin perinteiseen markkinointiin.

Kappaleessa kasiteltavia hyotyja tarkasteltaessa kaytetadn vertailukohtina myds termeja inbound-
sekd outbound-markkinointi. Outbound-markkinoinnilla tarkoitetaan perinteistd markkinointia, jonka
markkinointivalineitd ovat radio, tv ja lehdet, ulko- ja suoramainonta, telemarkkinointi, messut ja
nayttelyt. Myos digitaaliseen markkinointiin lukeutuvat banneri- ja hakukonemainonta, roskapostit
seka ilman asiakkaan suostumusta tapahtuva séhkdpostimarkkinointi ovat outbound-markkinointia,
silld ne edustavat edelleen yksisuuntaista myyjaltd kuluttajalle tapahtuvaa markkinointia pyytamatta
asiakkaan suostumusta. Digitaalisuuden muuttaman markkinoinnin myéta kehittyneelld inbound-
markkinoinnilla puolestaan tarkoitetaan markkinointimallia, jossa kuluttaja itse hakeutuu vuorovaiku-
tukseen markkinoijan kanssa. Toisin sanoen markkinointiviestinta kohdistuu asiakkaaseen hanen
oman aloitteellisuutensa ja suostumuksensa ansiosta. Inbound-markkinoinnille tyypillisid valineita
ovat muun muassa verkkosivut, blogit ja foorumit, hakukoneet seka sosiaalisen median eri kanavat.
(Kananen 2018a, 17.)

3.1.1 Kommunikaatio ja osallistaminen

Eras etenkin asiakkaalle parhaiten ndyttaytyvista eroavaisuuksista perinteisen ja digitaalisen markki-
noinnin valilla liittyy markkinointiviestinndn tapaan kommunikoida: perinteisen markkinoinnin kom-
munikaatio tapahtuu yksisuuntaisesti markkinoijalta koko laajalle markkinoinnin vastaanottajasekto-
rille. Tassa tapauksessa markkinointiviestinndn vastaanottaminen on passiivista, ja se joko otetaan
vastaan tai ollaan ottamatta. Digitaalisessa markkinoinnissa on puolestaan kyse kaksisuuntaisesta
kommunikaatiosta, jossa markkinoiva taho ja markkinoijan vastaanottaja — yleensa kuluttaja — kay-

vat aktiivista vuoropuhelua. (Suomen hakukonemestarit s.a.)

Osallistamisella tarkoitetaan yrityksen asiakkaiden, yhteistydkumppaneiden seka suurten yleisgjen
mahdollisuutta osallistua yrityksen tiettyjen toimintojen, kuten tarjooman, asiakashankinnan tai asi-
akkuuksien arvon, kehittdmiseen ja kasvattamiseen digitaalisten kanavien, yhteisdjen ja tydkalujen
avulla. Osallistamisessa on kyse ennen kaikkea vapaaehtoisesta toiminnasta yrityksen toimintasekto-
reilla, joissa on perinteisesti hyddynnetty ostettua ammattityévoimaa. Onnistuneen osallistamisen
myéta yrityksella on mahdollisuus oppia tuntemaan toimintaymparistonsa ja asiakkaansa paremmin,

jonka myota resurssit voidaan kdyttaa tehokkaammin. Taman my6té myods kyky vastata asiakkaiden
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tarpeisiin ja reagoida tarpeiden muutoksiin kilpailijoita paremmin kasvaa. (Haivala ja Paloheimo
2012, 125.)

Osallistaminen tahtda myos asiakassitouttamiseen, jossa yrityksesta ja brandistd halutaan tehda
merkittdva osa asiakkaiden elamaa ja keskusteluja edistémalla suoraa ja jatkuvaa asiakkaiden osal-
listumista brandikeskustelujen, kokemusten ja yhteisén muotoiluun (Kotler, Armstrong, Harris ja
Piercy 2017, 16). Asiakkaiden kdymat keskustelut ja kokemustenvaihdot muun yhteison ja toisten
kuluttajien kanssa ovat autenttista WOM-markkinointia eli niin sanottua puskaradiomainosta, jonka
kuluttajat tutkitusti mieltdvat luotettavaksi ja jolla on suuri vaikutus ihmisten kuluttajakayttaytymi-
seen (Haivala ja Paloheimo 2012, 126; Kotler ym. 2017, 144).

3.1.2 Kohdennettavuus ja personointi

Yksi digitaalisen markkinoinnin parhaista ominaisuuksista on mahdollisuus sen kohdentamiseen ja
personointiin. Perinteistda markkinointia luonnehditaan usein massamarkkinoinniksi, jossa markki-
nointiviestintad ei sen koommin kohdenneta tai personoida — etenkaan yksildtasolla. Digitaalisen
markkinoinnin tyokalut ovat mahdollistaneet digimarkkinoinnin kohdentamisen ja jopa taysin yksilol-
lisen personoinnin juuri niille asiakkaille, jotka markkinointiviestinnalla halutaankin tavoittaa. Talla on
suoranaisesti positiivinen vaikutus myds hukkaeuroihin — kun esimerkiksi mainonta voidaan kohden-
taa oikein, on se lahtdkohtaisesti tehokkaampaa mainonnan tavoittaessa juuri oikeat, potentiaaliset
asiakkaat, jolloin mainontaan kaytetylle markkinointibudjetille saadaan paremmin vastinetta, eika
rahaa kayteta turhaan. (Standberry 2019.)

Digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat mahdollistaneet vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa, ja
tama puolestaan on mahdollistanut sen, etta yritykset oppivat paremmin ja syvemmin tuntemaan
asiakkaansa. Kun asiakkaan mielenkiinnon kohteet, tarpeet ja toiveet tunnetaan, voi yritys perso-
noida markkinointiaan vastaamaan asiakkaan intresseja. Esimerkiksi sahkdpostitse toimitettavat uu-
tiskirjeet voidaan personoida sisallltaan tilaajasta opittujen kiinnostuksen kohteiden mukaan niin,
ettd niiden sisaltd koostuu vain niista asioista, tuotteista tai palveluista, jotka ovat relevantteja tilaa-
jan kannalta. (Kananen 2018a, 242 — 243, 252.)

3.1.3 Mitattavuus

Eras perinteisen markkinoinnin varjopuolia on sen haasteellinen, lahes mahdoton mittaaminen. Digi-
taalista markkinointia puolestaan voidaan mitata helposti ja hyvinkin tarkasti jopa reaaliajassa, jonka
vuoksi digimarkkinointia voidaan pitda jopa ylivertaisena toisiin markkinointikanaviin verrattuna. (Ka-
nanen 2018a, 20.) Markkinoinnin mittaaminen onkin ensiarvoisen tarkeaa, jotta markkinoija voi var-
mistua siitd, ettd markkinointiresurssit, kuten budjettiin lasketut eurot, kdytetdan tehokkaasti ja oi-
kein (Kotler ym. 2017, 55).

Markkinoinnin seurantaa, onnistumista ja tavoitteiden saavuttamisen arviointia helpottavia mittareita

on olemassa lukuisia. Mittareita voidaan kayttaa paitsi verkkosivuilla, myds esimerkiksi sosiaalisen
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median kanavissa, sahkdposteissa kuin myds blogeissakin. Alla olevassa taulukossa on esitelty eri

markkinoinnin mittareita.

TAULUKKO 1. Markkinoinnin mittarit (mukaillen Komulainen 2019, 356.)

Mita mitataan Mitattava sisalto

Kuluttajakdyttaytyminen Sivujen katselukerrat, uniikit vierailijat, keskimaarainen vierailuaika
sivulla, avatut sahkopostiviestit, linkin klikkaukset, lataukset, taytetty-

jen liidilomakkeiden maara

Sitoutuminen Tykkddjien maard, kommentit, session kesto, sivujen katselukerrat,
seuraajien maara, uutiskirjeen tilaajien maara, RSS-sy6tteen tilaajien

maara

Poistuminen Poistumisprosentti (Bounce rate), palaavien vierailijoiden maara, uu-

tiskirjeen peruutusten maara

Jakaminen Postauksesta tykkdaminen, somejakojen maara, sahkdpostin lahetta-

minen eteenpain

Liidien hankkiminen Uusien liidien maara, liidien kontaktointi, konversioprosentti
Myynti Uusien asiakkaiden maara, konversio, liikevaihdon maara
Kustannukset Sisallon tuottamiseen kaytetty aika, tuotetun sisallon maara, kustan-

nus per tuotettu sisaltd, siséllon jakelukustannukset

Ylld olevassa taulukossa esiteltyjen markkinoinnin mittarien lisdksi ROI (Return On Investment) on
eras kaytetyimmista liiketalouden mittareista, jolla voidaan mitata sijoitetun padoman tuottopro-
sentti (Komulainen 2019, 357). Markkinoinnin kannalta ROI voi olla kuitenkin haasteellista mitata,
eika markkinoinnin tuottoprosenttia ole onnistuttu johdonmukaisesti maarittelemaan vield téhankaan
mennessa, silla saatuja tuottoja, kuten esimerkiksi asiakkaiden sitoutumista, on vaikeaa ilmoittaa
euroina (Kotler ym. 2017, 55).

Erilaisen markkinointisisallon tehokkuutta ja onnistumista voidaan mittareita hyédyntden testata niin
sanotun A/B-testauksen avulla. A/B-testaus tarkoittaa yksinkertaisimmillaan testid, jossa esimerkiksi
samasta mainoksesta tehdaan kaksi lahes identtista versiota, joita kuitenkin erottaa yksi valittu
muuttuja. Muuttujaksi voidaan valita Idhes miké vaan ominaisuus, esimerkiksi mainoksessa kaytet-
tava kuva tai video, otsikko tai tekstisisaltd. A/B-testauksen tarkoituksena on selvittad, kumpi versi-
oista on asetettujen tavoitteiden kannalta tuloksellisempi eli toisin sanoen kumman konversiopro-
sentti on korkeampi. Testauksen avulla voidaan siis havaita, mitka ominaisuudet toimivat ja nain
markkinointia voidaan hioa yha paremmaksi. Testausta voidaan ja on jopa suotavaakin tehda itera-
tiivisesti eli jatkuvasti, silla markkinointia voidaan aina hioa paremmaksi. A/B-testausta voidaan to-
teuttaa ldhes kaiken markkinointisiséllén kohdalla niin verkkosivuilla kuin vaikkapa hakukone- tai so-

siaalisen median markkinoinnissa. (Repotaival s.a.)
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3.1.4 Kustannustehokkuus

Perinteinen markkinointi on usein jopa kallista, ja verrattuna inbound-markkinoinnin kustannuksiin
on kuluero huomattava. Erityisesti pk-sektorin yritysten on syyta harkita inbound-markkinoinnin suo-
simista perinteisen markkinoinnin sijaan inbound-markkinoinnin kustannustehokkuuden vuoksi. In-
bound-markkinointi voittaa perinteisen markkinoinnin kustannustehokkuudessa, silla monet inbound-
markkinoinnin mediat, kuten Facebook, LinkedIn ja blogit, ovat ilmaisia, eivatka ne taten kustanna
yritykselle muuta kuin verkkolasnaolon yllapitoon ja paivittdmiseen kuluvat resurssit kuten tyopanok-
sen. Kustannustehokkuutta arvioitaessa ROI on oiva tuloksellisuuden mittari, ja inbound-markkinoin-
nilla pdastaan perinteistd markkinointia parempiin ROI-arvoihin. On kuitenkin syytd muistaa, etta
myos perinteistd markkinointia (outbound) voidaan toteuttaa edullisesti verkossa esimerkiksi séhko-
postimarkkinoinnin muodossa. (Kananen 2018a, 21.) Edullisimmillaan digitaalista markkinointia voi
siis toteuttaa jopa ilmaiseksi tietyissa markkinointikanavissa. Yrityksien on myds mahdollista maksaa
vain esimerkiksi klikkauksista, toteutuneista konversioista tai ndyttokerroista (Digitaalinenmarkki-

nointi.info s.a.).

Inbound-markkinoinnista tehokkuus puolestaan perustuu jo markkinointiviestinnan lahtdasetelmalla:
perinteinen markkinointi perustuu ennen kaikkea volyymiin, jolloin markkinointiviestinnalla pyritaan
tavoittamaan mahdollisimman suuri joukko kuluttajia katsomatta kuluttajien omaa intressia, kun
puolestaan inbound-markkinoinnissa kiinnostus lahtee kuluttajasta itsestdan hanen etsiessaan oman
kiinnostuksensa pohjalta tietoa markkinoinnin kohteesta, esimerkiksi yrityksesta tai yrityksen tuot-
teista. Asiakas tilaa yrityksen uutiskirjeen seka vierailee yrityksen verkkosivuilla, blogissa ja sosiaali-
sen median kanavilla omasta kiinnostuksestaan, ja ndin ollen asiakas on jo l&dhtékohtaisesti yrityksen
kannalta tuloksellisempi kuin asiakas, joka on tahtomattaan joutunut hairintdmarkkinoinniksikin

luonnehditun perinteisen markkinoinnin kohteeksi. (Kananen 2018a, 18, 20 — 21.)

Kun halutaan puolestaan selvittda, kuinka paljon markkinointiin investoitu padoma on poikinut tuot-
toa prosentuaalisesti, ovat jo aiemmin kappaleessa 3.1.3 mainittu ROI seka tésta hieman poikkeavat
ROMI (Return On Marketing Investment) seka ROAS (Return On Ad Spend) kaytetyimmat paamitta-
rit. Naistd kolmesta ROI on yleisimmin kdytetty, mutta mitatessa nimenomaan markkinoinnin tehoa,
on ROI samalla naista huonoin sen yleismitallisuutensa vuoksi. ROI-prosentti saadaan jakamalla net-

totuotto investoidulla rahamaaralla ja kertomalla se sitten sadalla. (Pyyhtia ym. 2017, 40 — 41).

Markkinoinnin kannalta ROMI on parempi mittari, silla mittari keskittyy vain markkinoinnin investoin-
teihin ja tuottoihin, kun taas ROI:ssa investointikohteet voivat olla mité tahansa, eivatka siis pelkas-
taan markkinoinnin tai myynnin tuki-investointeja. ROMI voidaan laskea jakamalla markkinointitoi-
menpiteistd saadut nettotuotot markkinointiin investoidulla rahamdaralla ja jakamalla saatu luku jal-
leen sadalla. Laskentaperiaate on siis kdytdannéssa sama kuin ROI-prosenttia laskettaessa, mutta ero
mittareiden valilla on se, ettd ROMI:ssa huomioidaan vain juuri markkinoinnin investoinnit ja tuotot.
(Pyyhtia ym. 2017, 40 — 41).
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Aiemmin esiteltyjen mittareiden lisdksi voidaan kdyttda ROAS-mittaria, joka on ndista kolmesta mit-
tarista luultavimmin yksinkertaisin ja keskittyy vain mainonnan tehon mittaamiseen. Laskukaava on
sama kuin ROMI:ssa, mutta ROAS-mittarissa huomioidaan vain mainonnan kokonaiskustannuksiin

investoidut rahat, kuten media- ja tuotantokustannukset. (Pyyhtia ym. 2017, 40 — 41).

3.1.5 Omistusoikeus kaytettyihin markkinointikanaviin

Perinteiselle markkinoinnille on tyypillistd sen lineaarinen kaavamaisuus, jossa markkinointiin vali-
tuista kanavista ostetaan mainosaikaa tai -tilaa. Kyseessa on usein kertaluontoinen markkinointita-
pahtuma, esimerkiksi mainoskampanja, ja kampanjan jdlkeen prosessi alkaa jalleen alusta, jolloin
valituista markkinointikanavista maksetaan yha uudelleen. Eras inbound-markkinoinnin hyddyista
onkin omistusoikeus yrityksen valitsemiin digitaalisen markkinoinnin kanaviin, esimerkiksi verkkosi-
vuihin ja sosiaalisen median kanaviin, jolloin yrityksen ei tarvitse maksaa kayttamistdan kanavista
yha uudestaan ja uudestaan. Lisdksi inbound-markkinoinnin kanavat ovat kuluttajien saavutettavissa
pidemman aikaa, jopa ymparivuotisesti yrityksen niin halutessa, jolloin markkinointi on jatkuvaa toi-
sin kuin esimerkiksi rajattuun ajankohtaan sidotussa markkinointikampanjassa. Nama lainalaisuudet
markkinoinnin jatkuvuudesta tai markkinointikanavan omistamisesta eivat kuitenkaan toteudu kai-
kessa digimarkkinoinnissa, silla myds verkossa toteutettava outbound-markkinointi, kuten esimer-
kiksi maksettu ja hakukonemainonta seké sahkopostimarkkinointi, ovat kertaluontoisia ja tapahtuvat

usein muiden tahojen omistamilla alustoilla. (Kananen 2018a, 20.)

3.2 Digitaalisen markkinoinnin riskit ja riskienhallinta

Digitaalinen markkinointi on edelleen verrattain uutta, ja monilta yrityksiltd puuttuu edelleen riittava
osaaminen digimarkkinoinnin toteuttamiseen. Digitaalinen markkinointi voi olla hyvinkin aikaa vie-
vaa, ja esimerkiksi asiakkaiden kannalta riittdvan mielenkiintoisen ja relevantin sisallén tuottaminen
voi tuottaa monelle yritykselle paanvaivaa. Osallistamisen myéta yritys voi kuitenkin tuoda asiakkaat
osaksi sisdlldntuotantoaan. (Haivala ja Paloheimo 2012, 22, 128.) Kuvat ja tarinat ovat hyvia apuva-
lineitd mielenkiintoisen sisallon tuottamisessa, silla niiden avulla yritys voi helposti luoda sisallélleen
halutunlaisen tunnelman, herattaa lukijassa tunteita ja rakentaa samalla brandidan. Yleisesti ottaen
ihminen kiinnostuu lukemastaan, mikali kokee sen itselleen jollain tapaa hyddylliseksi. Siksi esimer-
kiksi ratkaisuehdotukset ongelmatilanteisiin herattavat usein kiinnostusta. Tarinoiden avulla yritys ja
brandi saavat inhimillisia piirteitd ja tulevat ldhemmaksi kuulijaa. Yritystarinoiden ja tydntekijaesitte-
lyjen avulla yritys saa kasvot, tullen ndin inhimillisemmaksi ja kenties kuluttajan kannalta helpommin
lahestyttavaksi. Parhaassa tapauksessa mielenkiintoiseksi koetut tarinat jaavat eldmaan ihmisten
mieliin, ja kuulijat jakavat tarinoita yha eteenpdin muille kuluttajille. (Nokkonen-Pirttilampi 2014, 65
-67.)

Digitaalisen markkinoinnin nopea suuren volyymin tavoittavuus on paitsi eras sen isoimmista
eduista, mutta myds suuri riski yrityksen maineen ja brandi-imagon kannalta. Vaarinymmarretty,

harkitsematon, kyseenalainen tai jo pelkastaan yleisén mielesta tylsaksi koettu sisaltd voi saada ai-
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kaan negatiivisen palautteen ryopyn, jolla on valitettavan usein tapana saada enemman media-
huomiota ja levitad kuluttajien keskuudessa kuin positiivisen konnotaation kirjoituksilla. (Day 2018;
Sreedharan 2015, 57.) Brandin rakentaminen on pitkdjanteista ty6ta, mutta maineen ja imagon ro-
muttuminen voivat tapahtua hyvinkin helposti ja nopeasti, kiitos erityisesti digitalisaation ja sen

myéta informaation hyvin nopean liikkumisen internetissa. (Rowles 2014, 8.)

Markkinoinnin tuloksellisuutta mitatessaan yritykset paatyvat usein virheellisesti keskittymaan vaariin
asioihin, jolloin mittaustulosten luvuista saatavat hyddyt jaavat valjuiksi. Tutkittaessa numeroita on
syyta muistaa, ettei keskiarvokayttdjaa ole olemassa. Taten myos pelkkien keskiarvojen tutkiminen
on hyddytonta. Lukuja raportoitaessa tulee myds muistaa kriittisyys niiden merkityksellisyydesta —
kaikki luvut eivat ole yrityksen kannalta merkityksellisia, eika luvuista raportoitaessa maara korvaa
laatua. Térkeinta on keskittya yrityksen tavoitteiden kannalta merkityksellisiin lukuihin ja puolestaan
unohtaa ne luvut, jotka eivat tuota yritykselle mitdan lisdarvoa. Toisaalta pelkastdan numeroiden
raportoiminen ei sinansa tarjoa yritykselle lisdarvoa, eivatkd maksullisetkaan analysointitydkalut tee
kaikkea tyota yrityksen puolesta. Mikali luvuista halutaan hyétya, on yrityksen osattava myds tulkita
ja analysoida niitd. Lukujen analysoinnin tulisi tukea yrityksen markkinoinnille asettamien tavoittei-
den seurantaa seka edesauttaa tulevaisuuden ennustamisessa. Oman yrityksen lukujen vertailemi-
nen kilpailijoihin on myds turhaa, mikali ei tiedeta, mita ollaan tekemassa. Kiusaus oman lukujen
vertailuun kilpailijoihin on usein kova, mutta vertailu on turhaa, ellei tiedeta tarkkaan, mita ollaan

tekemassa. (Haivala ja Paloheimo 2012, 69.)

Digitaaliseen markkinointiin kuin myds yleisesti liiketoimintaan internetissa liittyy useita lainsdadan-
nollisia riskeja, silla liiketoiminta internetissé on fyysisen maailman liiketoimintaa saddellympaa. Mi-
kali yritys aikoo markkinointimateriaalintuotannossaan kayttad muiden tekemia kuvia tai teksteja, on
yrityksen varmistuttava niiden kayttéluvista ja hankittava tarvittavat oikeudet. Henkil6tietoja kasitel-
tdessa yritysten tulee huomioida lainsdadannon asettamat velvoitteet. (Haivédla ja Paloheimo 2012,
71, 77, 83.) Erityisesti vuonna 2018 kayttéon tullut EU:n tietosuoja-asetus GDPR on korostanut hen-
kilétietojen kasittelyn merkitysté yrityksista luoden tiettyja lakivelvoitteita. Yritysten digimarkkinoin-
nin kannalta tarkein voimaantullut muutos liittyy verkkosivujen vierailijoilta saataviin aktiivisiin suos-
tumuksiin verkkosivujen kayttdehdoille seka tietojen kasittelylle. Verkkosivuilla tulee myés selkedsti
informoida, miten ja missa vierailijan tietoja kasitelldan. (Menestystarinat 2018.) Myds yritysten har-
joittamaan digitaalisia kanavia hyddyntavaan suoramarkkinointiin, kuten séhkdisten viestien lahetta-
miseen, vaaditaan paasaantoisesti etukateissuostumus viestien vastaanottajilta. Markkinointiviestin-
tdan kohdistuu suuri maara lainsaddanndllisia velvoitteita, jotka tulee huomioida viestintda suunni-
teltaessa, jotta mainonta olisi eettistd ja hyvan maun mukaista. Lain velvoittamana markkinoinnin
tulee my0s aina olla markkinoinniksi tunnistettavissa, eika sitd saa — tahallisesti tai tahattomasti —

verhoilla esimerkiksi journalistisen tekstin muotoon. (Héivala ja Paloheimo 2012, 75 - 77.)

Monet yritykset myds suosivat erilaisia sosiaalisessa mediassa jarjestettavia kilpailuja ja arvontoja
markkinointikeinona, mutta haasteita voi tuottaa tietamattémyys sosiaalisen median kanavien aset-
tamista sadddksista niiden jarjestamiselle. Esimerkiksi Facebookissa jarjestettaville kilpailuille ja ar-

vonnoille on asetettu tarkat saddokset sivun omissa kdyttoehdoissa. Yleisimpia kompastuskivid ovat
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muun muassa yritysten asettamat ehdot kilpailuun tai arvontaan osallistumiselle: yritykset esimer-
kiksi saattavat usein virheellisesti ja Facebookin kayttéehtojen vastaisesti vaatia kilpailujulkaisun ja-
kamista kayttdjan omalla aikajanalla tai kaverin merkitsemista julkaisuun ehtona kilpailuun osallistu-
miseen, vaikka todellisuudessa nama eivat saa olla osallistumisehtoja. (Suomen digimarkkinointi
s.a.a; Facebook 2020a.) Kayttoehdot voivat my0s aika ajoin paivittya ja muuttua, ja yritysten onkin

hyva saanndllisesti kerrata kanavien kayttéehdot varmistaakseen sdannénmukainen toimintansa.

3.3 Digitaalinen brandi

Menestyvien brandien luominen ja jatkuva kehittdminen ovat yritysten menestyksen kannalta kriitti-
sid. Seuraavaksi kasitelladn mita brandi tarkoittaa, miksi yritysten — niin pienten kuin suurtenkin —

tulisi brandata ja miten digitaalisella markkinoinnilla voidaan vaikuttaa brandiin.

Bréndin yksiselitteinen maaritteleminen on vaikeaa, ja siksi maaritelmia on lukuisia. Jopa eri asian-
tuntijat madarittelevat termin omalla tavallaan, luoden joko taysin oman maaritelmansa tai lisaten
vanhaan maaritelmaan oman nyanssinsa. (Kapferer 2008, 9.) Aakeria ja Joachimstahleria mukaillen
Kirsti Lindberg-Repo (2005, 16) maarittelee brandin seuraavasti: "Brandi on nimi, kasite, symboli
muoto tai niiden yhdistelmd, jolla yrityksen tuotteet/palvelut erilaistetaan kilpailijoiden samankaltai-
sista tuotteista/palveluista. Brandi on kaiken sen tiedon, kokemusten ja mielikuvien summa, joita
kuluttajalla on tuotteesta/palvelusta.” Nokkonen-Pirttilampi (2014, 23) puolestaan maarittelee bran-
din tuote- tai yrityskuvana, jonka tietoiseen kehittamiseen yritys pyrkii. Brandi on ennen kaikkea
mielikuva, joka puolestaan on henkilén subjektiivinen kasitys. Mielikuva brandista sijaitsee vastaan-
ottajan — siis kuluttajan — paassa, ja mielikuva on aina totta, vaikka se olisikin ristiriidassa yrityksen
oman nakemyksen kanssa brandista. Yritysten tehtdvaksi puolestaan jaa rakentaa ja pyrkia vaikutta-

maan niihin mielikuviin, joista brandi muodostuu. (Ahto, Kahri, Kahri ja Makinen 2016, 43.)

Siina missd@ ennen vanhaan yritykset ovat voineet enemman tai vahemman itse madaritella brandinsa,
ovat kuluttajat tulleet nykypaivana yha aktiivisemmin osallisiksi brandin luomista. Tana paivana
brandin luonti tapahtuukin kuluttajan ja yhteison vuorovaikutuksessa. (Komulainen 2019, 140, 143.)
Vahva brandi puolestaan myy, silld tunnettu bréndi toimii usein laatutakeena, ja ndin brandin tuot-
teiden ostaminen koetaan turvalliseksi. Valittaessa eri brandien valilta, kuluttaja padtyy usein valitse-
maan itsedan puhuttelevimman — siis sen, johon han voi samaistua arvomaailmaltaan. (Nokkonen-
Pirttilampi 2014, 23.)

Digitaalinen bréndi puolestaan on kuluttajan verkossa kokemien kokemusten summa. Digitaalinen
media on olennaisesti muuttanut brandaysta mahdollistettuaan vuorovaikutuksellisen kommunikaa-
tion brandien ja kuluttajien valilld. Sosiaalisen median ansiosta kuluttajat voivat keskustella jopa
suoraan paivittdin kayttamiensa brandien kanssa. Toisaalta digitaalisen median myo6ta itse brandit
jatetdan yha useammin ulos keskusteluista, ja kommunikaatio tapahtuu suoraan kuluttajien valilla.

Kun itse brandi jatetdan ulos keskusteluista, ei silla ole mydskaan vaikutusvaltaa mielikuvien muo-
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dostamisessa. Kuluttajat luottavatkin yhd enemmaén toisiinsa paatoksia tehdessdan ja mielikuvia luo-
dessaan, eika itse brandin itsesta@n antamille mielipiteille anneta paljoakaan painoarvoa, mikali mie-

lipiteet ovat ristiriitaiset tai poikkeavat kuluttajien kanssa. (Rowles 2014, 3.)

Vaikka brandia voidaan rakentaa myos digitaalisesti, yritysten tulee muistaa, etta brandi on loppujen
lopuksi kaikkien niiden kokemusten ja mielikuvien summa, jotka kuluttajat ovat brandistd muodosta-
neet. Ndin ollen yrityksen ja brandin kaikki toiminta vaikuttaa siitd muodostuvaan mielikuvaan, eika
mielikuvaa voida rakentaa keskittyen vain esimerkiksi digitaaliseen puoleen ja unohtaen samalla kai-
ken muun. (Ahto ym. 2016, 43.) Loppujen lopuksi jokaiselle yritykselle muodostuu jonkinlainen
imago tai maine, ja yrityksen kannalta jarkevaa on pyrkia vaikuttamaan ja ohjaamaan sita halua-
maansa suuntaan heti alusta alkaen. Pienista puroista muodostuu iso virta, ja jopa pienet muutokset
yrityksen toiminnassa voivat saada aikaan ison vaikutuksen asiakastyytyvaisyydessa. Tietoisella mai-
neen- ja imagonhallinnalla yritys pyrkii vaikuttamaan asiakkaiden mielikuviin yrityksesta muuttaen
niitd positiiviseen suuntaan, jotka puolestaan parantavat yrityksen kilpailukykya. (Nokkonen-Pirtti-
lampi 2014, 22 — 23.) Digitaalinen media tarjoaa helpon vaylan brandille kuluttajien ostoaikomuksia
edistavalle toiminnalle. Komulaisen (2019, 141) mukaan kolme tarkeinta sosiaalisen median toimin-
toa, joilla brandi voi edistaa kuluttajien ostoaikeita, ovat vuorovaikutus, opastaminen seka tarjouk-

set.

Digitaalinen aikakausi on muuttanut brandaysta merkittdvasti, ja kiitos digitaalisen median, ihmiset
voivat ndhdé brandien todellisen persoonallisuuden sen sijaan, ettd yritykset maarittelisivat itse Kkiil-
lotetun brandipersoonallisuutensa. Kuluttajien nakdkulmasta tédma on mahdollisuus, yrityksille puo-
lestaan niin mahdollisuus kuin my®s suuri uhka. Sosiaalinen media on mahdollistanut kuluttajille
mielipiteiden jakamisen julkisesti yritysten kanavissa, ja julkisesti esitetyilla mielipiteilld on suuri vai-
kutus myds muiden kuluttajien mielikuviin yrityksestd. Nain ollen vahvakin brandi voi kokea kovan

kolauksen ja jopa tuhoutua hetkessa. (Rowles 2014, 7 — 8.)

Kuten mainittua, kaikella yrityksen toiminnalla on vaikutus brandiin. Brandin kehittémiseksi yrityksen
tulee luoda brandistrategia, joka madrittelee, millaiseksi brandin halutaan muovautuvan. Jotta
brandi-ilme olisi yhtendinen, on brandistrategia pidettédva mielessa kaikessa yritystoiminnassa. Tama
patee myos digitaalisen brandin kehittdmisessa, ja nain ollen yrityksen tulee huolehtia siita, etta
kaikki yrityksen digitaalinen toiminta on linjassa brandistrategian kanssa. Nain mygs digitaalisen
markkinoinnin tulee noudattaa brandistrategiaa, ja esimerkiksi verkkosivut sekd sosiaalisen median
kanavat tulee olla strategian mukaisesti linjassa keskenaan, jotta kuluttajat tunnistaisivat brandin, ja

brandista syntyva mielikuva ei olisi sekava. (Mékela s.a.)
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4 DIGITAALISEN MARKKINOINNIN KANAVAT
Tassa luvussa tarkastellaan digitaalisen markkinoinnin eri kanavia teoriatasolla. Opinndytetydssa tar-

kasteltavat digitaalisen markkinoinnin kanavat on valittu toimeksiantajayrityksen preferenssien mu-

kaan seka yrityksen asiakaskunta huomioiden.

KUVIO 2. Digitaalisen markkinoinnin kanavat

4.1 Verkkosivut

Digitaalisesta markkinoinnista puhuttaessa, verkkosivut toimivat peruspilarina yrityksen markkinoin-
nille. Hyvat verkkosivut tukevat yrityksen omia tavoitteita ja liilketoimintaa, jolloin verkkosivuille 16y-
tavat juuri oikeanlaiset ihmiset eli potentiaaliset asiakkaat. Yrityksen on siis tunnettava asiakkaansa,
jotta verkkosivut voidaan luoda palvelemaan juuri oikeaa kohderyhmaa. Yrityksen verkkosivujen on
tarjottava juuri ne asiat, joita potentiaaliset asiakkaat etsivat verkkosivuilta ja sen lisdksi pystyttava
vakuuttamaan potentiaaliset asiakkaat niin, etta he valitsevat kyseisen yrityksen tarjoaman tuotteen

tai palvelun. (Suomen digimarkkinointi s.a.c.)

Tavoite on perusta yrityksen verkkosivujen luomiselle. Verkkosivujen toimivuuden takaamiseksi yri-
tykselld on oltava selkeé tavoite, jonka ymparille verkkosivuja ldhdetdan rakentamaan, eika nain ol-
len verkkosivujen suunnittelun keskidssa ole verkkosivujen ulkoasu. (Suomen digimarkkinointi s.a.c.)
Jo ennen kuin verkkosivuja aletaan luomaan, yritykselld tulisikin olla selked ajatus siitd, mita verkko-
sivuilla halutaan saavuttaa. Yrityksen tulisi tarjota helppokayttdiset, selkeat verkkosivut, jotka ovat
helposti kohderyhman saavutettavissa. Helppokayttdisyydelld tarkoitetaan yksinkertaisia, tyylikkaita
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ja toimivia verkkosivuja, joilta potentiaalisen asiakkaan on mahdollista 16ytaa helposti etsimansa.
(Ryan 2017, 41 — 43.)

Verkkosivujen yleisilme on erityisen térkea potentiaaliselle asiakkaalle muodostuvan ensivaikutelman
kannalta. Verkkosivut luovat ensivaikutelman yrityksesta ja ndin ollen verkkosivujen tulisi olla yrityk-
sen brandin nakoiset seka toimialan kanssa yhtenevat, mutta kuitenkin selvasti kilpailijoista erottu-
vat. (Suomen digimarkkinointi s.a.c.) Ensivaikutelman perusteella verkkosivujen vierailija — potenti-
aalinen asiakas — tekee johtopaatdksen verkkosivujen kiinnostavuudesta ja taten verkkosivuja luo-
dessa huomiota on kiinnitettdva seka verkkosivujen sisalléllisiin ettd ulkoasuun liittyviin seikkoihin.
(Kananen 2018a, 56.)

4.1.1 Rakenne

Mielikuva verkkosivujen optimaalisesta rakenteesta on muotoutunut vuosien saatossa ja sen perus-
teella potentiaaliset asiakkaat arvioivat, kuinka hyvat verkkosivut ovat. Nain ollen mielikuva verkkosi-
vujen rakenteesta ja se, kuinka hyvin verkkosivut vastaavat potentiaalisen asiakkaan luomaa mieli-
kuvaa, ovat ratkaisevassa asemassa vertailtaessa vaihtoehtoja yritysten verkkosivujen valilla. Verk-
kosivujen rakenteeseen on vakiintunut tiettyjen peruselementtien sijainti. Verkkosivulla vierailevan
potentiaalisen asiakkaan on helppo likkkua verkkosivulla tottumuksen mukaan, esimerkiksi verkkosi-
vujen navigointipalkin 16ytyessa vakiintuneelta paikaltaan. Verkkosivuille saapuessaan vierailija luo
ensisilmayksen sivujen rakenteeseen ja mikéli verkkosivut eivat miellytd, siirrytdan herkasti toisen

yrityksen verkkosivuille. (Kananen 2018a, 57.)

Yrityksen verkkosivujen rakenne voidaan ajatella ikdan kuin pyramidina, jossa huippuna toimii verk-
kosivujen etusivu, jonka alla ovat padkategoriat ja kuhunkin kategoriaan liittyvat alasivut (kuvio 3).
Jokaisen verkkosivuihin liitetyn yksittdisen sivun tulisikin olla sijoitettuna enintdan kolmen klikkauk-
sen padhan etusivusta. Sen lisdksi, etta potentiaalinen asiakas |0ytaa etsimansa vaivattomasti, myos
hakukone tunnistaa, miké on verkkosivujen tarkeinta sisaltda ja talla tavoin edistetdadn myds verkko-

sivujen hakukonendkyvyytta. (Suomen digimarkkinointi s.a.d.)

Hakukonenakyvyydestad puhuttaessa on myds huomiota kiinnitettdva sanavalintoihin, joita verkkosi-
vuilla kdytetadn. Hakukonenakyvyyden kannaltakin suositeltavaa on muistaa verkkosivujen rakenne
pyramidinomaisena. Verkkosivujen yksittdiset sivut kohdistetaan omille hakusanoilleen siten, etta
etusivulla kaytetaan laajempaa ja geneerisempaa sanaa, johon kohdistuu suurempi hakuvolyymi ja
pidemmalle verkkosivuilla edettdessa hakusanoja tarkennetaan ja laajennetaan jopa kokonaisiin lau-

seisiin. (Suomen digimarkkinointi s.a.d.)
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Etusivu

Padkategoria Padkategoria

| |
| | | |
Alasivu Alasivu Alasivu Alasivu

KUVIO 3. Verkkosivujen optimaalirakenne (mukaillen Kananen 2018a, 59.)

Vaihtoehtoisesti perinteisen monisivuisen, pyramidimallisen verkkosivurakenteen sijaan verkkosivut
voidaan rakentaa yhdelle sivulle, jolloin kaikki verkkosivujen sisalté on selattavissa yhden sivun si-
salla. Nain ollen one page -nettisivut eivat sisalla lainkaan alasivuja, ja esimerkiksi navigointivalikkoa
klikatessa verkkosivujen vierailija hyppaa sivulla suoraan valitsemaansa osioon. Vaihtoehtoisesti vie-
railija voi my0s selata koko verkkosivujen sisallon lapi yhdelld vilkaisulla vierittdamalla sivulla alaspain.
One page -sivut ovat viime vuosina kasvattaneet suosiotaan perinteisten monisivuisten verkkosivu-
jen rinnalla yksinkertaisuutensa ja tyylikkyytensa vuoksi. Yhtena suurena etuna voidaan pitaa myos
yksisivuisten verkkosivujen responsiivisuutta ja mobiiliystavallisyytta verkkosivun skaalautuessa hel-
posti selattavaksi eri kokoisilla mobiililaitteilla. Yksisivuiset verkkosivut sopivat yrityksen kayttotarkoi-
tukseen erityisesti silloin, kun informaatiota on tarjolla vain vahan tai yritys tarjoaa vain yhta tuo-
tetta tai palvelua, jolloin tiivis, olennainen infopaketti saadaan esitettya verkkosivujen vierailijalle
helposti ja nopeasti. Yksisivuisia verkkosivuja tulee kuitenkin suosia harkiten, silla usein niiden haku-
konenakyvyys on perinteisia verkkosivuja heikompi. Alasivujen puuttuessa sisalté jaa usein monisi-
vuisia verkkosivuja laihemmaksi, ja toisaalta sivujen fokusointi avainsanan tai -sanojen mukaan ei
yksisivuisella verkkosivulla ole luonnollisestikaan mahdollista. Hakukoneoptimoinnin ollessa haasteel-
lista jalansijan saaminen esimerkiksi Googlen luonnollisten hakutulosten joukossa on vaikeaa, jopa
mahdotonta. Yhteenvetona voitaneen todeta, etta mikali yritys pyrkii verkkosivuillaan hyvaan haku-
konendkyvyyteen ja yrityksen tarjoomasta I6ytyy useita palveluja tai tuotteita, joita sivuilla aiotaan
esitelld, palvelee kattavampi, monisivuinen verkkosivusto yrityksen tarkoituksia paremmin. Mikali
hakukonendkyvyys ei ole tarkein prioriteetti, vaan verkkosivujen ensisijainen funktio on toimia Ia-
hinna yrityksen digitaalisena kayntikorttina, verkkosivut halutaan toteuttaa mahdollisimman minima-
listisesti, nopeasti ja edullisesti tai verkkosivuilla on tarkoitus keskittya esittelemaan vain esimerkiksi
yhta aihetta, tuotetta tai palvelua, ovat yksisivuiset verkkosivut varteenotettava vaihtoehto. (Arja-
ranta 2019.)

Yrityksen verkkosivujen sisallon toteutuksessa huomioidaan seka asiakas ettd yrityksen verkkosi-

vuille asettama tavoite. Verkkosivujen sisallon tulee olla laadukasta ja etenkin potentiaalista asia-
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kasta houkuttelevaa, jolloin sisdltd ohjaa potentiaalisen asiakkaan kohti yrityksen haluamaa toimen-
pidetta. (Suomen digimarkkinointi s.a.c.) Sisallontuotannon tulee olla tavoitteellista, ja tdméan vuoksi
verkkosivujen sisallontuotannolle laaditaan strategia, jonka tarkoituksena on edesauttaa yrityksen
asettamien tavoitteiden saavuttamista. Sisaltéa taytyy tuottaa aktiivisesti, jotta verkkosivujen haku-
tulokset eivat laske. (Kananen 2018a, 75.)

Sisdltda luotaessa yrityksen on tiedettava kohderyhmansa, jolle verkkosivujen sisalté on osoitettu.
Verkkosivujen sisallon tuottaminen on helpompaa ja se toimii tehokkaammin, kun yritys tietaa tar-
kasti asiakaskuntansa ja pystyy raatdléimaan verkkosivujensa sisallon juuri oikeaa kohderyhmaa pu-
huttelevaksi. Sisallon tuottamisen ensimmainen askel onkin kohderyhman tunnistaminen. (Vento
2020.)

Verkkosivujen tekstisisallostd puhuttaessa, tulee yrityksen huomioida hakukonenakyvyys, silla verk-
kosivujen tekstisisaltoon sisallytetyilld hakusanoilla lisétédn nakyvyyttd hakukoneissa. Hakuko-
nenakyvyyden lisdamiseksi sisallén tuleekin olla laadukasta, silla laadukas sisdltd kiinnittda potenti-
aalisen asiakkaan huomion ja houkuttelee vierailemaan verkkosivuilla pidempéaan, mika puolestaan
nakyy hakukonetulosten pisteytyksessa. (Kananen 2018a, 88.) Tekstisisallon olisi hyva sisaltda aina-
kin kuvaukset yrityksen toiminnasta seka toimintatavasta ja historiasta, yrityksen henkiléston esitte-
lyn ja yhteystiedot seka yrityksen sijainnin. Jotta potentiaaliset asiakkaat saavat yhteyden yritykseen
vaivattomasti, verkkosivuilla tulisi olla vuorovaikutteisia osioita, kuten mahdollisuus yhteydenotto-
pyynnon jattamiselle ja kommenttikentat verkkosivuille tuotetuille blogiartikkeleille. (Haivala ja Palo-
heimo 2012, 176 — 178.)

Verkkosivujen tavoitteen saavuttamisessa auttavat CTA eli Call-to-Action -kehotteet, joilla verkkosi-
vujen vierailijaa houkutellaan kohti konversiota. Konversio voi olla vaikkapa tuotteen ostaminen, uu-
tiskirjeen tilaaminen tai yhteydenotto lomakkeen kautta. Ensimmainen CTA-kehote on hyva I6ytya jo
verkkosivuille saavuttaessa laskeutumissivulta. Kehotteen avulla vierailijaa ohjataan seuraaviin toi-
menpiteisiin, jatkamaan vierailuaan sivustolla ja lopulta suorittamaan tavoitteeksi asetettu toiminto,
konversio. Yleensa CTA-kehotteet ovat selkeasti erottuvia painikkeita, jotka sisaltdvat imperatiivi-
muotoisen kehotuksen. Painikkeiden kannattaa olla tarpeeksi suuria ja korkeakontrastisia, jotta vie-
railijan huomio kohdistuisi painikkeeseen muun sisallén joukosta. Kehote tulisi sijoittaa niin, etta se
esiintyisi verkkosivuilla ilman alaspain vieritystd, silld hyvin usein verkkosivujen kéavija katsastaa vain
verkkosivuilla ensimmaisend aukeavan nakyman, eika valttamatta jatka selaamista lainkaan alem-
mas. Niin kuin kaikkea muutakin verkkosivuilla, myés CTA-painikkeiden tehoa ja toimivuutta tulisi
seurata analytiikkaty6kalujen avulla. Jo pienilld muutoksilla CTA-painikkeen tuloksellisuus voi paran-
tua — esimerkiksi painikkeen sijaintia, varia tai kehotteen sanallista viestida muuttamalla voidaan saa-
vuttaa suuriakin muutoksia. Testauksen voi suorittaa esimerkiksi hyédyntaen A/B-testia, jossa puo-
lelle verkkosivujen vierailijoista CTA-painike esitetaén vaikkapa eri vérisena tai kokoisena kuin toi-

selle puolelle. (Kataja 2016.)
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Verkkosivujen trendeilld on tapana vaihdella, ja aika ajoin on syyta tarkastaa, ovatko yrityksen verk-
kosivut nykyaikaiset vastaten trendeja. Trendeja seuraamalla ja mukailemalla verkkosivujen houkut-
televuus, kayttdbmukavuus ja mielenkiintoisuus onnistutaan sailyttamaan. Verkkosivujen trendit vaih-
televat jopa vuosittain, ja nain ollen trendeja seuraamaton sivusto menettda nopeasti ajankohtaisuu-
tensa. Vuonna 2020 verkkosivujen trendeja ovat esimerkiksi tumma tila, minimalistisuus, 3D-ele-
mentit, liikke seka futuristiset varipaletit. "Dark mode” eli tumma tila tarkoittaa yleensa sivustolla va-
littavissa olevaa vaihtoehtoisvarimaailmaa, joka suosii nimensa mukaisesti tummia savyja. Trendi luo
paitsi uutta visuaalista ilmettd, mutta on myds kdytéanndnldheinen tarjoten silmille miellyttdvamman
katselukokemuksen. Minimalistisuudella tarkoitetaan verkkosivujen yksinkertaistamista yhtenaista-
malla vareja seka karsimalla esimerkiksi turhat efektit, painikkeet ja sisdltd. My6s navigaatiovalikko
voidaan yksinkertaistaa. 3D on alati kasvava trendi, ja 3D-elementteja hyddyntamalla verkkosivuista
saadaan tehtya mielenkiintoisia. Liikkeelld tarkoitetaan puolestaan liikkuvaa kuvaa — videoita, inter-
aktiivisuutta seka animaatioita — joka kiinnittaa katsojan huomion stabiilia kuvaa paremmin. Trendit
nakyvat myds verkkosivujen vdrimaailmassa, ja huomiota kiinnittavilla, futuristisilla vareilld halutaan

saavuttaa verkkovierailijan mielenkiinto seka viestia futuristisuudesta. (Liikola 2019.)

4.2  Hakukonemarkkinointi

Hakukonemarkkinointi (Search Engine Marketing, SEM) koostuu kahdesta osa-alueesta: hakusana-
mainonnasta ja hakukoneoptimoinnista. Hakukonemarkkinointi on yksi tehokkaimmista digimarkki-
nointikeinoista, silla Iahes kaikki internetin kayttajat kayttavat hakukoneita apunaan etsiessaan tuot-
teita tai palveluita. Hakukonemarkkinoinnin tavoitteena on nakyvyyden kasvattaminen hakukoneissa,
ja keinot vaihtelevat ilmaisista maksullisiin. Hakukonemarkkinoinnin erityispiirteend on sen kohden-
tuvuus, silla markkinoinnin kohteeksi paatyy kuluttaja, joka on omalla haullaan ilmaissut kiinnostuk-
sensa haun kohteeseen. Nain ollen jokainen kuluttaja, jonka hakukonemarkkinointi tavoittaa, on lah-

tdkohtaisesti potentiaalinen asiakas. (Proratas 2019.)

4.2.1 Hakusanamainonta

Hakusanamainonnalla tarkoitetaan maksettua mainontaa hakukoneissa. Tallé hetkelld Suomessa
tama tarkoittaa siis 1&hinnd Google-mainontaa, silld suomalaisista hakukoneenkayttdjista jopa lahes
97 prosenttia turvautuu Googleen, jattden muiden hakukoneiden osuudet vain marginaaleiksi
(StatCounter 2019). Hakutulossivun yldreunasta seka oikeasta palkista [6ytyvat maksetut mainokset,
ja yldosan mainosten alta vasemmasta palkista I6ytyvat luonnolliset hakutulokset. Hakusanamainon-
nassa on kyse juurikin mainoksista, kun taas hakukoneoptimoinnissa huomio keskittyy luonnollisiin
hakutuloksiin. Yksinkertaisimmillaan hakusanamainonnalla tarkoitetaan sitd, ettd yritys maarittelee
tarkeimmat avainsanat ja mainostekstit esimerkiksi Google Ads -jarjestelmdssg, ja kuluttajan ha-

kiessa avainsanoja hakukoneesta, voi mainos nayttaytya hakutulossivulla hanelle. (SEO Helsinki s.a.)

Hakusanamainonnan hinta muodostuu mediakustannuksista eli Googlelle maksettavista klikkauk-
sista, nayttékerroista tai toteutuneista konversioista. Hinnoittelutapoja ovat muun muassa CPC
(Cost-Per-Click) eli klikkaushinta, CPM (Cost-Per-Mille) eli hinta tuhatta nayttdkertaa kohti sekd CPA
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(Cost-Per-Acquisition/Cost-Per-Action) eli hinta toteutuneesta konversiosta. Luonnollisesti, mikali
yritys ulkoistaa hakusanamainonnan esimerkiksi markkinointitoimiston toteutettavaksi, tulee myds

tehdysta tyosta kustannuksia. (Digitaalinenmarkkinointi.info s.a.)

CPC tarkoittaa yksinkertaisesti yhden klikkauksen hintaa, kun verkossa vieraileva kuluttaja klikkaa
esimerkiksi yrityksen Google-mainosta ja paatyy yrityksen verkkosivuille. Klikkauksen hinnan esimer-
kiksi Googlessa maadrittelee kaytetyn hakusanan suosio ja mainostajan oma arvio mainospaikan tuot-
tavuudesta. Toisin sanoen harvinaisempien hakusanojen kohdalla yhdelle klikkaukselle tulee vahem-
man hintaa kuin jos hakusana olisi suosittu. Klikkikohtaisessa hinnoittelussa kuitenkin markkinoinnin
hintalappu voi pysya hyvinkin kohtuullisena ja puolestaan markkinoinnista saatavat tulokset olla hy-
via, silld jo mainosta klikatessaan kuluttaja osoittaa kiinnostuksensa ja on nain yrityksen potentiaali-

nen asiakas. (Markkinoinnin Muurahainen 2019; Digitaalinenmarkkinointi.info s.a.)

CPA-hinnoittelumallin mukaan yritys maksaa toteutuneesta konversiosta, kuten esimerkiksi toteutu-
neesta tilauksesta, lomakkeen taytosta, yhteydenotosta tai vaikkapa uutiskirjeen tilauksesta. CPM on
puolestaan erityisesti bannerimainonnassa kaytetty hinnoittelumalli, jonka mukaan yritys maksaa
tietyn summan jokaista tuhatta nayttokertaa kohden, jonka mainos saavuttaa. CPM on yrityksen
kannalta kannattava hinnoittelumalli erityisesti silloin, kun mainoksen klikkausprosentin (CTR, Click

Through Rate) oletetaan olevan korkea. (Digitaalinenmarkkinointi.info s.a.)

Hakusanamainonnan hinnoittelu on dynaamista huutokauppaa, jossa hintaan vaikuttavat niin yrityk-
sen antama hintatarjous kuin my®ds kilpailutilanne ja Googlen antamat laatu- eli sijoituspisteet mai-
nokselle. Mainoksen sijoituspisteet ratkaisevat, miten korkealle mainos nousee kilpaileviin mainoksiin
verrattuna. Parhaat sijoituspisteet saanut mainos nayttaytyy hakutulossivun mainoksissa ensimmai-
send, toisiksi parhaat pisteet saanut toisena ja niin edelleen. Sijoituspisteisiin vaikuttaa Googlen ar-
vio mainoksen osuvuudesta eli siitd, miten hyvin mainos vastaa hakutulosta. Toisin sanoen kyse on
siita, 10ytdako kuluttaja etsimansa klikatessaan mainosta vai joutuuko hdn palaamaan takaisin haku-
listauksen pariin. Mainoksen sijoituspisteiden ollessa heikot, ei Google halua nayttdd mainosta, silla
se ei tarjoa hakukoneen kdyttajille toivottua lopputulosta, ja siksi Google nayttdaa mieluummin kilpai-
lijoiden mainoksia tai vaihtoehtoisesti pyytda suurempaa hintaa mainoksen klikkauksista. (Komulai-
nen 2019, 160; Kukkula s.a.)

IIman yrityksen asettamia selkeitd tavoitteita tai strategia, voi hakusanamainonta olla myds taysin
rahanhukkaa. Tavoitteiden maaritteleminen on tarkeaa, jotta tiedetdan, onko mainonta ollut kannat-
tavaa. Hakusanamainonnalla voidaan tavoitella esimerkiksi brandin nékyvyyden lisédmistd, myynnin
tai muiden konversioiden edistamisté tai vaikkapa uusien asiakkaiden tavoittamista. (Komulainen
2019, 161.)
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4.2.2 Hakukoneoptimointi

Hakukonemarkkinointia voidaan toteuttaa myds ilmaiseksi hakukoneoptimoinnin (Search Engine Op-
timization, SEO) avulla. Hakukoneoptimointi on toimintaa, jolla pyritdan parantamaan verkkosivujen
nakyvyytta ja I10ytyvyytta hakutulossivun luonnollisten hakutulosten joukossa. Hakukoneoptimointi
on oleellisen tarkeda, mikali yritys haluaa tulla 16ydetyksi hakukoneissa. Hakutulossivun luonnolliset
hakutulokset jarjestaytyvat Googlen maarittelemaan tarkeysjarjestykseen sen mukaan, miten osuvia
ja relevantteja ne Googlen mielestd ovat kaytettyihin avain- eli hakusanoihin nahden. Hakukoneopti-
moinnin tavoitteena on nostaa hakutuloksen sijoitusta kilpailijoihin nahden. Hakutuloksen sijoituk-
sella on |6ydettavyyden kannalta valig, silla hakukoneiden kayttajat suosivat usein vain ensimmadisia
hakutuloksia — jopa kolme neljasosaa klikkaa ensimmaisen hakusivun tuloksia, ja vain neljasosa paa-
tyy toiselle hakusivulle. Hakukoneoptimointia voidaan pitad my0s edellytyksena hakusanamainon-
nalle, eikd hakusanamainontaa kannata edes harjoittaa ilman hakukoneoptimointia. Hakukoneopti-
mointi voidaan tarvittaessa toki ulkoistaa my6és ammattilaisten toteutettavaksi, mutta hakukoneopti-
mointi ei ole vaikeaa, ja taloudellisesta ndkdkulmasta on kannattavaa opetella itse sen tekemista.
Itsetehtyna hakukoneoptimointi on nimittdin ilmaista, ja ainoa kustannus on siihen kaytetty aika.
(Komulainen 2019, 150 — 151.) Hakukoneoptimointi on hyva pitdad mielessa jo verkkosivujen perus-
tamisvaiheessa sivujen sisaltéa suunniteltaessa, mutta optimointia voidaan suorittaa jatkuvasti myos

my6hemmassa vaiheessa.

Hakukoneoptimointi tahtaa tietoa etsivien kdyttdjien ohjaamiseen yrityksen verkkosivuille. Tietoa
etsivat kdyttajat puolestaan ovat potentiaalisia asiakkaita, silla suoritettu haku on kdytédnndssa ilmoi-
tus kiinnostuksesta hakukohdetta kohtaan. Mikali kaytetty hakutermi johtaa yrityksen verkkosivun
nayttaytymiseen hakutulossivun luonnollisten hakutulosten joukossa niin, ettd hakukoneen kayttdja
|oytda verkkosivut ja klikkaa hakutulosta, on hakukoneoptimoinnissa onnistuttu. Hakukonenaky-
vyyttd voidaan saavuttaa jopa hyvin pienin panostuksin, mikali hakutermit eivat ole kovin kilpailtuja.
Vastavuoroisesti paljon kilpaillut hakutermit vaativat luonnollisesti enemman optimointia. Vaikka ha-
kukoneoptimoinnin paaasiallisena tavoitteena on parempi sijoittuminen hakutuloksissa, on silld myds
useita muita hyvia sivuvaikutuksia. Suoritettaessa oikein osana hakukoneoptimointia tutkitaan avain-
sanoja, ja tutkimus paljastaa, mitkd hakusanat ovat relevantteja, mité hakusanoja haetaan eniten ja
miten avainsanoja voidaan kdyttaad optimoitavalla verkkosivulla. Hakukoneoptimoinnilla vaikutetaan
my®&s siihen, millaisina hakutulokset nakyvat, ja vaikka hakusijoitus ei paranisikaan, voi houkuttele-
vampi ja informatiivisempi hakutulos poikia huomattavasti paljon aiempaa enemman klikkauksia.
Hakusijoituksella on nakyvyyden ja |6ydettavyyden kannalta myds ainakin valillisesti vaikutus brandi-
mielikuviin — hakutulosten karjesta I6ytyviin sivustoihin luotetaan todennakéisesti enemman, joka

puolestaan parantaa brandia. (Haivala ja Paloheimo 2012, 90 — 91; Komulainen 2019, 151 — 152.)

Hakukoneoptimointi tapahtuu optimoimalla verkkosivu vastaamaan sisalléltdan hakukoneiden, kuten
Googlen, maarittelemia perusvaatimuksia. Hakukoneoptimoinnissa kiinnitetddan huomiota niin 16ydet-
tavyyteen mydtavaikuttaviin kuin haitallisiin keinoihin, oikeiden avainsanojen hyédyntdmiseen ja
kdyttamiseen sivustolla kuin my®s sivuston linkityksiin. Hakukoneet ovat sittemmin alkaneet painot-

tamaan myos visuaalisuutta uutena térkeana avainkriteerind. Verkkosivujen hakutuloksiin vaikuttaa
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useat eri tekijat, ja nama tekijat muuttuvat ja paivittyvat aika-ajoin hakukoneiden tehdessa muutok-
sia algoritmeihinsa. (Kananen 2018a, 159 — 161.)

Tarkeimmat sivuston sijoitukseen Google-haussa vaikuttavat tekijat

« Sisallon relevanttius haetulle avainsanalle
* Yksilollinen ja laadukas sisaltd (teksti, kuvat jne.)
¢ Laadukkaiden paluulinkkien maara
» Mobiiliystavallisyys
e Sivuston Trust: ei spammisignaaleja
« Sivuston Trust: sivua on linkitetty arvokkailta domaineilta
o SERP-statistiikka: milld prosentilla sivua klikataan Googlen hakutulossivulta
e Sivulatauksen nopeus ts. piirtyykd sivu selaimella nopeasti
¢ Avainsanan relevantti ja monipuolinen kayttd sivulla
e Sivuston siséllon pituus: pidempi on parempi
¢ HTTPS: Google suosii SSL-sivustoja
¢ Domainin ika: alle vuoden vanhalla domainilla on vaikea sijoittua hyvin
¢ Some-signaalit, esim. sivustoon osoittavat Facebook- ja Twitter-postaukset
¢ Low Bounce Rate eli kun sivustolle tullaan niin sinne my6s jaadaan
* Engagement eli sivulle tullaan Google-hausta uudestaan ja uudestaan
o Sivun pitaa olla latauksessa pop-up-vapaa
KUVIO 4. Verkkosivun hakusijoitukseen vaikuttavat tekijat Googlessa (mukaillen Digioptimointi.com

s.a.)

4.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media eli tuttavallisemmin some on vield kasitteena varsin uusi. Sosiaalisella medialla
tarkoitetaan ihmisten valista vuorovaikutusta verkossa, joka syntyy sisallén lahettdjén ja vastaanot-
tajan valilld. (Kananen 2018a, 26.) Sanastokeskus TSK (2010, 14) on maaritellyt sosiaalisen median
viestinndn muodoksi, joka hyddyntaa tietoverkkoja ja tietotekniikkaa. Sosiaalisessa mediassa tuote-
taan sisdltéa vuorovaikutteisesti ja kdyttajdlahtoisesti seka luodaan ja yllapidetdan ihmisten valisia
suhteita. Some kattaa useita verkkopalveluja, joista tyypillisimpia ovat sisallénjakopalvelut, verkko-
yhteisdpalvelut sekd keskustelupalstat. (Sanastokeskus TSK 2010, 14.) Naistd kaytetyimpia ovat yh-
teisopalvelut, joihin luetaan esimerkiksi Facebook, Instagram, Twitter, Snapchat, YouTube seka eri-

laiset blogialustat. (Kananen 2018a, 22.)

Vuonna 2019 sosiaalista mediaa on kayttanyt 3,48 miljardia ihmistd ympari maailmaa, mika kattaa
45 prosenttia koko maailman vdestosta. (Hootsuite ja We Are Social 2019.) Ihmiset pitavat sosiaali-
sen median valitykselld yhteytta toisiinsa, jakavat muistojaan ja tarkeaa tietoa, hallitsevat yrityksia

seka seuraavat brandeja ja julkisuuden henkildita.

4.3.1 Sosiaalisen median markkinointi

Sosiaalisesta mediasta on muodostunut sen suuren kayttajamaaran vuoksi olennainen osa markki-
nointia ja branddysta, ja sosiaalisen median markkinointi onkin jo lahes poikkeuksetta sisallytettéva
yrityksen markkinointistrategiaan (Atherton 2020, 5). Nykyaan sosiaalinen media toimiikin suuressa
roolissa lahes jokaisen yrityksen markkinointistrategiassa ja ilman monikanavaisuutta hadin tuskin

parjatadn (Komulainen 2019, 227).
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Kanasen (2018, 24) mukaan Williams (2017, 9) on kertonut sosiaalisen median nousseen tarkeim-
maksi markkinoinnin tytkaluksi, ja sitd voidaan sanoa jopa tarkeimmaksi yksittaiseksi markkinoinnin
tyokaluksi, mitd koskaan on ollut. Somea oikein hyédyntamalla voidaan mahdollistaa suora yhteys
kuluttajaan, eika mikadan muu aikaisempi markkinoinnin kanava ole mahdollistanut yhta hyvin, yksin-

kertaisesti tai edullisesti asiakkaan kanssa kaytavaa vuoropuhelua. (Kananen 2018a, 24.)

Yrityksen sosiaalisen median markkinointiin valitsemat kanavat maaraytyvat sen perusteella, mista
kanavista yrityksen kohderyhman parhaiten tavoittaa — kohderyhma maaraa siis kanavat, joista yri-
tyksen voi l0ytaa (Atherton 2020, 52). Sosiaalinen media mahdollistaakin tarkasti kohdennetun
markkinoinnin halutulle kohderyhmalle, minka lisaksi mainokset voidaan kohdentaa uudelleen siten,

ettd asiakas houkutellaan palaamaan takaisin yrityksen sivuille (Komulainen 2019, 230).

Somemarkkinoinnissa pelkka oikeiden kanavien I6ytaminen ei riita, vaan yrityksen on oltava lasna ja
tuotettava myos saanndllisesti sisdltod somekanavilleen luodakseen arvoa jo olemassa oleville kuin
myds potentiaalisille uusille asiakkaille seka levittdakseen tietoisuutta brandistéan ja taten houkutel-
lakseen uusia asiakkaita. Julkaisutiheys sosiaalisessa mediassa riippuu erityisesti siita, mika someka-
nava on kyseessa ja kuinka paljon yritykselld on seuraajia kyseisessa kanavassa. Potentiaaliset asi-
akkaat valitsevat ennemmin sosiaalisessa mediassa aktiivisen yrityksen, mutta toisaalta taas liian
aktiivinenkin julkaiseminen somessa voi olla hairitsevaa ja ndin ollen julkaisutiheyteen on l6ydettava
kultainen keskitie. (Komulainen 2019, 229, 236 — 237.)

Nykyaédn sosiaalisen median markkinoinnissa on myds hyvin yleista hyddyntaa julkisuuden henkil6ita
seka somevaikuttajia, koska heitd seurataan paljon sosiaalisessa mediassa ja taten heidan toteutta-
mansa markkinointi tavoittaa nopeasti suuren maaran ihmisia. Vaikuttajamarkkinointia hyédynnetta-
essa somevaikuttajaksi onkin valittava henkild, joka on yrityksen kohderyhman kannalta relevantti,

jolloin markkinointi saadaan kohdennettua juuri halutulle yleisélle. (Komulainen 2019, 229 — 230.)

Sosiaalisen median julkaisuissa kaytetdaan usein aihetunnisteita eli hashtageja, joilla saadaan yhdis-
tettya saman aihealueen julkaisut helposti I6ydettaviksi. Hashtagit muodostuvat risuaidasta (#) ja
sen peraan kirjoitetusta sanasta tai useamman sanan jonosta. Alun perin hashtageja alettiin kaytta-
maan Twitterissa vuonna 2007, mutta vahitellen se levisi muihinkin sosiaalisen median kanaviin, ku-

ten Instagramiin ja Facebookiin. (Rosenberg 2018.)

4.3.2 Facebook

Facebook on alun perin opiskelijoiden kayttddn perustettu yhteisdpalvelu. Yhteis6 saavutti kuitenkin
pian my6s muiden ikdryhmien suosion ja nykydaan suomalaisiakin kayttajia Facebookilla on lahes

kolme miljoonaa. Maailmanlaajuisesti Facebookin kdvijamaarat ovat edelleen vakaassa kasvussa, ja
suuren kdvijamadransa vuoksi Facebook on yritystoiminnassakin yleisimmin kaytetty sosiaalisen me-
dian kanava. (Kurvinen ja Seppa 2016, 216; Kananen 2018a, 23, 295; Kananen 2018b, 117.) Face-

bookin kayttajdkunnasta noin kolmanneksen muodostavat 25—-34-vuotiaat, joskin tutkimuksen (Pew
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Research Center 2018) mukaan nuorten ja nuorten aikuisten keskuudessa Facebookin kayton suosio
on kaantynyt laskuun, ja puolestaan 45-54-vuotiaiden ikaryhmassa suosio on kasvanut eniten (Ka-
nanen 2018b, 117).

Yritykselle Facebook on oiva markkinoinnin apuvaline sen tarjoaman markkinoinnin kohdentamisen
mahdollisuuden ansiosta. Markkinointi Facebookissa on mahdollista kohdentaa tarkasti halutulle koh-
deryhmalle sekd kohdistaa yha uudelleen jo yrityksen Facebook-sivuilla vierailleille potentiaalisille
asiakkaille ja ndin houkutella vierailija palaamaan takaisin yrityksen sivuille. Asiakkaat, jotka yrityk-
sen Facebook-sivusta ovat jo “tykanneet” — eli seuraavat yrityksen julkaisuja Facebookissa — voivat
jakaa yrityksen tekemia julkaisuja omilla Facebook-sivuillaan, jolloin julkaisut ndkyvat myds heidan
Facebook-kavereilleen ja téten saavuttavat viela entistakin suuremman yleisén. (Komulainen 2019,
242.)

Koska yha useammat yritykset I6ytyvat jo Facebookista, kilpailijoista erottuminen on haastavaa.
Erottuakseen kilpailijoistaan yrityksen tulee tuottaa aktiivisesti ja sadanndllisesti monipuolista sisaltoa.
Sisaltédn on kiinnitettdva huomiota seka panostettava laadukkaaseen markkinointisisaltéon. (Suo-
men digimarkkinointi s.a.b.) Pelkka ldsnaolo Facebookissa ei siis riita, eika Facebookin ilmaisuuden
tulisi olla ainoa peruste sivun luomiselle. Sen sijaan, Facebook-markkinoinnista tulee kannattavaa,
kun sita tehdaan tuloksellisesti ja tavoiteorientoituneesti. Taten myoskaan pelkké jakaminen ei riita,
mikali se ei vastaa yrityksen liiketaloudellisia tavoitteita. Facebook-sivun tykkaajat toki kasvattavat
yhteisdn kokoa, mutta perimmaisena tarkoituksena on kuitenkin saada tykkadjista asiakkaita. (Kana-
nen 2018b, 118, 121.) Liiketoiminnallisesta nakdkulmasta yritys-Facebookilla on lahtdkohtaisesti
kaksi tavoitetta: houkutella ja sitouttaa. Houkuttelulla tarkoitetaan asiakkaan ohjaamista Facebook-
sivujen kautta kohti yrityksen verkkosivuja, konversiota ja taten syvemmalle ostoputkea. Facebookia
voidaankin pitda ostoputken ensimmaisena vaiheena. Sitouttamisella tarkoitetaan asiakkaan ja yri-
tyksen vdlisen suhteen vahvistamista erilaisin toiminnoin. Kun asiakas kokee Facebook-yhteisdn ja-
kaman materiaalin itselleen relevanttina ja mielenkiintoisena, han osallistuu vuorovaikutukseen ja
kokee yha vahvempaa yhteenkuuluvuuden tunnetta yhteis6d kohtaan. Nain ollen asiakkaat tulevat
yritykselle lojaaleimmiksi, joka puolestaan parantaa yrityksen brandid. Vahvistaakseen yhteisolli-
syytta yrityksen tuleekin kiinnittda huomiota jakamansa sisallon luonteeseen, eika kaikki sisaltd voi
olla pelkkaa valitonta myyntiin tdhtdavaa markkinointia. Esimerkiksi tapahtumat, kuten alennus-
myynnit, tapaamiset, kilpailut, webinaarit ja kutsut, ovat oivallinen tapa sitouttaa Facebook-kayttdjia
ja vahvistaa yhteisollisyytta. (Kananen 2018b, 126, 129.)

Vaikka Facebook on lahtdkohtaisesti kayttajilleen ilmainen alusta, voi siella kuitenkin harjoittaa myés
maksettua mainontaa. Facebook-mainonta on varteenotettava vaihtoehto, kun tavoitteena on bran-
din vahvistaminen tai vaikkapa markkina-alueen ja asiakaskunnan laajentaminen uusien asiakkaiden
my6td. Google Ads -mainosten tavoin Facebook kayttaa algoritmeja, jotka maarittelevat, missa, mil-
loin ja kenelle mainos naytetaan. Google-mainontaan verrattuna Facebook-mainonta on kuitenkin
paitsi edullisempaa, myds tarkemmin kohdennettavissa. Visuaalisuutensa vuoksi Facebook-mainok-

set koetaan myods usein kiinnostavammiksi. (Komulainen 2019, 251.) Yritys voi itse maarittaa mai-
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nosbudjetin, jonka on valmis sijoittamaan maksettuun mainontaan Facebookissa. Luonnollisesti suu-
rempi budjetti tarkoittaa suurempaa ennustettua kattavuutta ja nayttétiheyttd, jonka mainos saavut-
taa. Yritys voi my0s itse maaritelld mainoksen kohderyhman. Kohderyhman maarittelykriteereina
voidaan kayttaa niin demograafisia tekijoita, kuten ikad, sukupuolta tai asuinpaikkakuntaa kuin myds
esimerkiksi kiinnostuksen kohteita tai Facebook-kayttajien aiempaa toimintahistoriaa. (Facebook
2020b.)

4.3.3 Instagram

Instagram on sosiaalisen median kanava, joka on luotu erityisesti kuvien seka videoiden jakamista,
niistd tykkaamista ja niiden kommentoimista varten. Viime vuosina Instagramin kayttdjamaara on
kokenut huimaa kasvua ja vuonna 2017 kayttdjia olikin 800 miljoonaa. Erityisesti Instagram on
nuorten suosima kanava ja Yhdysvalloissa Instagramin kayttajakunnasta 70 prosenttia muodostuu
13-24-vuotiaista. Yritystoiminnassa Instagram on hyddyllinen apuvaline erityisesti yrityksille, joiden
toiminnassa paapaino on visuaalisuudella. Yritys voi jakaa Instagramin valityksella kuvia esimerkiksi
uusista tuotteistaan ja pyytda seuraajiaan — asiakkaitaan — kommentoimaan mielipiteitdan, ja ndin
ollen Instagram toimiikin oivana apuvalineena tuotteiden lanseerauksessa. Vield yhtd suurta suosiota
Facebookin kanssa Instagram ei ole saavuttanut yritystoiminnan kannalta, mutta Instagram Kkirii
koko ajan kovaa vauhtia ja talla hetkella oikein kaytettynd Instagram tarjoaakin yrityksen markki-

noinnin kannalta etulyontiaseman. (Kananen 2018a, 397 — 398.)

Yrityksen on mahdollista hyddyntaa Instagramia digitaalisen markkinoinnin apuvalineena maksutta,
mutta markkinointiin on mahdollista panostaa Instagramin maksullisilla markkinointity6kaluilla ja
ndin ollen Instagram tarjoaa vield entistdkin paremmat puitteet yrityksen digitaaliselle markkinoin-
nille. Maksettuun markkinointiin Instagram tarjoaa kaksi padmenetelmaa, joita ovat jo Instagram-
profiiliin tuotetun sisallén uudelleenmarkkinointi seka yrityksen Facebook-sivuilla julkaistun markki-
nointisisallon mainostaminen Instagram-profiilissa, mikali yritys on liittdnyt Facebook-sivunsa In-
stagram-profiiliinsa. Instagram tarjoaa useita erilaisia vaihtoehtoja sisalléntuotantoon — yritys voi
lisata perinteisella tavalla profiiliinsa kuvan, videon tai kuvakarusellin ja sijoittaa kunkin peraan Call-
to-Action -painikkeen tai lisata profiilinsa erilliseen Instagram Story -osioon kuvan tai videon, joka on
nakyvilla vain 24 tunnin ajan. Instagram mahdollistaa markkinoinnin kohdentamisen hyvinkin yksi-
tyiskohtaisesti esimerkiksi ian, sukupuolen tai kielen perusteella, maantieteellisen alueen mukaan tai
vaikkapa profiileille, joiden kiinnostuksen kohteita yritys ja sen tuottama sisalté Instagramissa vas-
taa. Instagram-markkinointi voidaan myés kohdentaa Instagramin toimesta automaattisesti sen pe-
rusteella, ketka ovat kiinnostuneita yrityksesta eri tekijoiden perusteella, joita ovat muun muassa
sijainti, demografiset tiedot seka kiinnostuksen kohteet (kuva 1). (Miles 2019, 182 — 185.)
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< Kohderyhma Seuraava Peruuta Luo kohderyhma Valmis

Maarita kohderyhmasi

Automaattinen o @

Luo oma

Kaikki | 13 - 65 vuotta

@ Opi tavoittamaan oikeat henkilGt

KUVA 1. Instagramin maksetun mainonnan kohdentaminen (Instagram 2020)

Instagram toimii erinomaisena alustana visuaalisen markkinointisisallon tuottamiselle. Yrityksen
markkinoinnillisten tavoitteiden saavuttamiseksi markkinointisisallon tuottamisen tulisi olla johdon-
mukaista, ja tdman vuoksi yrityksen tulisikin valita jokin tietty teema, jonka ymparille sisallon tuotta-
minen rakentuu. Koska Instagramissa markkinoinnin pdapaino on visuaalisuudella, selkedn teeman
ymparille tuotettu laadukas sisaltd saa yrityksen Instagram-profiilin yhtendiseksi seka esteettisesti
miellyttavaksi ja houkuttelee ndin potentiaalisia asiakkaita seuraamaan yrityksen profiilia. (Kananen
2018b, 192; Kinnunen 2019.)

Instagram — kuten useat muutkin sosiaalisen median kanavat — hyddyntaa hashtageja julkaisujen
kategorisoinnissa. Instagram mahdollistaa hakemisen suoraan tietylla hashtagilla, jolloin esille avau-
tuvat kaikki julkaisut, joissa on kaytetty kyseista hashtagia. Instagramissa hashtagin sisaltéamat jul-
kaisut voi nahda kolmella eri tavalla: suosituimmat haetun hashtagin sisaltavat julkaisut, viimeisim-
mat haetun hashtagin sisaltémat julkaisut seka haetun hashtagin kanssa samankaltaisen hashtagin
sisaltémat julkaisut. Hakutoiminnon ansiosta yrityksen on mahdollista tutkia, millaisia hashtageja
kohderyhma kayttaa ja lisata kyseisia avainsanoja myds omiin julkaisuihinsa. Jotta yrityksen tuot-
tama markkinointisisdltd tavoittaa juuri oikean kohderyhman, tulisikin yrityksen kayttaa julkaisuis-
saan seka julkaisun ettd kohderyhman kannalta relevantteja hashtageja. Instagramiin lisatdan pai-
vittdin yli 95 miljoonaa julkaisua, minka vuoksi hashtageina ei suositella kdytettavan kaikista suosi-

tuimpia avainsanoja, silla ne hukkuvat nopeasti uusien julkaisujen joukkoon. (Miles 2019, 51 — 59.)
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Instagram tarjoaa yritystoiminnan kannalta hyddyllisia ty6kaluja, kuten kohderyhman selvittdmisen

mahdollistavan kavijatietotytkalun, jonka avulla yritys voi tarkastella esimerkiksi profiilissa vieraillei-
den sukupuolia, ikdryhmaa seka sijaintia, ja ndin ollen ndhda ketka yrityksen tuottamasta sisallosta

ovat todellisuudessa kiinnostuneita. Kavijatietojen ansiosta yrityksen on helppo luoda sisaltd, joka

sisdltda kohderyhman arvostamia elementteja, ja tdten houkutella juuri oikeat ihmiset suorittamaan
haluamansa toimenpiteet. Kavijatietojen kautta on myés mahdollista selvittaa, mihin aikaan kohde-
ryhma on aktiivisinta. Instagramiin sisallon tuottaminen kannattaakin ajoittaa juuri siihen aikaan,

kun kohderyhma on aktiivisimmillaan. (Instagram Business 2019.)
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5 TUTKIMUS

Tdssa osiossa kasitelldan osana opinndytetyota toteutettavaa tutkimusta. Opinnaytety6n varsinai-
sena paamaadrana on laatia digitaalisen markkinoinnin kehitysideoita toimeksiantajayritykselle — ei
varsinaisesti tutkia. Tutkimusta tarvitaan kuitenkin onnistuneiden kehitysideoiden luomiseksi, jotta
ideat olisivat perusteltuja tiedolla eivatka olettamuksilla. Téman opinndytetydn tutkimuksen tarkeim-
mat tutkimuskysymykset ovat “Millaista digitaalista markkinointia toimeksiantajayrityksen tulisi to-
teuttaa?”, “Miten toimeksiantajayrityksen digitaalista markkinointia voidaan kehittaa?” seka “Mitka
digitaalisen markkinoinnin kanavat ovat toimeksiantajan tavoitteet huomioiden tehokkaimmat ja re-
levanteimmat?”. Osiossa kasitelladn, mitd laadullinen kehittdmisty® tarkoittaa. Lisaksi osiossa esitel-

Iadn opinndytetydssa kdytetyt aineistonkeruumenetelmat.

5.1 Laadullinen kehittamistyd

Tama opinnaytetyd on kvalitatiivinen eli laadullinen kehittamistyd. Tutkimusmenetelmat jaotellaan
perinteisesti laadullisiin ja maarallisiin, joista laadullisilla tarkoitetaan yleisesti ei-tilastollisia tutkimus-
menetelmid, joilla pyritdan “I6ydoksiin”. Toisin sanoen kayttamatta kvantitatiiviselle tutkimukselle
ominaisia tilastollisia tai maarallisia keinoja, laadullinen tutkimus tutkii ilmiéta, pyrkimyksenaan oppia
kuvaamaan, ymmartamaan syvallisesti seka tulkitsemaan mielekkaasti sitd. (Kananen 2012, 29.)
Teema-, avoin ja ryhmdhaastattelut seka osallistuva havainnointi ovat tyypillisimpid esimerkkeja laa-
dullisen tutkimuksen tutkimusaineistonkeruumenetelmista. Laadullisten tutkimusmenetelmia kayte-
taan erityisesti tutkittaessa aiheita, jotka eivat ole entuudestaan hyvin tunnettuja ja jotka halutaan
oppia tuntemaan seka ymmartamaan paremmin. Kvantitatiiviseen eli maaralliseen tutkimukseen ver-
rattuna laadullisessa tutkimuksessa tutkittavia kohteita on huomattavasti vdahemman. Analysoitavaa
tutkimusaineistoa syntyy kuitenkin usein runsaammin, silld esimerkiksi haastatteluista kertyy helposti

hyvin paljon materiaalia. (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2014, 105.)

Kehittamistyd pyrkii ratkaisemaan kaytannon ongelmia, uudistamaan kaytantdja seka tuottamaan ja
toteuttamaan uusia ideoita, tuotteita tai palveluja. Sen sijaan, ettd kehittamistyd keskittyisi vain asi-
oiden kuvailemiseen tai selittelyyn, on paaasiallisena tarkoituksena etsia ja I0ytda parempia vaihto-
ehtoja seka vieda asioita kaytdnndssa eteenpain. Siind missa tieteellinen tutkimus tahtda uuden teo-
rian tuottamiseen, kehittamisty® keskittyy kaytannén parannuksien ja uusien ratkaisujen aikaansaa-
miseen. (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2009, 18 — 19.)

5.2 Kehittamistyon eettisyys

Jotta kehittédmistyd toteutetaan eettisesti, tulee sen noudattaa tiettyja periaatteita: kehittamistyota
tehdessa rehellisyys, huolellisuus ja tarkkuus ovat peruspilareita, joilla eettisyydesté pidetaan kiinni.
Lisaksi kehittamistyolle asetettavien tavoitteiden tulee olla korkean moraalin mukaisia. Kehittamis-
tydsta syntyvien seurausten tulee myds olla kdytdnnénkannalta hyddyllisia. Tutkimuksen ja kehitta-
mistydn kohteen tulee olla koko prosessin ajan tietoinen, mité tehdaan ja miksi seka mika kohteen

rooli on kehittamistydhankkeessa. Tutkimusaineistoa keratessa esimerkiksi haastatteluiden avulla
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tulee tutkittaville selventad, mihin tarkoitukseen aineistoa kerataan, miten sita sdilytetdan ja esimer-
kiksi kenelld on oikeus paasta kasiksi aineistoon. Tutkimuksesta ilmenevien tuloksien tulee pysya
alkuperaisina ja muuttumattomina, ja tulosten vaaristely on ehdottomasti kiellettya. (Ojasalo, Moila-
nen ja Ritalahti 2014, 48 — 49.)

5.3 Aineistonkeruu

Digitaalisen markkinoinnin teoriapohja pohjautuu aiheeseen liittyvaédn painettuun kirjallisuuteen seka
sahkdiseen aineistoon. Teoriatiedon aineiston hakemisessa on hyddynnetty niin Savonia-ammattikor-
keakoulun aineistotietokantoja — oppilaitoksen kirjastoa ja sahkoistd oppimisymparistdéa — kuin ulkoi-
sia lahteitakin. Aineistonkeruussa on huomioitu valittujen lahteiden julkaisuajankohta seka tiedon
ajankohtaisuus. Digitaalisesta markkinoinnista puhuttaessa onkin syytda muistaa, etta digitaalisuus
kehittyy jatkuvasti ja aiheeseen liittyva informaatio muuttuu sen mukana, ja ndin ollen lahteita valit-

taessa lahdekritiikin fokuksen tulee kiinnittya erityisesti julkaisuajankohtaan.

Digitaalisuuden ja digimarkkinoinnin nopean kehityksen vuoksi painettu kirjallisuus vanhenee nope-
asti, ja viimeaikaisimpaan, péivitettyyn tietoon perustuvaa kirjallisuutta on vaikeaa 16ytaa. Sahkoiset
aineistot ovat puolestaan paivittyvia ja ajantasaisempia niiden muokattavuuden ja julkaisemisen
helppouden vuoksi, ja tdman vuoksi sahkdisten materiaalien hyédyntédminen aineistonkeruussa on

perusteltua.

Teemahaastattelu on eras kaytetyimmista tutkimushaastattelumuodoista. Teemahaastattelu koostuu
tutkimusongelman pohjalta valituista keskeisistd aiheista ja teemoista, joita tutkimushaastattelussa
kasitellddn. Teemahaastattelu on hyvin vapaamuotoinen, ja esimerkiksi teemojen kasittelyjarjestyk-
sella ei ole merkitystd, vaan teemoja kasitelldan vastaajan kannalta luontevimmassa jarjestyksessa.
Vastaajalle ei myoskaan esitetéd valmiita vastausvaihtoehtoja, vaan haastattelukysymykset ovat avoi-
mia. Haastattelussa kasiteltdvat teemat voidaan jakaa paa- ja alateemoihin, ja teemojen alle voi-
daan myds madritelld tarkkoja, yksityiskohtaisia kysymyksid, mikali juuri tiettyihin asioihin halutaan
vastauksia. Teemahaastattelu sopii kaytettavaksi hyvin tilanteessa, jossa tutkimuskohdetta ei tun-

neta hyvin. (Vilkka 2015, 124; Kajaanin Ammattikorkeakoulu s.a.)

Nelikenttaanalyysindkin tunnettu SWOT-analyysi on yritysmaailman yksittdisistd strategiatydkaluista
suosituin. SWOT-analyysi tarkastelee yrityksen strategista asemaa yrityksen vahvuuksien
(Strengths), heikkouksien (Weaknesses), mahdollisuuksien (Opportunities) ja uhkien (Threats) kan-
nalta. Osa-alueista kaksi ensiksi mainittua — vahvuudet ja heikkoudet — keskittyy tarkastelemaan
yrityksen sisdisia ominaisuuksia, ja puolestaan kaksi viimeistd — mahdollisuudet ja uhat — kasittelee
liiketoimintaymparistéa ja muita ulkoisia seikkoja. Ty®kalun tarkoituksena on toimia tukena strategi-
sille valinnoille tuottamalla yrityksen tilanteesta selkea kokonaiskuva. Menetelmaa voidaan soveltaa
seka koko yrityksen toimintaa etta yksittdisia yritystoiminnan osia tarkasteltaessa. Toisinaan SWOT-
analyysissa raja osa-alueiden valilla voi olla hailyva, ja tietyt asiat ja ominaisuudet voivat olla saman-
aikaisesti esimerkiksi seka vahvuuksia etta heikkouksia. Analyysissa ilmenevat vahvuudet ovat asi-

oita, joita yrityksen tulisi hyédyntaa ja vahvistaa liiketoiminnassaan, ja puolestaan heikkouksia tulisi
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pyrkid lieventdmaan, valttdmaan tai poistamaan. Mahdollisuudet tulevat yrityksen ulkopuolelta, ja
tulevaisuuden kasvun kannalta yrityksen tulisi varmistaa naiden mahdollisuuksien hyédyntaminen.
Sen sijaan uhkia yrityksen tulee valttaa liikketoiminnassaan. Kaikki uhat eivat valttamatta kuitenkaan
ole valtettavissa, jolloin uhkia tulee vaihtoehtoisesti lieventaa tai pyrkia kaantdmaan mahdollisuuk-
siksi. (Vuorinen 2013, 88 — 89.)

Benchmarking on vertaisanalyysimenetelma, jossa omaa toimintaa vertaillaan muihin, tarkoitukse-
naan tiedostaa ja omaksua toimialan parhaita kdytantéja. Yleensa benchmarking-vertailun kohteeksi
valitaan esimerkiksi toimialan suurimmat kilpailijat ja edellakavijat, joiden toimintaa tarkkailemalla
pyritaan selvittdmaan kriittisimmat menestystekijat, joiden ansiosta he ovat menestyneet toimialalla.
(Ita-Suomen Yliopisto s.a.) Benchmarking-menetelman tarkoituksena ei ole suoraan kopioida esiku-
vien toimintaa, vaan oppia uutta alan parhailta ja soveltaa oppeja omassa toiminnassa. Menetel-
massa on nelja eri toteuttamisvaihtoehtoa: sisdainen benchmarking, kilpailijabenchmarking, toimin-
nallinen benchmarking seka toimialan benchmarking. Kilpailijabenchmarkingissa vertailu tapahtuu
oman toimialan sisdisesti, ja vertailukohteeksi valitaan oman toimialan johtava yritys. Vertailun koh-
teeksi voidaan valita menestyva yritys my6s muualta kuin omalta toimialalta, jolloin kyse on toimin-
nallisesta benchmarkingista. Toiminnallinen benchmarking on varteenotettava vaihtoehto silloin, kun
halutaan tarkkailla toimintaa osa-alueilla, jotka eivat rajoitu vain yhdelle toimialalle — esimerkiksi

asiakaspalvelu, logistiikka tai vaikkapa palaverikaytannét. (Vuorinen 2013, 158 — 160.)
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6 KEHITTAMISTYO

Tassa osiossa syvennytadn tdman opinndytetydn empiirisen aineiston keruuseen ja analysointiin.
OpinndytetyOprosessissa on mukailtu Ojasalon, Moilasen ja Ritalahden (2014) “Kehittdmistyon me-
netelmat: Uudenlaista osaamista liiketoimintaan” -teoksessa esitettya 4-vaiheista tapaustutkimuksen
prosessimallia. Téman kehittamistyon lahestymistapa on tapaustutkimus, joka sopii parhaiten lahes-
tymistavaksi, kun tarkoituksena on tuottaa kehittdmisehdotuksia tutkimukseen pohjautuen. Tapaus-
tutkimukseen ei sisdlly konkreettista toimintaa — muutosten suorittamista ja eteenpainviemista tai
kehitysideoiden toteutusta — vaan tavoitteena on luoda kehittdmisideoita seka ratkaisuehdotuksia
yrityksessa, sen osassa tai vaikkapa tietyssa prosessissa havaittuihin ongelmiin. Tapaustutkimus-
lahestymistavan valitseminen kehittamisty6ta tehdessa on perusteltua, kun tavoitteena on oppia
tuntemaan kehittédmiskohde syvallisesti seka uusien kehittamisehdotusten ja -ideoiden tuottaminen.
Tapaustutkimukselle tyypillisia kysymyksia ovat “miten?” ja miksi?”. (Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti
2014, 37.)

IImiédn perehtyminen Empiirisen aineiston

Alustava kdytanndssd ja keruu ja analysointi Kehittamisehdotukset

tai -malli

kehittamistehtava tai teoriassa, eri menetelmilla:
-ongelma kehittamistehtavan haastattelut, kyselyt,
tasmennys havainnoinnit jne.

KUVIO 5. Tapaustutkimuksen vaiheet (mukaillen Ojasalo, Moilanen ja Ritalahti 2014, 54.)

6.1 Kehittamistyon haastattelu

Eradna taman opinndytetydn empiirisen aineiston keruumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua
teemahaastattelua, jossa haastattelun vastaajina olivat opinndytetyén toimeksiantajayritys RTJ-Ra-
kennus Oy:n molemmat yrittdjat. Opinndytetydn prosessivaiheessa yrittdjakaksikon liséksi yrityk-
sessa ei ollut muuta henkildkuntaa ja téten he vastasivat kaikesta yrityksen toiminnasta. Nain ollen
my0&s haastateltavien valinta oli perusteltua. Haastattelu pyrittiin alun perin suorittamaan puhelin-
haastatteluna, mutta yrittajien aikataulullisista haasteista johtuen haastattelu paadyttiin yhteisym-
marryksessa toteuttamaan sahkopostitse. Haastattelukysymykset léhetettiin toimeksiantajayrityksen
sahkopostiin 24. tammikuuta 2020, ja vastaukset vastaanotettiin noin viikko myéhemmin, 2. helmi-

kuuta.

Teemahaastattelu koostui kolmesta padteemasta, joiden alta 16ytyi alateemoja ja tarkentavia kysy-
myksia tutkimuskysymysten kannalta toivotun haastatteluaineiston saamiseksi. Haastattelurunko

|6ytyy opinndytetydn lopusta liitteista (liite 1).

6.2 Haastattelun paakohdat

Seuraavaksi kasitelladn teemahaastattelun paakohdat teemoittain haastateltavan vastauksien poh-
jalta. Haastattelun teemoissa kasiteltiin yritysta yleiselld tasolla, yrityksen digitaalisen markkinoinnin

nykytilaa sekd sen tulevaisuuden ndkymia ja visioita.



36 (70)

6.2.1 Yrityksesta yleisesti

Toimeksiantajayritys RTJ-Rakennus Oy:n palveluvalikoimaan kuuluvat kaikki rakentamiseen, kodin
remontointiin seka uudisrakentamiseen liittyvat palvelut. Yrityksen asiakaskunta koostuu aktiivi-ikai-
sistd kuluttajista, joilla on tarve tai halu rakennus- ja remontointipalveluille. Asiakaskunta on nain
ollen hyvin laaja-alainen, eika ldhtékohtaisesti rajoitu ikaan tai sukupuoleen. Olisi kuitenkin vaarin
sanoa, etta esimerkiksi kaiken ikdiset kuluttajat kuuluisivat yrityksen primaariseen asiakaskuntaan,
silld luonnollisesti kaiken ikaisilla kuluttajilla ei ole tarpeita tai haluja rakentamisen ja remontoimisen
palveluille. Yksityisten kotitalouksien asiakkaat voivat kuitenkin kdytanndssa olla minka ikdisia ta-
hansa, eika esimerkiksi kiinteiston omistamiselle ole alaikdrajaa. Aktiivi-ikdiselld kuluttajalla tarkoite-
taankin henkil6a, joka varsinaisesti ikdan katsomatta on eldmantilanteessa, jossa remontointi- tai
rakennuspalveluille voi olla tarvetta tai ovat muuten relevantteja ja ajankohtaisia aiheita. Tyypillisim-
min talla tarkoitetaan kuitenkin 20—70-vuotiaiden ikahaarukkaa, josta RTJ-Rakennus Oy:n paaasialli-
nen asiakaskunta koostuu. Yrityksen paaasiallinen markkina- ja toiminta-alue on Kainuu, jossa ra-
kentamisen toimiala on hyvin kilpailtu. Yrityksen kilpailijoita ovat muut Kainuussa toimivat pienet ja
keskikokoiset rakennusalan yritykset, jotka kilpailevat erityisesti yksityistalouksista. Toimialan suu-
rimmat yritykset puolestaan keskittyvat teollisuusrakentamiseen, eivatka ne ndin ollen ole suoranai-
sia kilpailijoita. Yrityksen toimipaikkakunta on Kajaani, joka on maakunnan suurin kaupunki ja josta
myds suurin osa asiakkaista tulee. Kysyttdessa kilpailijoista yrittajat kokivat vaikeaksi yksittaisten
suurimpien kilpailijoiden nimeamisen, sillda saman kokoluokan rakennusalan yrityksid Kajaanista ja
Kainuusta I6ytyy kymmenia, ellei jopa satoja. Esimerkkein& kuitenkin kilpailijoista nimettiin yrittajien
toimesta muun muassa Kajaanissa toimipaikkaansa pitdvan, Kainuun alueella toimivan Tevin Re-

monttipalvelun seka koko Suomen alueella toimivan Rempaksin.

Yrityksen kahden yrittdjan lisdksi yritykselld ei ole talla hetkella muuta tydvoimaa. Nain ollen yrittaja-
kaksikko on tasavertaisesti vastuussa kaikesta yrityksen toiminnasta omien resurssiensa ja osaami-
sensa puitteissa. Yrittajien mielesta yrittdjakaksikko itse on yrityksen vahvuus aktiivisuutensa seka
korkeiden tavoitteidensa vuoksi, ja puolestaan heikkoutena pidetaan markkinointiosaamisen puuttu-

mista.

6.2.2 Yrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytila

Nykyisellaan yritys harjoittaa digitaalista markkinointia verkkosivuillaan seké sosiaalisen median ka-
navista Facebookissa ja Instagramissa. Digitaalisen markkinoinnin toimenpiteitd, kuten sosiaalisen
median kanavien ja verkkosivujen paivittémista, hoitavat molemmat yrittdjat resurssiensa ja osaami-
sensa puitteissa kuitenkin niin, ettd padvastuut sosiaalisen median kanavista on jaettu yrittajien kes-
ken — toinen vastaa Instagramista, toinen Facebookista. Yrityksen Facebook-sivua ja Instagram-ka-
navaa pyritaan paivittamaan toinen toistaan tukien ja lahtékohtaisesti samat paivitykset jaetaan mo-
lemmilla alustoilla. Instagram-kanava keskittyy kuitenkin erityisesti visuaaliseen puoleen, ja yritys
jakaakin kanavallaan esimerkiksi ennen ja jalkeen -kuvakollaaseja tydmaittensa rakennuskohteista.
Samat kuvat jaetaan usein myds Facebookissa. Taman lisdksi Facebook-sivulla yritys julkaisee ajan-

kohtaispaivityksia ja -uutisia yrityksestaan, asiakastervehdyksia esimerkiksi kalenterijuhlien aikaan
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seka julkaisee ajoittain erilaisia kilpailuja, arvontoja ja kampanjoita. Rahaa Facebook tai Instagram-

markkinointiin ei ole kaytetty.

Talla hetkelld yrityksella ei ole olemassa olevaa markkinointistrategiaa. Taten digitaalinen markki-
nointi ei ole suunnitelmallista, sille ei ole asetettu selkeita tavoitteita eika digitaalista markkinointia
nain ollen myoskaan mitata tai analysoida yrityksessa. Yritykselld kuitenkin on mielenkiintoa ja halua
kehittaa digitaalisen markkinoinnin osa-alueitaan, ja esimerkiksi verkkosivujen uudistaminen koettiin
yrittdjien mielesta tarpeelliseksi uusasiakashankinnan, nakyvyyden liséamisen ja brandin kannalta.
Padasiallisesti asiakkaat kontaktoivat yritysta talla hetkelld puhelimitse, ja vain pieni osa yhteyden-
otoista tulee verkkosivujen kautta. Sosiaalisen median kanavien kautta yhteydenottoja tulee hyvin
vahan — jos ollenkaan. Toistaiseksi sosiaalisen median kautta tapahtuneet kontaktoinnit ovat tulleet
Facebookin puolelta, kun taas Instagramin puolelta yhteydenottoja ei ole tullut. Kyseenalaista onkin,

tavoittaako yrityksen Instagram-sivu talld hetkelld oikean kohdeyleisén.

6.2.3 Yrityksen tulevaisuuden ndkymat ja visiot

Yrittdjien mukaan rajallisten resurssien vuoksi yritykselld ei ole talla hetkelld laajentumistavoitteita
toimialallisesti tai maantieteellisesti markkina-alueen suhteen. Sen sijaan yrityksen tavoitteena on
vakiinnuttaa yritystoimintaansa ja keskittya nykyiseen markkina-alueeseensa saadakseen paremmin
jalansijaa markkinoilla. Yritystoiminnan vakiinnuttua seka taloudellisen kasvun myéta yritys tavoitte-
lee lisdtydvoiman palkkaamista tulevaisuudessa toiminnan laajentamiseksi. Toiminnan vakiinnuttami-
nen ja taloudellinen kasvu edellyttédvat myods entista laajempaa ja tavoiteorientoituneempaa markki-
nointia tulevaisuudessa. Markkinoinnilla yritys tavoittelee nakyvyyden ja tunnettuuden lisdémista
sekd asiakashankintaa.

6.3 Toimeksiantajayrityksen digitaalisen markkinoinnin nykytilan havainnointi

RTJ-Rakennus Oy:lla on talla hetkella kaytossadn ilmaisella Webnode-kotisivukoneella tehdyt verkko-
sivut. Webnoden kayttd on lahtdkohtaisesti maksutonta, mutta palveluntarjoajalla on saatavilla myos
kuukausimaksullisia Premium-paketteja edistyneempaan kayttéon. Premium-paketteja on nelja eri
hintaista vaihtoehtoa, joista edullisin on lisdominaisuuksiltaan vaatimattomin ja puolestaan kallein
sisaltad kaikki saatavilla olevat lisdiominaisuudet. RTJ-Rakennus Oy:lla on talla hetkella kaytossa 9,90
euron kuukausihintainen Premium Standard -paketti, joka kattaa kaikki lissominaisuudet. Erona kal-
leimpaan Premium Profi -pakettiin on kuitenkin pienempi kapasiteetti esimerkiksi tallennustilassa ja
kuukausiliikenteessa. Oleellisimmat Standard-paketin siséltdmat lisdominaisuudet ovat oma verkko-
tunnus, yrityssahkdpostiosoitteet, laajennetut kotisivujen tilastot sekd mahdollisuus yhdistéda Google

Analytics -tili kotisivuihin yksityiskohtaisempien tilastojen ja kotisivujen kehityksen seuraamiseksi.

Markkinoinnillisesta nakdkulmasta tarkasteltuna RTJ-Rakennus Oy:n tamanhetkiset verkkosivut ovat
epdedustavat ja jopa hieman alkeelliset. Verkkosivut tarjoavat toki asiakkaan kannalta valttématto-
man informaation, kuten perustiedot yrityksen palvelutarjoomasta seka yhteystiedot, ja ajavat ndin
asiansa, mutta verkkosivujen rakenne ja sisalto eivat vastaa ihanteelliselle verkkosivulle optimaalisia

piirteita ja ominaisuuksia, saati houkuttele asiakasta jatkamaan verkkosivuilla vierailuaan.
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Verkkosivujen visuaalinen ilme ei mydskaan ole yhtenevdinen — verkkosivujen varimaailma ei ole
linjassa keskendan, vaan verkkosivujen eri osissa on kaytetty vaihtelevasti ja epayhtenevaisesti eri
vareja ja tekstuureja. Lisaksi verkkosivujen tekstisisallon fonttikoot, -tyylit ja -muotoilut vaihtelevat
lisaten epayhtenevaisyytta entisestdaan. Yrityksen visuaalinen yleisilme viestii yrityksen arvoista ja
toiminnasta, ja taten visuaalisuuteen on hyva kiinnittaa erityishuomiota. Visuaalisuus on monen teki-
jan summa, jossa pienillakin yksityiskohdilla voi olla suuri vaikutus koetun lopputuloksen kannalta.

Siksi visuaalisten elementtien, esimerkiksi kuvien, laatuun on hyva panostaa.

Rakenteeltaan yrityksen nykyiset sivut ovat kuitenkin selkedt ja kdytannélliset, vaikka se ei noudata-
kaan verkkosivuille tyypillisintd rakennetta, jossa esimerkiksi navigaatiovalikko |6ytyy sivun ylareu-
nasta yrityksen logon vieresta. Myds vaihtoehtoinen rakenne voi olla toimiva, mikali juuri esimerkiksi
valikko on kuitenkin helposti I6ydettavissa. Verkkosivut ovat myds asiallisesti jasennellyt, ja asiasi-
saltdé on jaoteltu jarkevasti omien paakategorioiden alta I6ydettavaksi. Padkategorioiden, esimerkiksi
palveluiden, alta olisi kuitenkin hyva l6ytya myds alasivuja, joissa voidaan keskittya palvelujen ku-
vaamiseen yksityiskohtaisesti. Nykyiselladn palvelut-paakategoria sisaltda pelkistetyn listauksen yri-
tyksen palvelutarjoomasta, ja lista on esillepanonsa vuoksi harhaanjohtavan nakéinen — muun mu-
assa kaytetyn fonttikoon ja -muotoilun sekd luettelomerkin vuoksi lista antaa virheellisesti olettaa,
ettd palvelun klikkaaminen avaisi lisdtietoja palvelusta tai vaihtoehtoisesti johtaisi alasivulle, jossa

palvelusta kerrottaisiin enemman.

Talla hetkella yrityksen verkkosivujen hakukoneoptimointi on puutteellista ja hakukonenakyvyys on
huono. Kaytettdessa toimiala- ja toimipaikkakohtaisia hakusanoja, kuten "Rakennus Kajaani”, "Ra-
kentaminen Kajaani”, "Remontointi Kajaani” tai “"Rakennusliike Kainuu”, yrityksen verkkosivut eivat
ole I6ydettavissa Googlen luonnollisten hakutulosten joukosta ainakaan ensimmadisten kolmen haku-
sivun joukosta. Yrityksen koko nimed kaytettdessa hakusanana esiintyy yritys toki hakutulosten kar-
jessd, mutta hakutulos johtaa verkkosivujen yhteystiedot-osioon etusivun sijaan. N&in ollen voidaan
todeta, ettd nykyiselldan verkkosivut ovat huonosti hakukoneoptimoidut. Yrityksen nimelld haetta-

essa mybskaan Google My Business -palvelu ei tarjoa yrityksestd muita tietoja kuin kdyntiosoitteen.

RTJ-Rakennus Oy on aktiivinen niin Facebookissa kuin Instagramissa. Sosiaalisen median kanavissa
yritys julkaisee viikoittain paivityksia ja katsauksia erityisesti tyon alla olevista projekteista, mutta
myds valmiista rakennuskohteista kuvien seka tekstien muodossa. Facebookissa yritys on myos jar-
jestanyt muutamia kilpailuita ja kampanjoita, joilla on saavutettu tavallisia paivityksia laajempi naky-
vyys. Kasvaneen ndkyvyyden mydtd myds Facebook-sivun tykkdys- ja seuraajahenkildomaarat ovat
lisdantyneet. Lahtokohtaisesti yrityksen kdyttamien sosiaalisen median kanavien sisalté on yhte-
nevdinen, jopa identtinen, silla yritys jakaa samat julkaisut seka Instagramin etta Facebookin puo-
lella. Toistaiseksi RTJ-Rakennus Oy ei ole hyédyntanyt osana digimarkkinointiaan Facebookin tai In-
stagramin maksullista mainontaa, vaan markkinointi on toteutettu keskittyen hyddyntamaan palvelu-
jen ilmaisia markkinointimahdollisuuksia. Markkinoinnillisesta nékdkulmasta yrityksen sosiaalisen me-
dian kanavien kaytosta l6ytyy myds epakohtia, joihin yrityksen olisi hyva kiinnittaa huomiota. Niin

Facebookin kuin Instagraminkaan puolella yritys ei hyddynna kaikkia alustojen tarjoamia mahdolli-
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suuksia, joilla voi olla markkinoinnillista arvoa. Esimerkiksi Facebook-sivulta puuttuu lahes taysin yri-

tysesittelyteksti, joka sivun informatiivisuuden kannalta olisi oleellinen. Sivuille astuvalle asiakkaalle

kdy toki pian selvaksi, mista yrityksesta on kyse ja mika on yrityksen toimiala, mutta kattavalla yri-

tyskuvauksella voidaan asiakkaalle tarjota informatiivista lisdarvoa. Instagramin ominaisuuksista

RTJ-Rakennus Oy ei mydskaan toistaiseksi hyodynna kaikkia tarjolla olevia mahdollisuuksia. Talla

hetkella yritys hyddyntda perinteisia, Instagram-tilin sy6tteessa nayttdytyvia kuvajulkaisuja kuin

my6s satunnaisesti Instagram Stories -toimintoa. My6s kuitenkin muiden ominaisuuksien, kuten

Highlightsien seka IGTV:n hyddyntédminen voisivat monipuolistaa ja kehittda markkinointia.

6.4

SWOT-analyysi

SWOT-analyysi toteutettiin toimeksiantajayrityksen lahtokohtien kartoittamiseksi. Ldhtokohtien ja

nykytilanteen tunteminen edesauttaa ja ohjaa kehittdmistydn suunnittelua ja laadintaa.

RTJ-Rakennus Oy ‘

Vahvuudet

Kotimainen, paikallinen yritys

Aktiiviset, ammattitaitoiset, nuoret ja korkean
tyémoraalin omaavat yrittajat

Joustavuus

Henkilokohtaisempi asiakaskohtaaminen ja —pal-
velu (=ei turhia valikasia)

Kyky omaksua nopeasti uusia toimintatapoja ja
—menetelmia seka mukailla toimialan kehitysta

Mahdollisuudet

(Digi)markkinoinnin kehittdminen ja laaja-alai-
sempi hyddyntaminen

Uudet asiakkaat

Palvelumuotoilun hyédyntaminen

Toimialan kehittyminen digitaalisemmaksi tek-
nologian kehittyessa

Toimialan jatkuvuus

KUVIO 6. Toimeksiantajayrityksen SWOT-analyysi

6.5

Benchmarking

Heikkoudet

Markkinoinnin ja markkinointiosaamisen puut-
teellisuus

Markkinointistrategian puuttuminen
Digitaalisen markkinoinnin mittaamattomuus
Resurssien rajallisuus

Markkina- ja toiminta-alueen rajallisuus
Liiketaloudellisen koulutuksen ja kokemuksen
puuttuminen

Kilpailukyvyn rajallisuus

Uhat

Toimialan kilpailutilanne

Toimialan kehittyminen digitaalisemmaksi tekno-
logian kehittyessa

Automaatio

Uudelle yritykselle tyypillinen liikketoiminnan epé-

varmuus

Kehittamistydssa benchmarking-vertailuanalyysin kohteeksi on valittu suomalaisia rakennusalan yri-

tyksid, joiden toiminta ja palvelutarjooma vastaavat opinndytetyon toimeksiantajayritys RTJ-Raken-

nus Oy:ta. Yritysten valinnassa on huomioitu erityisesti heidan digitaalinen markkinointinsa.
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6.5.1 Benchmarking: Rakennuspalvelu Tomi Saarinen

Rakennuspalvelu Tomi Saarinen valittiin ensimmaiseksi vertailukohdeyritykseksi verkkosivujen

vuoksi. Yrityksen verkkosivut |6ytyvat osoitteesta www.rakennuspalvelu.fi.

Rakennuspalvelu Tomi Saarisen verkkosivujen yleisiime on modernin tyylikas, selkea ja yksinkertai-
nen. Tassa tapauksessa yksinkertaisuus ei ole negatiivista, vaan painvastoin — verkkosivujen simp-
peli rakenne helpottaa vierailijan navigoimista verkkosivuilla. Saavuttaessa yrityksen etusivulle, ensi-

vaikutelma antaa niin yrityksesta kuin verkkosivuistakin huolitellun ja luotettavan mielikuvan — etusi-

vun suuren sliderin ensimmaisessa ruudussa yrittdja esittelee itsensa ja arvolupauksensa (kuva 2).

&

C @ Eiturvallinen | rakennuspalvelu.fi

RAKENNUSPALVELU
TOMI SAARINEN

KOTI  PORTFOLIO  PALVELUT  TIETOA  YHTEYS

. omi Saarinenfja
Oteutan asiakkaitteni
toiveiden mukaisia

KUVA 2. Rakennuspalvelu Tomi Saarisen verkkosivujen ensindkyma (Rakennuspalvelu.fi)


http://www.rakennuspalvelu.fi/
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Verkkosivujen peruselementit I16ytyvat niille perintei-

AA Ei turvallinen — rakennuspalvelu.fi @)

siltd, tutuilta paikoiltaan — yrityksen logo I6ytyy sivujen
. X . RAKENNUSPALVELU —
vasemmasta ylareunasta, ja logon oikealta puolelta TOMI SAARINEN =

|6ytyvat navigointivalikot. Verkkosivut mukailevat nyky-

aikaista yhden sivun rakennetta, jossa kaikki sisdltd on
. . . o o Hel, olen Tomi

selattavissa samalla sivulla, ja navigaatiovalikon painik- -~

) o . - Saarinen |a toteutan

keet ohjaavat vierailijan oikeaan kohtaan sivua. Yksisi- >adllner ja toteutan

AciAalklcaittent
vuisilla verkkosivuilla koko sislté on helposti [6ydetts- dSlaKKaltten!
vissa ja selattavissa. Verkkosivut ovat myds responsiivi- tolvelden mukaisia
set ja hyvin mukautuvat kdytettavaksi eri digilaitteilla rakennustoita

tableteista alypuhelimiin. Hakukoneet puolestaan suosi-

vat responsiivisia sivuja. Liséksi yksisivuiset verkkosivut LISATIETOA'MINUSTA

saavuttavat paremman konversioprosentin kuin monisi-

vuiset verkkosivut. (Adiseshiah 2018.) My6s Rakennus-

palvelu Tomi Saarisen verkkosivut adaptoituivat hyvin E
kaytettdviksi seka tablettitietokoneella etta alypuheli-
mella (kuva 3).

< M M
Jo verkkosivujen ensindkyma kutsuu konversioon Call-  KUVA 3. Verkkosivujen mobiilinakyma
to-Action (CTA) -painikkeen avulla. Sliderin jokainen (Rakennuspalvelu.fi)

ruutu tarjoaa vierailijalle uutta tietoa yrityksesta seka

uuden CTA-napin eri toimintoihin. Sivua alaspdin selatessa vierailija padsee tutustumaan sivun seu-
raaviin osa-alueisiin — etusivun slideria seuraa portfolio, jossa esitellaén yrityksen tydkohteita kuvien
avulla (kuva 4). Kuvat ovatkin oiva keino ansaita verkkosivujen selaajan luottamus yrityksen ammat-

titaitoa, patevyytta ja tyonjdlkea kohtaan.

< C @ Eitrvallinen | rakennuspalvelu.fi

RAKENNUSPALVELU
TOMI SAARINEN

sakissa, vaan tutustu viimeisimpiin tydokohteisiini. Lisaan sivustolle kuvia sita mukaa kun

TAKAISIN ALKUUN |

KUVA 4. Verkkosivujen kuvaportfolio (Rakennuspalvelu.fi)
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Yrityksen verkkosivuilta on I6ydettavissd myds lista yrityksen palvelutarjoomasta lyhyine kuvauksi-
neen, lyhyt esittelyteksti yrittdjastd seka yhteydenottolomake. Sivujen alareunasta 16ytyvat myos

yrityksen yhteystiedot.

Verkkosivujen tekstisisallén rennot ilmaisut ja tuttavalliset sanonnat antavat yrittdjasta ihmislaheisen
ja helposti ldhestyttdvan kuvan kuitenkin sailyttden samalla ammattimaisen ja asiallisen otteen. Sen
sijaan, ettd yrittaja olisi kayttanyt "kovaa ja kangistettua” ammattisanastoa, on han pehmentanyt
viestintadnsa kayttamalla ilmaisuja, jotka miellyttavat lukijaa ja muodostavat yrityksesta ja yritta-

jasta tuttavallisen mielikuvan.

PALVELUT.

Mird useampi kokki, sitd sakeampi soppa - pyrin suunnittelemaan ja roreurramaan mahdollisimman

KUVA 5. Tuttavalliset sanonnat ja pehmedt ilmaisut antavat yrittajasta ihmisldheisen kuvan (Raken-

nuspalvelu.fi)

Yksisivuiset verkkosivut eivat kuitenkaan aina ole ideaalein vaihtoehto hakukoneoptimoinnin kan-
nalta, ja myoskaan Rakennuspalvelu Tomi Saarisen verkkosivuilla ei ole onnistuttu hakukoneopti-
moinnissa tiettyjen relevanttien hakusanojen suhteen. Esimerkiksi “Remontti Kurikka” tai "Remon-
tointi Kurikka” hakusanoilla haettaessa Google-hakukoneesta, eivat yrityksen verkkosivut olleet 16y-
dettavissa luonnollisten hakutulosten joukosta lainkaan. Myds monet muut hakusanat, kuten “Ra-
kennus Etela-Pohjanmaa”, "Rakentaminen Etela-Pohjanmaa” tai "Rakentaminen Kurikka” eivat johta-
neet yrityksen l6ytymiseen luonnollisten hakutulosten joukosta. Puolestaan hakusanoja “Rakennus
Kurikka”, "Rakennuspalvelu” tai “Rakennuspalvelu Kurikka” kdytettaessa yrityksen verkkosivut [6ytyi-

vat Googlen ensimmaiselta hakusivulta.

My6s verkkosivujen kuvaportfoliota voitaisiin hienosaataa — nykyiselladn portfolio antaa olettaa, etta
valokuvat olisivat jaoteltu kategorioittain tyokohteiden mukaan esimerkiksi keittié-, kylpyhuone- ja
ulkorakennekuviin, mutta todellisuudessa kunkin kategorian klikkaus johtaa yhteen ja samaan blogi-
malliseen valokuva-albumiin, jossa kuvat ovat sekaisin keskenaén. Tydkohteista ei ole my&skaan
esilla esimerkiksi ennen-jdlkeen-kuvia, joista kavisi selvasti ilmi, mika osuus kuvan kohteesta on yrit-
tdjan remontoimaa tai rakentamaa ja mika ei. Portfolion kuvat olivat kuitenkin laadultaan hyvia tai

vahintdankin tyydyttdvia.

Tekstisisaltéa verkkosivuilla on |6ydettavissa vahanlaisesti, ja informatiivista sisaltéa kaivattaisiin li-
saad. Suppean sisalléon vuoksi vierailija ei valttamatta 16yda kaikkea etsimaansa tai tarvitsemaansa

informaatiota yrityksesta — sivustolta eivat kay ilmi esimerkiksi yrityksen toiminta-alue tai se, ty6s-
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kenteleekd yrittaja yksin yrityksessa vai onko yritykselld palkattua henkildkuntaa. My6s yrityksen yh-
teystiedot jaavat helposti piiloon, silla yhteystiedot mainitaan vain sivun alalaidassa, eika esimerkiksi

navigointivalikko ohjaa vierailijaa yhteystietoihin.

6.5.2 Benchmarking: Oulun Laaturakennus Oy

Oulun Laaturakennus Oy valittiin toiseksi benchmarking-vertailukohdeyritykseksi yrityksen laadukkai-
den verkkosivujen seka sosiaalisen median kanavien vuoksi. Yritys hyddyntaa digitaalisessa markki-
noinnissaan verkkosivuja seka sosiaalisen median kanavista Instagramia ja Facebookia. Yrityksen

verkkosivut 16ytyvat osoitteesta www.remonttioulu.fi.

Yrityksen verkkosivuilla on hyvin yhtenevdinen yleisilme niin varimaailmaltaan kuin rakenteeltaankin.
Verkkosivujen peruselementit, kuten yrityksen logo ja navigointivalikko I6ytyvat niille vakiintuneilta
paikoiltaan sivun ylareunasta. Verkkosivuille tyypillisestéd pyramidimallista poiketen yrityksen verkko-
sivujen navigointivalikossa sijaitsevat paakategorioiden alta ei |0ydy alakategorioita, vaan kaikki
oleellinen on sisallytetty viiteen padkategoriaan. Nain ollen myds padkategorioiden lukumaara on
onnistuttu pitdmaan maltillisena, joka yksinkertaistaa ja selkeyttaa verkkosivuja seka helpottaa vie-

railijan navigointia ja tiedonhakua verkkosivuilla.

< C @& remonttioulu.fi

Oulun Laaturakennus Oy

REMONTTI ~ RAKENTAMINEN  KUVAGALLERIA  YHTEYSTIEDOT

Remontti- ja rakennuspalvelu Oulun alueella

KAIKKI YHTEYSTIETOMME

Oulun Laaturakennus Oy on vuonna 2001 perustettu remontti- ja rakennusalan yritys. Toiminta-alueenamme on Oulu ja sita
ymparoivat kunnat. Toteutamme ammattitaidolla kaikki kodin ja yritysten pienetkin remontit seka suuremmat

rakennuspalvelun kokonaisuudet aina uudisrakennuksiin saakka.

KUVA 6. Oulun Laaturakennus Oy:n verkkosivujen etusivu (Remonttioulu.fi)

Verkkosivuille saavuttaessa ensivaikutelma on laadukas, moderni ja selkea. Laadukkuus luo myds
luotettavuuden tunteen niin verkkosivuista kuin yrityksesta yleisesti. Jo etusivu tarjoaa asiakkaan
kannalta hyvin oleellista informaatiota aina yrityksen perustiedoista heidan toimintaperiaatteisiinsa.
My®6s lukuisat Call-to-Action -painikkeet ohjaavat verkkosivujen vierailijoita kohti konversioita sosiaa-
lisen median kanavista yhteydenottoihin ja tarjouspyyntéihin. Vierailijaa myds ohjataan lukemaan
lisaa yrityksen palveluista ja jatkamaan verkkosivujen selaamista yha syvemmalle lyhyiden palvelu-

esittelytekstien ja "Lue lisaa” -painikkeiden avulla.


http://www.remonttioulu.fi/

44 (70)

< C & remonttioulu.fi

.

Oulun Laaturakennus Oy

ETUSIVU REMONTTI RAKENTAMINEN YHTEYSTIEDOT

Keittiot

KUVA 7. Nakyma Oulun Laaturakennus Oy:n verkkosivujen kuvagalleriasta (Remonttioulu.fi)

Verkkosivujen kuvagalleriasta l6ytyy kattava méaara kuvia yrityksen toteuttamista rakennus-, korjaus-
ja remontointitdistd (kuva 7). Kuvat on jaoteltu selkedsti kategorioittain tyén kohteen mukaan esi-

merkiksi keittio- ja kylpyhuoneremontteihin seka ulkotdihin.

Yhteystiedot-padkategorian alta 16ytyvat kattavasti yrityksen yhteystiedot kayntiosoitteineen, puhe-
linnumeroineen ja sahkdposteineen. Asiakkaan helpottamiseksi sivulta [6ytyy myds kartta, joka

osoittaa kayntiosoitteen tarkan sijainnin. Yhteystiedot- " T e
sivulta Idytyvan yhteydenottolomakkeen avulla asiakas

voi vaivattomasti ja nopeasti kontaktoida yritysts seka Oulun Laaturakennus Oy

Verkkosivut adaptoituvat padosin hyvin myds mobiili-
laitteelle. Tietyt verkkosivujen elementit eivat kuiten-
kaan latautuneet tai nayttdytyneet mobiililaitteilla nor-

maalisti, mika voi viestia verkkosivujen puutteellisesta

mobiilioptimoinnista. Esimerkiksi etusivun kuvakarusel-

lin automaattisesti vaihtuvista kuvista osa nayttaytyi

Remontti- ja rakennuspalve-
lu Oulun alueella

valkoisena mobiililaitteella selatessa.

Verkkosivut ovat tiettyja hakusanoja kaytettaessa erin-

omaisesti hakukoneoptimoidut. Esimerkiksi hakusa-

noilla “"Remontointi Oulu”, "Remontti Oulu” tai “Raken-

Oulun Laaturakennus Oy on vuonna 2001

taminen OUlU", yritys |Oytyy Goog|en luonnollisten ha- perustettu remontti- ja rakennusalan yritys. Toiminta-
i PN mMm (=N
kutulosten joukosta ensimmaiseltd hakutulossivulta. KUVA 8. Verkkosivujen mobiilinakyma

(Remonttioulu.fi)
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Kuitenkin esimerkiksi hakusanoja “Rakennus Oulu” kdytettdessa verkkosivut I6ytyvat vasta kolman-

nelta hakutulossivulta.

Oulun Laaturakennus Oy:n Facebook-sivulla on kirjoitushetkella 92 tykkdajaa ja 93 seuraajaa. Nel-
jaan arvioon perustuen yrityksen Facebook-sivu on arvosteltu 4,5/5 tahden arvoiseksi. Facebook-
sivullaan yritys julkaisee kuvia ja videoita tytkohteistaan. Kuvien kohdalla yritys on suosinut usein
ennen-jalkeen-kuvakollaaseja, joista asiakkaalle kdy helposti ilmi, mika osa kuvassa esiintyvasta
kohteesta on yrityksen jalkea. Lisdksi yritys jakaa ajankohtaispaivityksia esimerkiksi kalenterijuhlien
aikaan, ja viimeaikaiset juhlapdivien julkaisut ovat tyylimuotoiluiltaan yhtenevia keskenaan. Léhto-
kohtaisesti yritys jakaa samat paivitykset ja julkaisut niin Facebook-sivullaan kuin Instagram-tililldan.
Facebook-sivullaan yritys on kuitenkin jakanut esimerkiksi videoita, joita ei ole voitu tai haluttu jakaa
Instagramissa. Kirjoitushetkelld yrityksen Instagram-tilid seuraa 154 kayttajaa. Uusimmat Facebook-
paivitykset ovat saaneet keskimaarin 10-30 reaktiota, tykkaysta tai jakoa, ja puolestaan uusimmista

Instagram-julkaisuista on tykatty keskimaarin 15-50 kertaa per julkaisu.

Yrityksen sosiaalisen median kanavien julkaisutahti on kuitenkin epasaanndllinen, ja julkaisuja teh-
daan epaaktiivisesti. Toisinaan julkaisujen valinen aika on voi olla jopa kuukausia, ja taas toisaalta
yritys saattaa aika ajoin julkaista jopa useita kertoja saman paivan aikana. Yrityksen sosiaalisen me-
dian sisalléntuotannossa on havaittavissa huomattava parannus vuoden 2017 aikana. Tama nakyy
esimerkiksi kuva-asettelujen ja kuvien laadun paranemisena seka panostuksena sisallén yhdenmu-

kaisuuteen.
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7 KEHITYSIDEAT

Tassa luvussa kasitelldan varsinaisia digitaalisen markkinoinnin kehitysideoita toimeksiantajayritys
RTJ-Rakennus Oy:lle. Opinndytetytn kehitysideat perustuvat osana opinnaytety6ta toteutettuun tut-
kimukseen — toimeksiantajayrityksen haastatteluun, lahtdkohta-analyysiin ja kilpailijoiden benchmar-
kingiin — seka tydn teoriapohjaan. Tehdyn tutkimuksen avulla selvitettiin yrityksen digitaalisen mark-
kinoinnin nykytilanne, kaytdssa olevat resurssit, tulevaisuuden suunnitelmat ja omat toiveet digitaali-
sen markkinoinnin kehittamisesta. Lisaksi benchmarkingin avulla toimialan kilpailijoiden digitaalisesta
markkinoinnista on pyritty selvittdmaan ne avaintekijat, joiden avulla he ovat toteuttaneet onnistu-
neesti ja menestyksekkaasti digitaalista markkinointiaan. Kehitysideat on pyritty konkretisoimaan,
jotta toimeksiantajayrityksen olisi mahdollista vaivattomasti hyddyntaa ja toteuttaa esitettyja ideoita
toiminnassaan. Kehitysideat on kuitenkin luonnollisesti luotu toimeksiantajayrityksen toimintaa oh-
jaaviksi ehdotuksiksi, ja toimeksiantajayrityksen vapaasti paatettavaksi jaa, mité kehitysideoita se
haluaa toteuttaa ja missa laajuudessa. Kehitysideat perustuvat viimekadessa yrittajien omiin tavoit-
teisiin ja toiveisiin siitd, mité digitaalisella markkinoinnilla halutaan saavuttaa — tunnettuuden ja na-

kyvyyden kasvua, lisda yhteydenottoja digitaalisista kanavista seka uusia asiakkaita.

7.1 Digitaalisen markkinoinnin kanavat ja keinot

Yrittdjien omasta toiveesta digitaalisen markkinoinnin kehitysideoissa keskitytddn kehittamaan mark-
kinointia erityisesti toimeksiantajayrityksen jo nykyisin kayttdmissa kanavissa, joita ovat verkkosivut,
Facebook seké Instagram. Uusien kanavien kayttdénottoa ei koettu talla hetkelld ajankohtaiseksi
seka resurssien rajallisuuden ettd kohderyhmdn vuoksi — toimiala huomioiden esimerkiksi Twitter tai
TikTok eivat oletettavasti tavoita oikeaa kohderyhmad, ja nain ollen markkinointi ndissa kanavissa
olisi todennékdisesti tuloksetonta ja resursseja hukkaavaa. Esimerkiksi YouTube ja blogi voisivat
puolestaan tarjota kohderyhman kannalta kiinnostavaa sisaltéd, mutta yrityksen nykyiset resurssit
eivat riitéd naiden kanavien yllapitdmiseen télla hetkelld. Toimeksiantajayrityksen kannattaa kuitenkin
huomioida ndma kanavat tulevaisuudessa, mikali resursseja lisdtdan. Digitaalisen markkinoinnin ke-
hitysideoissa keskitytdan pienen toimeksiantajayrityksen rajalliset markkinointiresurssit, kuten mark-

kinointibudjetti, huomioon ottaen lahtokohtaisesti joko taysin ilmaisiin tai edullisiin ratkaisuihin.

7.1.1 Verkkosivut

Tdassa kappaleessa esitelladn kehitysideoita RTJ-Rakennus Oy:n verkkosivujen rakenteen, sisallén ja
visuaalisuuden kehittamiseen. Verkkosivujen hakukoneoptimointiin keskittyvat kehitysideat ja ohjeis-

tus esitellddn mydhemmin omana lukunaan kohdassa 7.1.2.

Visuaalisen yhtenevaisyyden takaamiseksi RTJ-Rakennus Oy:n verkkosivuja varten olisi tarpeen
luoda styleboard, josta ilmenevat muun muassa verkkosivuilla kaytettdvat fontit, kirjasinkoot ja
muotoilut seka kaytettavat tekstuurit ja varipaletti varikoodeineen esimerkiksi HTML tai RGB-muo-
dossa. Varikoodeilla varmistetaan, etta vareistd kaytetddn aina samoja savyja. Verkkosivuilla kaytet-

tavia vareja ja tekstuureja valittaessa on syyté valttaa liian suuria kontrasteja. Jotta verkkosivuilla
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sailyisi elegantti ja moderni yleisilme, olisi vérimaailma hyva pitaa hillittyna, eika varipaletista tulisi
|6ytya liilan monia tai keskenaan taysin ristiriitaisia vareja. Visuaalisuus on kuitenkin subjektiivista,
eika yhta oikeaa ndakokulmaa ole olemassa. Tarkeinta onkin I0ytaa kultainen keskitie esimerkiksi kay-

tettyjen varien seka varipaletin varien lukumaaran suhteen.

QRT]-Rakennus Oy’ ETUSIVU / TIETOA MEISTA / PALVELUT / PORTFOLIO / YHTEYDENOTTO

Varipaletti Paaotsikkoesimerkki

. Tama on esimerkki leipatekstista. Lorem ipsum dolor sit amet,
consectetur adipiscing elit, sed do eiusmod tempor incididunt ut labore

it #39393 HFFFF ffff #a2f1ff A - A c 4
L T e et dolore magna aliqua. Ut enim ad minim veniam, quis nostrud
exercitation ullamco laboris nisi ut aliquip ex ea commodo consequat.
Fontit Duis aute irure dolor in reprehenderit in voluptate velit esse cillum
Roboto (Paotsikot) Roboto (Leipateksti) doipre eu fuglét nulla par‘latu!'. ‘Excepteur sint o‘ccae:caF cupidatat non
24px, lihavoitu 12px proident, sunt in culpa qui officia deserunt mollit anim id est laborum.

Esimerkkipainike Esimerkkipainike

KUVA 9. Styleboard-esimerkki RTJ-Rakennus Oy:n verkkosivuja varten

RTJ-Rakennus Oy:n nykyisilla verkkosivuilla laatupuutteita on havaittavissa muun muassa verkkosi-
vuilla kaytettdvassa yrityslogossa. Logo on tehty valkoiselle pohjalle, ja tekstuurin paélle liitettédessa
myos valkoinen tausta on nahtavilld. Téama puolestaan antaa verkkosivuista helposti epdammattimai-
sen kuvan. Logosta tulisi tehda versio, jossa taustavérista tehdaan lapinakyva. Talld varmistetaan
logon helppo kdytettavyys eri kayttétarkoituksissa pohjavdrista riippumatta — niin verkkosivuilla kuin

muuallakin.

RTJ-Rakennus Oy:n nykyisilta verkkosivuilta puuttuvat Iahes kokonaan konversioon ohjaavat Call-to-
Action -painikkeet, mika osaltaan voi myds selittaa verkkosivujen kautta tulevat véhaiset yhteyden-
otot. Verkkosivuille olisikin syytd lisdtd CTA-painikkeita asiakkaiden ohjaamiseksi kohti konversiota —
esimerkiksi yhteydenottoa tai vaikkapa vain tutustumaan tarkemmin yrityksen palveluihin. Ensim-

madinen CTA-painike olisi hyva l6ytya jo etusivulta.

Verkkosivuille olisi hyva lisata myos sivu, jossa kerrotaan yrityksesta tarkemmin. Yrityksen perustie-
tojen — mika yritys on kyseessa ja mita yritys tekee tai tarjoaa — lisaksi asiakkaalle olisi hyva tarjota
katsaus esimerkiksi yrityksen historiaan ja henkilékuntaan. Lisdinformaatio ei ole asiakkaan kannalta
lahtokohtaisesti koskaan pahasta — painvastoin, lisdinformaatio lisda asiakkaan luottamuksen tun-

netta yritysta kohtaan.

Kuvagalleria olisi hyva jasennella selkedsti kategorioittain tydkohteiden mukaisesti esimerkiksi keit-
tio-, kylpyhuone- ja pihatyokuviin, jotta asiakkaan on helppo selata kuvia ja l16ytda etsimansa. Lisaksi
saman tyokohteen kuvat tulisivat esitella yhdessa siten, ettd asiakkaan on helppo yhdistéa ne toi-

siinsa ja hahmottaa kokonaiskuva. Kohteista olisi hyva olla nahtavilld myds ennen-kuvia lahtékoh-
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dasta, jotta asiakas voi kuvista paatelld, mikd osa kuvan kohteesta on yrityksen rakentamaa tai re-
montoimaa. Myds kuvagalleriassa esiteltdvien valokuvien laatuun ja sisaltdén on syyta kiinnittaa eri-
tyista huomiota. Valokuvien sisalto ei padse oikeuksiinsa, mikali valokuvien laatu on heikko ja taas
toisaalta, vaikka kuva olisi laadukas, ei sisaltd valttdmatta tarjoa katsojalleen mitaan lisdarvoa. Laa-
tuun panostamalla kuvat tarjoavat lisdarvoa niin asiakkaalle kuin yritykselle itselleen. Asiakkaan kan-
nalta kuvanlaatu parantaa katselukokemusta jo estetiikkansa puolesta, mika puolestaan antaa asiak-
kaalle ammattimaisemman mielikuvan yrityksestd. Kuvan tarkkuuden liséksi laadulla tarkoitetaan
tassa yhteydessa myods kuvien sommittelua, rajausta, valotusta, vakautta ja suoruutta. Laadukkaat
kuvat eivat edellytd ammattitaitoa tai kallista kuvauskalustoa, vaan valokuvaamisen perustaidoilla ja
riittdvan laadukkaalla kameralla paasee jo pitkdlle. Toisaalta taas vaikka valokuvaustaidot olisivat
heikot, voi kuvista saada helposti vield laadukkaita ja kayttdkelpoisia pienella jalkikasittelylld kuvan-
muokkausohjelmassa esimerkiksi suoristamalla kuvia tai korjaamalla valotusta. My6s siséltd on rat-
kaisevassa asemassa kuvien tarjoaman lisaarvon kannalta. Ei ole yhdentekevaa, mita kuvassa esiin-
tyy, vaan kuvattavan kohteen tulee herattaa katsojan mielenkiinto. Kuvaa suunniteltaessa tulee
muistaa, etta sisalté on kokonaisuus, jossa kaikki kuvassa nakyva vaikuttaa siihen, miten kuva koe-
taan. Nain ollen kuvasta tulisi karsia kaikki se turha, joka on kuvan alkuperéisen idean kannalta epa-
olennaista, jotta kuvan katsojan huomio kohdistuisi oikeisiin kohteisiin. Esimerkiksi RTJ-Rakennus
Oy:n halutessa kuvata valmiita ty6kohteitaan, tulisi kuvassa nakya vain puhtaasti tydkohde, ja kaikki
epdolennainen, kuten esimerkiksi tydmaalla syntyneet sotkut tai tydmaalla lojuvat tydvalineet, tulisi

siivota pois kuvista.

7.1.2 Hakukoneoptimointi

RTJ-Rakennus Oy:n verkkosivujen hakukoneldydettavyyden ollessa talla hetkelld huono, hakuko-
neldydettavyyden ja -nakyvyyden kasvamiseksi ja turvaamiseksi yrityksen tulisi ehdottomasti kiinnit-
tda huomiota verkkosivujensa hakukoneoptimointiin. Hakukoneoptimoinnilla yritys voi parantaa vie-
railijoiden madraa verkkosivuillaan, mika puolestaan voi parantaa yrityksen kysyntaa ja vaikuttaa

positiivisesti myyntiin.

Kuten aiemmin opinndytetydn kohdassa 4.2.2 kerrottiin, voidaan hakukoneoptimointia toteuttaa tay-
sin ilmaiseksi, mikd on RTJ-Rakennus Oy:n markkinointibudjetin rajallisuuden kannalta hyva asia.
Hakukoneoptimoinnissa onnistuminen vaatii kuitenkin tarkkaavaista, pitkdjanteista ja huolellista
tyota, ja usein se on myds hyvin aikaa vievaa. RTJ-Rakennus Oy:n resurssien rajallisuus huomioon
ottaen voi hakukoneoptimoinnin ostaminen ammattilaiselta olla varteenotettavin vaihtoehto. Haku-
koneoptimoinnin hinta ostettuna ammattilaiselta vaihtelee hyvin paljon tekijan mukaan, eika taten
tarkkaa hintaa voida yksiselitteisesti maaritelld tdssa opinnaytetydssa. Halutessaan RTJ-Rakennus Oy
voi kuitenkin myos toteuttaa verkkosivujensa hakukoneoptimoinnin itse, mikali yritys kokee resurs-
siensa riittavan ja optimoinnista ei haluta maksaa. Seuraavilla ohjeilla RTJ-Rakennus Oy voi par-

haansa mukaan toteuttaa hakukoneoptimointia itsenaisesti.
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Hakukoneoptimointi on hyva aloittaa lahtétilanteen kartoittamisella. Tarkoituksena on siis selvittda,
miten RTJ-Rakennus Oy:n verkkosivut sijoittuvat Googlen luonnollisten hakutulosten joukossa haet-
taessa tietyilla hakutermeilld, esimerkiksi yrityksen koko nimelld, nimen osilla tai toimialakohtaisilla
hakutermeilla haettaessa. Lisaksi yrityksen tulisi suunnitella huolellisesti lista hakutermeista, joita
kdytettdessa yritys ainakin haluaa saavuttaa korkean hakutulossijoituksen ja tulla 16ydetyksi. Oman
yrityksen hakukonendkyvyytta tarkasteltaessa on syyta muistaa, ettd Googlen antamat hakutulokset
vaihtelevat esimerkiksi sijainnin, hakuasetusten seka aiemman hakuhistorian mukaan. Puolueetonta,
objektiivisempaa tietoa hakukonenakyvyydestd saadaan suorittamalla Google-haut esimerkiksi selai-
men incognito-tilassa (tunnetaan joissain selaimissa eri kasitteilld, kuten yksityinen selaus Safari ja
Firefox-selaimissa ja InPrivate-tila Microsoft Edge -selainta kaytettdessa). Hakutermeja tulee ajatella
asiakkaan nakdkulmasta — mitd hakutermeja asiakas mahdollisesti voisi kdyttaa? Milld hakutermeilla
asiakas voisi etsia tarkoituksenaan l6ytaa RTJ-Rakennus Oy? Tallaisia hakutermeja voisivat esimer-
kiksi olla "rakentaminen”, “rakennus”, "remontti”, “remontointi”, “uudisrakentaminen”, “rakennusyri-
tys” ja “remonttiyritys”. Tallaiset hakutermit ovat laaja-alaisia, eivatka kohdistu suoranaisesti esimer-
kiksi Kainuun alueen rakennus- ja remontointialan yrityksiin. Siispa myds suppeampia termeja, kuten
"rakennusyritys Kainuu”, “rakentaminen Kainuu” tai “remontointi Kainuu” on hyva kayttda. On syyta
muistaa, etta asiakas voi etsia sopivia toimialan yrityksia myos lauseilla, kuten esimerkiksi “Mika on
Kainuun paras rakennusyritys?”. Myos tallaiset sanat, sanayhdistelmat ja lauseet olisi hyva kirjata
ylés. Kokonaiskuvan hahmottamiseksi on syyta kirjoittaa ylés, milta sijoitukselta yrityksen verkkosi-
vut I6ytyvat hakutuloksista haettaessa yrityksen nimella ja kullakin hakutermillda. Hakutermien, joita
kaytettéessa yritys ainakin haluaa tulla Idydetyksi Googlesta, maarittelyssa apuna voidaan kayttaa
my®s Googlen ilmaista avainsanojen suunnittelijaa, Keyword Planneria, joka on Google Ads -hallinta-
tydkalun ilmainen osatytkalu. Tydkalusta voi olla apua sellaisten hakutermien ideoimisessa, joita ei
muuten ehka tulisi edes ajatelleeksi. Tydkalu myds kertoo, kuinka haettuja hakutermit ovat, mika
edesauttaa hakutermien valinnassa. Tydkalun kayttéon tarvittavat ohjeet 16ytyvat tyodkalun sivuilta
alalaidasta. Hakutermit olisi hyva listata aiheittain, silla jokainen yrityksen verkkosivujen erillinen sivu
vaatii erillistd hakukoneoptimointia, ja taas toisaalta yksittdinen sivu on hyva optimoida vastaamaan
vain yhta tai muutamaa hakutermia. Toisin sanoen, mikali esimerkiksi RTJ-Rakennus Oy:n verkkosi-
vuilla kuvaukset rakentamis- ja remontointipalveluista 16ytyisivat omilta sivuiltaan, tulisi rakentamis-
palvelusivulla optimoinnissa keskittya rakentamiseen liittyviin hakutermeihin ja puolestaan remon-

tointipalvelusivulla remonttiaiheisiin.

Hakukoneoptimointi on osaltaan turhaa, mikali hakukoneoptimoinnin onnistumista ei arvioida tai mi-
tata milldan keinoin. Nain ollen RTJ-Rakennus Oy:n tulisi ottaa kayttédnsa myds kavijaseurantaoh-
jelma, jonka avulla yrityksen tulisi nahda ainakin verkkosivujen kavijamaarat, vierailijoiden sivustolla
viettama aika, valittdmat poistumiset, vierailijoiden suosituin sisaltd sekd mita kautta verkkosivujen
kavijat saapuvat sivulle tai mitd hakusanoja kayttaen vierailijat saapuvat sivulle. Tahan tarkoitukseen
esimerkiksi Google Analytics on oivallinen valinta. Google Analytics tilin luomiseen ja kayttoénottoon
ohjeet l6ytyvat seurantaohjelman omilta sivuilta osoitteesta https://analytics.google.com. Webnode-
pohjaisilla verkkosivuilla Google Analytics kayttoénottoon vaaditaan Webnoden Premium Standard
tai Profi-paketti, joista ensimmaisena mainittu RTJ-Rakennus Oy:ll& on talla hetkelld kdytdssaan.

Google Analytics saadaan kayttoon klikkaamalla verkkosivujen muokkaustilassa menemalld kohtaan


https://analytics.google.com/
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"Asetukset”, ja klikkaamalla "Kotisivun asetukset” -valilehdella Google Analytics -kohdasta painiketta
"Yhdista tili”. Avautuvaan tekstikenttaan syotetaan ja tallennetaan Google Analytics seuranta-ID,
joka I6ytyy Google Analyticsin sivuilta sisaan kirjautuneena. Lisdksi RTJ-Rakennus Oy:n sivusto voi-
daan lisata myds Google Search Consoleen, joka tarjoaa lisad hyddyllista informaatiota sivujen kay-
tosta ja toimivuudesta. Google Search Console on ldydettavissa osoitteesta
https://search.google.com/search-console, ja sivulta 16ytyvat myos kayttdohjeet sivun oikeasta yla-

kulmasta kysymysmerkkipainikkeen alta.

Kuten aiemmin todettua kappaleessa 4.2.2, hakukoneoptimoiminen on monen tekijan summa, ja
kirjattujen yksityiskohtaisten ohjeiden laatiminen on vaikeaa, lahes mahdotonta. Padperiaatteet ja
optimoinnin avaintekijat ovat kuitenkin lahtokohtaisesti samat kaikille verkkosivuille, ja ndin ollen
niitéd voidaan hyddyntaa myds RTJ-Rakennus Oy:n verkkosivujen hakukoneoptimoinnin suunnitte-
lussa. Kulmakivi niin yleisesti kuin RTJ-Rakennus Oy:n verkkosivujen kohdalla on hyva ja laadukas
sisaltd. Sisallosta tulee luoda vierailijan kannalta arvokasta ja hyddyllistd, jotta vierailijat kokisivat
verkkosivut arvokkaiksi vierailla. Asiakkaiden arvostus on suoraan verrannollinen myos siihen, miten
hakukoneet arvostavat sivuja. Sisallén tulisi olla ennen kaikkea asiakaskeskeista. Toisin sanoen sisal-
I6n tulee tarjota lisdarvoa ensisijaisesti asiakkaalle, mika puolestaan vaatii sen, ettd verkkosivujen
tavoitteet tiedostetaan ja kohderyhma tunnetaan. RTJ-Rakennus Oy:n verkkosivujen tavoite voi olla
vaikkapa asiakkaiden yhteydenottojen lisédminen, jolloin siséltd on luotava sen mukaisesti, etta se
ohjaa asiakasta kohti sivuston tavoitetta — yhteydenottoa. Mikali verkkosivujen vierailija ei 16yda etsi-
maansa, kokee sisalldn arvottomaksi tai sivuston vaikeasti selattavaksi, poistuu han luultavasti nope-
asti sivustolta. Hakukone puolestaan tulkitsee taman niin, ettei sivusto tarjonnut vierailijan kannalta
relevanttia sisaltéa, mika johtaa hakukoneldydettdavyyden heikkenemiseen. Google Analyticsin ja
Search Consolen avulla voidaan tulkita, miten vierailijat ovat kayttaytyneet sivustolla: mita sisaltda
luetaan, kuinka kauan millakin sivuilla vieraillaan ja niin edelleen. Naita tykaluja RTJ-Rakennus
Oy:n olisi siis hyva kayttaa verkkosivujen siséllon kiinnostavuutta tarkastellessa. Myds aiemmin maa-
riteltyja hakutermeja — avainsanoja — on hyva loytya tekstisisallosta. Niiden maaradn on kuitenkin
syyta kiinnittdd huomiota, silld avainsanojen tarpeeton, jatkuva toistaminen tekstissé heikentaa hel-

posti vierailijan lukukokemusta.

Sivuston linkitykset vaikuttavat myds hakukoneoptimointiin. Linkitykselld tarkoitetaan niin sisdisia
kuin ulkoisiakin linkkejd, jotka johtavat toiselle sivulle. Ulkoiset linkit tulevat sivuston ulkopuolisilta
sivuilta, ja niihin RTJ-Rakennus Oy ei voi lahtdkohtaisesti vaikuttaa, mutta sisdisiin linkkeihin voi.
Sisdiset linkit ovat omalla sivustolla I6ytyvié linkkeja, joita klikkaamalla verkkosivujen vierailija voi
siirtya sivuston yhdeltd sivulta toiselle. Linkit voivat olla niin valikon painikkeita, CTA-painikkeita kuin
vaikkapa tekstisisallossa olevia linkkeja. Tallaisia linkityksia tulisi suosia myds RTJ-Rakennus Oy:n
verkkosivuilla niin, ettd sivuston tavoite mielesséa pitden vierailija voi helposti siirtya sivustolla sivulta
toiselle ja lopulta kohti konversiota, eli esimerkiksi yhteydenottoa. Verkkosivujen etusivulta voidaan
esimerkiksi CTA-painikkeiden avulla ohjata vierailija tutustumaan ja lukemaan lisaa yrityksen palve-
lutarjoomasta tai yrityksen tiedoista, joista vierailijaa ohjataan edelleen linkkien avulla yhteydenotto-

sivulle.


https://search.google.com/search-console
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Verkkosivulinkkien metatekstit vaikuttavat myos valillisesti hakutulosten klikkausprosentin kautta
hakukoneoptimointiin ja hakutuloksiin. Metateksteilld tarkoitetaan lyhyttd kuvausta, joka esittelee
verkkosivulinkin takaa I6ytyvan sisallon. Nama kuvaukset ovat nahtavilla esimerkiksi Googlessa ha-
kutuloksissa linkin alla (kuva 10).

www. rijrakennus.com » yhigydenotto
Yhteydenotto :: Rtj-rakennus-oy

Ota meihin yhteyital Nimi. Sahkdposti. Viesti. Laheta. Osoite: Lamminkatu 12 87150 Kajaani.
Sankdposti: info@rtjrakennus.com. Puhelinnumero: 040 835 74 60 .

KUVA 10. Esimerkki Googlen hakutuloksissa nakyvista metateksteistd (Google.com)

Googlen mukaan metateksti ei kuulu hakualgoritmeihin, ja nain ollen esimerkiksi pelkka avainsano-
jen listaaminen metatekstiin ei paranna hakukoneldytyvyyttd. Sen sijaan metatekstista tulisi tehda
hakukoneen kayttdjan kannalta houkutteleva, informatiivinen ja verkkosivun kannalta relevantti,
jotta se houkuttelisi vierailijan klikkaamaan yrityksen linkkia kilpailijoiden linkkien sijaan parantaen
nain linkin klikkausprosenttia. Korkeampi klikkausprosentti puolestaan parantaa hakukoneloyty-
vyyttd. RTJ-Rakennus Oy:n nykyisilla Webnode-pohjaisilla verkkosivuilla sivukohtaisia metatietoja
voidaan muokata menemalla muokkausndkymassa oikean ylakulman kohtaan “Sivut” ja valitsemalla
avautuvalta listalta oikea sivu tarkasteltavaksi. Metateksti kirjoitetaan “Metakuvaus” kohdan alla ole-
vaan tekstikenttdan. Metatekstin pituuteen tulee kiinnittda huomiota — esimerkiksi Googlen hakutu-
loksissa metatekstikohtaan nakyviin mahtuvat vain 158 ensimmaista merkkid, kirjainta tai numeroa.
Mobiililaitteella Googlen hakutuloksien metatekstista nakyvilla ovat vain 120 ensimmaista merkkia.
(Spotibo s.a.) Nain ollen RTJ-Rakennus Oy:n suunnitellessa sivukohtaisia metateksteja, olisi niiden
merkkimaarat optimaalista pitdéd maksimissaan 120:ssa, jotta metatekstit olisivat kokonaan néhta-

vissa kaikilla laitteilla hakukoneita kdytettaessa.

Hakukonenakyvyyden lisadmiseksi on RTJ-Rakennus Oy:n myds hyva ottaa kdyttéon Google My Bu-
siness -yritystietojenhallintapalvelu Googlessa. Palvelu tarkoittaa Google-hakutulossivulla luonnollis-
ten hakutulosten oikealta puolelta I16ytyvaa yritystietolaatikkoa, joka ilmestyy yrityksen nimelld haet-
taessa (kuva 11). Google My Business -palvelun avulla hakukoneen kayttajat 16ytavat jo hakutulossi-
vulla haetun yrityksen perustiedot, kuten yhteystiedot puhelinnumeroineen ja kayntiosoitteineen,
muiden asiakkaiden antamat Google-arvostelut yritykselle seka yrityksen itsekirjoittaman kuvauksen
itsestaan.
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KUVA 11. Esimerkkikuva Google My Business -yrityskortin I6ytymisesta Google-hakutulossivulla

(Google.com)

Palvelun kayttdonotto tapahtuu osoitteessa https://www.google.com/business/, minka jalkeen
Google haluaa varmistua yrityksen aitoudesta seka siita, ettd kayttddnoton tehnyt henkil6 todella on
yrityksen vastuuhenkild. Varmistustapoja on useita, ja ne vaihtelevat yrityksen luonteesta, toimin-
nasta ja laajuudesta riippuen. Vahvistustavaksi voidaan valita esimerkiksi postikorttivahvistus, joka
kaytanndssa toimii siten, ettd Google lahettda yrityksesi postiosoitteeksi ilmoitettuun osoitteeseen
varmistuskoodin sisdltdvan postikortin. Postikortti saapuu viimeistéan kahden viikon kuluttua vahvis-
tustavan valinnasta, ja varmistuskoodin avulla vahvistaminen voidaan saattaa loppuun, jonka jal-
keen Google My Business -palvelun kaikki ominaisuudet avautuvat yrityksen kaytettévaksi. Palvelun
kayttéonottaminen ja tdyden potentiaalin hyddyntdminen on hyvin suotavaa, silla palvelu on ilmai-
nen, ja se tarjoaa asiakkaille kallisarvoista informaatiota. RTJ-Rakennus Oy:n yritystietojen 16ydytta-
essa Google My Business -palvelusta, voivat yrityksen palveluista kiinnostuneet asiakkaat esimerkiksi
ottaa yhteytta jo suoraan hakukoneen kautta. Lisdksi parantuneella hakukonenakyvyydella voi olla

positiivinen vaikutus siihen, kuinka luotettavaksi asiakkaat kokevat RTJ-Rakennus Oy:n yrityksena.

7.1.3 Facebook

RTJ-Rakennus Oy:lla on jo kaytdssaan Facebook-sivu, jossa yritys on ollut aktiivinen tekemalla jul-
kaisuja viikoittain, jopa paivittain. Facebookissa julkaiseminen on yritykselle tuttua, ja ndin ollen ta-
man luvun kehitysideoissa keskitytadn sisaltéehdotuksiin sekd muuhun markkinointitoiminnan kehit-
tdmiseen kanavalla. RTJ-Rakennus Oy:n talla hetkelld kaytdssa olevista sosiaalisen median kanavista
on Facebook yrityksen asiakaskunta huomioiden relevantein, silld Facebookin kayttdjdkunta kattaa
Instagramia laaja-alaisemmin aktiivi-ikdiset ja vanhemmat ikdryhmat. N&in ollen Facebook-sivua tu-
lisi ehdottomasti hyédyntda yha enemman myynnillisissa tarkoituksissa yrityksen digitaalisessa

markkinoinnissa.


https://www.google.com/business/
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RTJ-Rakennus Oy:n Facebook-sivuilla on nykyiselladn hyva perusta, joka kuitenkin kaipaa hieman
optimointia ja hienosaatda. Sivun yleisilmeelld on suuri vaikutus ensivaikutelmaan, joka uudelle asi-
akkaalle muodostuu yrityksesta Facebook-sivun perusteella, ja siksi yleisiimeeseen, ndyttavyyteen ja
esimerkiksi tietojen oikeellisuuteen on hyva panostaa. Yrityksen nykyisen Facebook-sivun kansikuva
seka yritystiedot kaipaavat paivitysta. Yritys voi luoda uuden, ammattimaisen ja laadukkaan nakéi-
sen kansikuvan helposti esimerkiksi Canva-ohjelmalla, joka on kaytettavissa verkossa osoitteessa
www.canva.com. Optimaalinen kansikuvan koko on 851 pikselia levea ja 315 pikselid korkea, mika
takaa kansikuvan nakyvyyden kokonaisuudessaan kaikilla laitteilla tietokoneista mobiililaitteisiin.
Suositeltava tallennusmuoto kansikuvalle on JPG. Kansikuvan on hyva vastata yrityksen liiketoimin-
taa, ja kansikuvaa voidaan myds vaihtaa ajoittain esimerkiksi sesonkien tai kampanjoiden vaihtu-
essa. Sivun kuvausta olisi myds syyta tarkentaa ja hyédyntda paremmin, jotta sivuilla vierailevilla
asiakkailla olisi vaivattomasti saatavilla informaatiota yrityksen toiminnasta seka sivun tarkoituk-

sesta. Kuvaukseen voidaan kirjoittaa esimerkiksi lyhyt ja ytimekds kuvaus yrityksen toiminnasta.

Niin Facebookissa kuin muissakin sosiaalisen median kanavissa markkinoidessa tarkeinta on kuiten-
kin tuotettava sisaltd. Toimivaan sisaltédn panostamalla varmistetaan asiakkaiden sitoutuminen seka
nakyvyyden kasvu. Facebookin nykyisen algoritmin ansiosta Facebookin kayttdjille esitetaan vain
sisaltéa, jonka oletetaan heita kiinnostavan. Nain ollen esimerkiksi RTJ-Rakennus Oy:n julkaisut ei-
vat automaattisesti tavoita kaikkia yrityksen sivusta tykdnneita kayttdjia, vaan todellisuudessa jul-
kaisu nakyy orgaanisesti vain pienen osan seuraajien uutisvirrassa. Jotta julkaisut tavoittaisivat nyt
ja tulevaisuudessa yha suuremman osan sivun seuraajista, tulisi julkaisujen saavuttaa reaktioita:
tykkayksia, kommentteja, jakoja. Saavutetuilla reaktioilla on myénteinen vaikutus Facebookin algo-
ritmiin, ja tulevat julkaisut saavuttavat entista laajemman nakyvyyden. Uusia julkaisuja suunnitelles-
saan RTJ-Rakennus Oy:n tulisikin arvioida ja katsoa paivityksidan seuraajan ja asiakkaan nakokul-
masta: kokevatko sivun seuraajat julkaisun sisallén niin kiinnostavaksi, etté seuraaja reagoi julkai-
suun tykkayksella, kommentilla tai jaolla. Taas toisaalta, mikéli jo etukateen osataan arvioida, ettei
jokin julkaisu tule herattamaan riittdvasti seuraajien kiinnostusta motivoiden heitd reagoimaan, on
julkaisukelpoisuutta syyta harkita uudelleen. Julkaisut, jotka eivat saa osakseen reaktioita, nimittdin
heikentavat tulevien julkaisujen orgaanista ndkyvyytta. Tama ei kuitenkaan tarkoita sita, ettd mikali
RTJ-Rakennus Oy kokee mielestdan riittdvan mielenkiintoisen sisallon tuottamisen haasteelliseksi,
tulisi julkaiseminen lopettaa kokonaan. Tarkastelemalla yrityksen jo julkaisemia paivityksia voidaan
selventaa mielikuvaa siitd, millainen sisalté seuraajia kiinnostaa ja ennen kaikkea synnyttaa reakti-
oita. Luonnollisesti tillaista siséltéd kannattaa ehdottomasti hyddyntéa jatkossakin. Adripaitd on kui-
tenkin tassakin tapauksessa valtettava: vaikka esimerkiksi RTJ-Rakennus Oy:n julkaisuista selvasti
eniten reaktioita ovat keranneet arvonnat, ei tdydellinen ratkaisu tulevien julkaisujen suhteen ole
keskittya sisallyttamaan arvontoja jokaiseen julkaisuun, vaan sisalté on kaikesta huolimatta pyrittava

pitdmaan riittdvan monipuolisena.

Kuten aiemmin mainittua, toistaiseksi yritys on hyvin pitkalti jakanut kaiken saman sisallén niin Fa-
cebookiin kuin Instagramiin. Sisallén jakaminen molemmilla alustoilla voi helppoutensa, nopeutensa

ja yksinkertaisuutensa vuoksi olla toki perusteltua erityisesti yrityksen markkinointiresurssien puut-


http://www.canva.com/

54 (70)

teellisuus huomioiden, mutta alustojen alkuperdiset kayttotarkoitukset, mahdollisuudet seka kaytta-
jakunnat on myds hyva pitda mielessa. Facebookin voidaan ajatella olevan otollisempi alusta tiedon
jakamiseen tekstin muodossa kuin myds esimerkiksi kommunikaatioon yrityksen ja asiakkaiden va-
lilla. Facebookissa kuvien ja videoiden jakaminen ei varsinaisesti ole palvelun alkuperainen idea,
vaan niilld voidaan visualisoida ja elavoittaa jaettua tekstid. Instagramissa puolestaan padpaino on
selvasti kuvilla, silla lahtdkohtaisesti koko palvelu on rakentunut niiden ymparille. On huomionar-
voista myOs muistaa, etta kaikki se sisalto, joka toimii Facebookissa, ei kuitenkaan valttamatta toimi
Instagramissa — ja toisin pdin. Tama selittynee paitsi alustojen luonteiden eroavaisuuksilla kuin myos
niiden kayttajakuntien valisilla eroilla esimerkiksi ikaluokkien kohdalla. Facebookin ja Instagramin
aktiivisten paivittaiskayttajien ikdjakaumassa on eroavaisuuksia Facebookin kayttdjakunnasta pro-
sentuaalisesti yha suuremman osan ollessa vanhempaa ikdluokkaa, kun puolestaan Instagramin
kayttdjista edelleen valtaosaa edustavat nuoret ja nuoret aikuiset. N&in ollen RTJ-Rakennus Oy voisi
selvemmin linjata alustat omikseen, eika kaikkia julkaisuja ristiinjaettaisi alustojen valillda. Faceboo-
kissa yritys voisi keskittya nimenomaan tekstin tuottamiseen — yrityksen kuulumisten paivittelyyn,
tyoprojekteista ja omasta toiminnasta kertomiseen, kampanjoista uutisointiin seka muun yrityksen
kannalta informatiivisen tekstisisallén jakamiseen, jota sitten visualisoidaan ja eldvoitetaan kuvin ja
videoin. Tallaisissa julkaisuissa esimerkiksi kuvat tydmaiden keskenerdisista tyokohteista voivat olla

omiaan tekstien visualisoimisessa ja pukemisessa kuviksi.

Arvonnat ja kampanjat ovat hyvia tyokaluja Facebook-sivun kasvattamiseksi, yrityksen nakyvyyden

lisadmiseksi seka toivottujen konversioiden kasvattamiseksi. Tulevia arvontoja ja kampanjoita RT3-

Rakennus Oy:n on hyva kiinnittdd huomioita tapaan, miten julkaisu on jasennelty. Tallaiset julkaisut
saavuttavat usein tavallisia julkaisuja suuremman maaran jakoja, ja julkaisun paatyessa jaon myota
kolmansien osapuolien uutisvirtoihin, on erityisesti julkaisujen kuvaan syyta kiinnittdd huomiota. Eri-
tyisesti jaetuissa julkaisuissa kuvalla kiinnitetdén Facebookin kayttdjan huomio. Arvonnoissa ja kam-
panjoissa kuvan olisi hyva olla jollain tapaa myds relevantti — mikali arvonnan palkintona on esimer-
kiksi sukset, voidaan kuvassa esittda myds palkintosukset. Jo kuvasta on myds hyva kayda ilmi, etta
kyseessa on esimerkiksi arvonta, ja ndin ollen kuvaan on hyva muokata myds tekstid. Itse kuvaan ei
lahtokohtaisesti kuitenkaan ole hyva kirjoittaa koko arvonnan tai kampanjan kuvausta kaikkine yksi-
tyiskohtineen ja osallistumisohjeineen, vaan riittda, kun kuvasta kdy ilmi kyseessa olevan arvonta tai
kampanija, ja yksityiskohtaisemmat ohjeet ja esimerkiksi arvonnan tai kampanjan sadannét voidaan

kirjoittaa kuvatekstiin.

Facebook-sivuilla on mahdollisuus tarkastella kavijatietoja, joita RTJ-Rakennus Oy:n kannattaa hyo-
dyntaa niin Facebook-sivun kehittdmisessa kuin myds esimerkiksi tulevien julkaisujen sisallon seka
julkaisuajankohtien suunnittelussa. Kavijatiedot I6ytyvat sivun yldosassa olevan Kavijatiedot-painik-
keen takaa. Kavijatiedot-sivulta kayvat ilmi muun muassa kuinka paljon sivu on kerannyt nayttoker-
toja tai kuinka moni yksittainen henkilé on nahnyt sivuun liittyvaa sisaltéa kuluneen viikon aikana.
Kavijatiedoista voidaan myds seurata, miten sivun tykkdysmaarat ovat kasvaneet, kuinka yksittaiset
julkaisut ovat menestyneet eli ansainneet reaktioita tykkdysten, kommenttien tai jakojen muodossa.
Kavijatietojen julkaisut-valilehdeltd on nahtavissé myds julkaisujen sitoutuneisuusaste, joiden seu-

raaminen on hyvin kannattavaa orgaanisen nakyvyyden kannalta — sitoutuneisuusaste kertoo,
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kuinka moni julkaisun ndhneesta on itse asiassa reagoinut siihen. Alhainen sitoutuneisuusaste kertoo
lahtokohtaisesti siita, ettd julkaisujen sisaltéa ei koeta kiinnostavaksi, ja Facebookin algoritmin
vuoksi julkaisujen nakyvyys heikkenee. Julkaisujen — niin menneiden kuin tulevienkin — sitoutunei-
suusastetta ja kehitysta on siis hyva seurata saanndllisesti. Kavijatiedoista voidaan myds selvittaa,
milloin sivun fanit eli sivusta tykdnneet henkilot ovat paikalla Facebookissa. Tata tietoa RTJ-Raken-
nus Oy:n kannattaa hyédyntaa tulevien julkaisujen suunnittelussa julkaisemalla silloin, kun faneja on
eniten paikalla. Yrityksen Facebook-markkinointia voidaan pyrkia myds kehittamaan seuraamalla ja
opiskelemalla kilpailijoiden toimintaa Facebookissa. Kavijatietojen yleiskatsaussivulta on ldydetta-
vissa kohta “seurattavat sivut”, jossa voidaan helposti tarkastella samankaltaisten Facebook-sivujen
tehokkuutta ja menestysta. Parhaiten menestyvien sivujen toimintaa kannattaakin tarkkailla ja pyr-

kia ottamaan oppia.

Mikali RTJ-Rakennus Oy kokee Facebookin orgaanisen ndkyvyyden riittdmattomaksi, haluaa saavut-
taa lisda nakyvyytta seka yrityksen markkinointiresurssit sen sallivat, voivat he myés kokeilla, millai-
sia tuloksia maksettu Facebook-mainonta heidén kohdallaan voi tuottaa. Maksettua Facebook-mai-
nontaa voidaan toteuttaa myds pienemmalla budjetilla, ja budjettia voidaan tulevaisuudessa liséta,
mikali mainonta havaitaan kannattavaksi ja tulokselliseksi. Facebook-mainoksen luomisen aloittami-
seen on useita eri vaihtoehtoja. Lisaksi taytyy tietdd, etta Facebookissa voi mainostaa kahdella eri
tapaa: buustaamalla eli tehostamalla julkaisun nakyvyytta seka luomalla erillisen mainoskampanjan.
Aluksi pelkka julkaisujen nakyvyyden buustaus voi olla RTJ-Rakennus Oy:n kannalta paras vaihto-
ehto, silla se on yksinkertaisempaa ja helpompaa kuin mainoskampanjan luominen. Kuitenkin, mikali
RTJ-Rakennus Oy paattda kokeilla maksettua Facebook-mainontaa ja kokemuksen kertyessa, voi
hieman laajempaa mainososaamista vaativa mainoskampanjan luominen tulla mydhemmin kannat-
tavammaksi, silla mainoskampanjoissa voidaan maaritelld esimerkiksi se, mistd maksetaan — esimer-
kiksi klikeista ja konversioista. Buustatun mainosjulkaisun luominen voidaan aloittaa klikkaamalla
joko yrityksen Facebook-sivun vasemmassa alalaidassa olevaa sinista Markkinoi-painiketta tai suo-
raan mainostettavan julkaisun alta I6ytyvaa Mainosta julkaisua-nappia, jonka jalkeen valitaan mark-
kinoinnin toivottu liiketoimintatulos (kuva 12). RTJ-Rakennus Oy:n toimiala huomioiden oleellisia ta-
voitteita Facebook-markkinoinnille ovat muun muassa nakyvyyden ja tunnettuuden kasvattaminen,
asiakkaiden ohjaus yrityksen verkkosivuille tutustumaan tarkemmin yrityksen toimintaan seka liidien
eli ostopotentiaalisten asiakkaiden hankinta. Toivottu lilketoimintatulos tulee valita sen mukaan, mita

kyseiselld mainosjulkaisulla tavoitellaan.
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KUVA 12. Mainoksen toivotun liiketoimintatuloksen valitsemisvalikko (Facebook 2020)

Kun mainokselle relevantti toivottu liiketoimintatulos on valittu, siirrytddn muokkaamaan mainoksen
luovaa sisaltéa (kuva 13). Mainoksen luovaa sisdltda voidaan muokata mainostekstin, otsikon, toi-
mintokutsun seka mainoksessa esitettdvan kuvan osalta. Oikealla puolella voidaan tarkastella, milta
mainosjulkaisu nayttaa eri alustoilla seka laitteilla. Otsikkoa ja tekstid suunniteltaessa tulee huomi-
oida, etta esitetyt maksimimerkkimdarat tarkoittavat maaraa, joka nayttaytyy kokonaisuudessaan
lyhentamattémana kaikilla alustoilla ja kaikilla laitteilla selattaessa. Esimerkiksi tekstia voi olla kuiten-
kin enemman kuin 90 merkkid, joskin eri laitteilla selatessa osa tekstista piiloutuu kolmen pisteen
taakse. Pisteitd painamalla tekstin loppuosan saa kuitenkin nakyviin. Toimintakutsu valitaan luonnol-

lisesti sen mukaan, miten mainoksen nakijan halutaan toimivan.
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KUVA 13. Esimerkkikuva Facebookin maksetun mainonnan hallintasivusta, kuva 1/2 (Facebook
2020)

Seuraavaksi maaritelldaan julkaisun kohderyhma, mainoksen kesto ja siihen kaytettéva
euromadarainen budjetti (kuva 14). RTJ-Rakennus Oy:n kannalta relevantti kohderyhma olisi téssa
tapauksessa esimerkiksi Kainuun alueella asuvat, 20-65+ vuotiaat miehet ja naiset. Kohderyhmaa
voidaan tasmentaa ja spesifidida julkaisukohtaisesti tavoittamaan juuri toivottu kohdeyleis6. Lopuksi
maaritelldan, kuinka kauan mainosta halutaan mainostaa seka paiva- tai kokonaisbudjetti.
Mainostusta voidaan siis toteuttaa hyvin edullisti alkaen jopa vain yhden euron paivittdisesta
budjetista, yhden paivan ajan, jolloin kokonaisbudjetin suuruudeksi muodostuu yksi euro. Budjetin
suuruus on kuitenkin suoraan verrannollinen siihen, millaisen nakyvyyden Facebook lupaa
mainokselle. Mainostaminen voidaan ja on suositeltavaakin aloittaa ensin kuitenkin maltillisella
budjetilla — erityisesti, mikali mainonnan toimivuudesta on epdilyksid. Samaa julkaisua voidaan
nimittdin palata mainostamaan myéhemmin uudestaan suuremmalla budjetilla, mikali mainostus

koetaan hyodylliseksi toivotun lopputuloksen kannalta.
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KOHDERYHMA

» Kohdentamisen kautta valitsemasi ihmiset Muokkaa
5 : a Suomi: Kainuu
a 2065+

Sivustasi tykkaavat henkilot

Sivustasi tykkaavat henkilot ja heidan kaverinsa

Paikallisella alueellasi olevat ihmiset

Luo uusi kohderyhma

Automaattiset sijoittelut {suositus) a

Voit maksimoida budjetista saatavan hyddyn ja nayttaa mainoksia
alempaa useammalle inmiselle kayttamalla automaattisia sioitteluja
Facebookin jakelujarjestelma jakaa mainosjoukon budijetin eri

iihin todennakoisesti parhaan tehokkuuden perusteella.
Lisatietoja.

KESTO JA BUDJETTI

Nayta tata mainosta jatkuvasti
Mainoksiasi naytetaan jatkuvasti paivittaisen budjetin maarittaman
ajan verran. Tama on suositeltu vaihtoento. Lisatietoja

* Vvalitse, milloin mainos paattyy
Paivia 7 = Paattymispaiva @ 5.5.2020

500€EUR i

Todellinen paivittain kulutetiu maara saattaa vaindella. @

Arviolta 5-21 klikkausta paivassa W

Kaytat yhteensa 35,00 €. Mainostasi naytetaan 7
paivaa, ja nayttaminen paattyy 5.5.2020

Takaisin £+  Kiikkaamalla Markkinoi hyvaksyt Facebookin kayttoendot | Ohje- ja tukikeskus Peruuta m

KUVA 14. Esimerkkikuva Facebookin maksetun mainonnan hallintasivusta, kuva 2/2 (Facebook
2020)

RTJ-Rakennus Oy voi myds yhdistaa yrityksen Instagram-tili Facebookin Business Manageriin osoit-
teessa https://business.facebook.com/settings. Yhdistamalla Instagram-tili yrityksen Facebook-yri-
tyssivuun, voidaan Facebookissa luodut mainosjulkaisut jakaa samalla my6s Instagramiin. In-

stagram-markkinointiin palataan tarkemmin my&hemmin luvussa 7.1.4.

Facebook-mainontaa, kuten muunkin markkinointisisallon toimivuutta voidaan testata niin sanotulla
A/B-testauksella, jossa Facebook-mainoksesta tehdaan kaksi eri versioita. Versioita erottaa kuitenkin
kerrallaan vain yksi muuttuja, esimerkiksi mainoksessa kaytettéva kuva tai video, otsikko tai tekstisi-
saltd. A/B-testauksen ideana on selvittad, kumpi versioista on markkinoinnin tavoitteiden kannalta
tuloksellisempi eli kumman mainoksen konversioprosentti on suurempi. Facebookissa mainonnan
A/B-testaus on helppoa, silla Facebookin mainosten hallinnassa on valittavissa A/B-testi, jolloin Face-
book jakaa mainontaan valitun budjetin tasaisesti mainoksen A- ja B-versioiden vdlille. Mainosten
nakyvyys puolestaan jakautuu sattumanvaraisesti. (Facebook 2020c.) A/B-testaus luodaan mainos-

ten hallinnan ty6kalupalkista osoitteessa https://www.facebook.com/adsmanager.


http://www.business.facebook.com/settings
https://www.facebook.com/adsmanager
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7.1.4 Instagram

RTJ-Rakennus Oy:lla on aktiivisessa kaytdssadn Instagram-tili, jonne yritys julkaisee sisaltéa viikoit-
tain. Instagramiin tuotettu sisaltd koostuu paaasiassa yrityksen kuvista yrityksen rakennusprojek-
teista ja niiden eri vaiheista. Sisaltd sitoutuu noudattamaan tiettya kaavaa — projekteista lisatdan
kuvasarjoja, joissa kuvat ovat samasta kohteesta, useasta eri kuvakulmasta esitettyna. Julkaisujen
kuvateksteissa on kerrottu yleisemmin keskenerdisten projektien etenemisestd. RTJ-Rakennus Oy
kdyttaa melko kattavasti julkaisuissaan hashtageja ja esimerkiksi rakennusprojekteista lisatyissa jul-

kaisuissa hashtag #rtjrakennus toistuu.

RTJ-Rakennus Oy:lle on eduksi paivittaa kuvia aktiivisesti tuottamistaan toistd, jotta potentiaalisille
asiakkaille valittyy yrityksen kddenjalki ja ndin ollen olisi tarkead, etta kuvanlaatuun kiinnitettdisiin
erityisesti huomiota. Ohjeistus siihen, mita onnistuneella kuvalla tai hyvalla kuvanlaadulla tarkoite-
taan, 16ytyy jo aiemmin esitetysta kappaleesta 7.1.1. Siind missa kehitysideoissa Facebookista halu-
taan tehda enemman alusta, jolla keskitytaan kahdesta alustasta enemman tekstipitoiseen uutisoin-
tiin, tiedon, pdivitysten ja kuulumisten jakamiseen, halutaan Instagramista tehda edustava portfolio,
joka tuo RTJ-Rakennus Oy:n asiakkaille lisdarvoa tarjoamalla mahdollisuuden tutustua yrityksen ka-
denjalkeen. Portfoliolla tarkoitetaan edustavia kuvia tyoprojekteista ja -kohteista ennen-jalkeen-tyyli-
sesti. Ideana on luoda kuvasarjoja, joissa ensimmaiseksi kuvaksi valitaan valokuva valmiista tyékoh-
teesta, jota seuraa kuva tai kuvat kohteesta ennen remonttia. Kuvia voi olla toki useampiakin kuin
vain yksi, mutta ensimmaisen kuvan tulisi olla nimenomaan jalkeen-kuva, silld ensimmainen kuva
ndyttaytyy syotteessa. Keskenerdisien projektien kuvia voitaisiin jatkossakin julkaista, mutta syottee-
seen julkaisemisen sijaan tallaiset kuvat voitaisiin julkaista esimerkiksi Instagram Storiesissa eli tari-
nassa, josta tarinat voidaan tallentaa Highlightseihin eli kohokohtiin. N&in projektin etenemista seu-
raavat kuvat jadvat vastedeskin talteen, joskin vain kohokohtiin eika syotteeseen. Highlights-toimin-
toa RTJ-Rakennus Oy voisi hyddyntda myos esimerkiksi julkaisemalla asiakkaiden kannalta tarkeaa
informaatiota tilin tarinassa, josta ne voidaan jasennelld kohokohtiin. Esimerkki tallaisesta kohokoh-
tiin tallennettavasta informaatiosta voisi olla vaikkapa vaiheistettu ohjeistus, miten yrityksen palve-

luita voidaan ostaa ja miten palvelujen ostoprosessi etenee.

RTJ-Rakennus Oy:n kannattaa hyddyntad myods Instagramin tarjoamat yritystytkaluja, kuten kavija-
tiedot. Kavijatietoanalytiikka on ldydettavissa Instagram-tilisivun oikeassa ylakulmassa sijaitsevien
kolmen vaakaviivan alta. Kavijatiedoista RTJ-Rakennus Oy ndkee muun muassa arvokasta analytiik-
kaa liittyen heidan Instagram-tilinsa seuraajista: minka ikaisia tilin seuraajat ovat, mika on seuraa-
jien sukupuolijakauma, mitka ovat seuraajien suosituimmat sijainnit. Lisaksi eras hyddyllisimmista
tiedoista on seuraajien aktiivisuusjakauma eri kellonaikoina ja viikonpaivina. Tata hyddyntamalla
RTJ-Rakennus Oy voi suunnitella ja ajoittaa tulevia Instagram-julkaisujaan sen mukaan, milloin hei-
dan seuraajansa ovat aktiivisimmillaan Instagramissa, saaden ndin paremmin orgaanista nakyvyytta

julkaisuilleen.

Aivan kuten Facebookissa, voi RTJ-Rakennus Oy toteuttaa myds Instagramin puolella maksettua

mainontaa. Kuten edellisessa kappaleessa todettua, voidaan Facebookissa luodut mainosjulkaisut



60 (70)

jakaa myds Instagramissa yhdistamalla yrityksen Instagram-tili Facebookin Business Manageriin.
N&in ollen sama mainos saa nakyvyytta seka Instagramissa ettd Facebookissa. Instagramissa voi-
daan kuitenkin tehda my®os erillinen mainos, joka voi erillistd syista johtuen johtaa jopa parempaan
lopputulokseen. Ensinndkin alustojen mainosten kuvakoot ovat eridavat: Instagramissa nelionmuotoi-
set 1:1-kuvat ovat paitsi visuaalisesti usein nayttavampia, myds mainoskuvalle kaytettavissa olevan
kuvatilan kannalta optimoidumpia. Instagram-mainoskuvan suositeltu kuvakoko on 1080x1080 pik-
selid. Lisaksi mikali sama Facebookissa luotu mainosjulkaisu saa jakautuvasti ndyttokertoja molem-
milla alustoilla, mutta vain toisella alustalla mainokseen reagoidaan esimerkiksi tykkdyksin, Facebook
optimoi mainoksen ndyttdmisen niin, ettd mainosta aletaan nayttdmaan vain silla alustalla, jossa
mainokseen reagoitiin. Tama tarkoittaa budjetin jakautumista kahden alustan valilla ja budjetin huk-
kaamista alustaan, jossa mainoksen nayttaminen ei tuottanut tulosta. Esimerkiksi Instagramissa ku-
viin sitoudutaan eri mentaliteetilla ja kuvista tykataan jopa paljon useammin ja herkemmin kuin Fa-
cebookissa, joka voi johtaa siihen, ettei mainosta naytetd enda Facebookissa vaan ainoastaan In-
stagramissa. Toisaalta myos Instagramista ollaan usein haluttomampia siirtymaan esimerkiksi ohjel-
man ulkopuolisille verkkosivuille, mika voi selittya esimerkiksi silld, etta Instagramia kaytetaan usein
lahtdkohtaisesti mobiililaitteilla. Nain ollen, mikali mainoksen tavoitteena on saada lisaa liikennetta
RTJ-Rakennus Oy:n verkkosivuille, eivat pelkat tykkaykset Instagram-mainosjulkaisussa tuo toivot-
tua lopputulosta. Mainosjulkaisun suunnittelussa on siis syyta kiinnittda huomiota valittaviin mainos-
tusalustoihin — onko Facebook, Instagram tai jopa molemmat relevantteja mainoksen tavoitteen

kannalta?

Instagramissa maksetun mainoksen luomiseen soveltuvat kdytdnndssa samat ohjeet kuin Faceboo-
kin puolellakin. Mainoksen luominen aloitetaan klikkaamalla yrityksen Instagram-tilisivulta Markki-
noinnit-painiketta, jonka jalkeen valitaan markkinoitava julkaisu joko jo tililla julkaistuista julkaisuista
tai valitsemalla mainosjulkaisun kuva puhelimen kuvagalleriasta. Téamén jélkeen valitaan, mihin jul-
kaisun nakevat ihmiset halutaan ohjata, esimerkiksi RTJ-Rakennus Oy:n verkkosivuille, jonka jalkeen
lisataan yrityksen verkkosivujen URL-osoite seka valitaan toimintopainike, joka julkaisussa ndkyy.

Seuraavaksi madritelladn kohderyhma, budjetti seké kesto (kuva 15).
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Valmis < Budjetti ja kesto Seuraava

35 $ 7 paivan aikana

6200-16 000

Budjetti

5 paivittain

Kesto

@ Lisatietoja budietista, kestosta ja jakelusta

KUVA 15. Esimerkkikuva Instagramin maksetun mainonnan hallintasivusta (Instagram 2020)

Yhteenveto digitaalisen markkinoinnin kehitysideoista

Digitaalinen kanava

Kehitysideat

Verkkosivut

Styleboard yhtenevaisen rakenteen ja visuaalisen ilmeen takaamiseksi,
verkkosivujen paivittdminen/uusiminen styleboardin mukaan.

Liséa CTA-painikkeita konversion parantamiseksi.

Kuvagallerian kategorisointi tydkohteittain, ennen-jalkeen-kuvat — tar-
joaa asiakkaalle mahdollisuuden tutustua tyon laatuun seka selata tar-
jontaa.

Lisaa tietoa yrityksesta verkkosivuille, tata varten voidaan luoda esimer-
kiksi uusi alasivu.

Yleiset laatuparannukset: esimerkiksi verkkosivuilla esiintyva logo |a-
pindkyvaksi ym.

Verkkosivujen hakukoneoptimointi, voidaan resurssien mukaan joko os-
taa ulkopuoliselta ammattilaiselta tai toteuttaa itse, ohjeet kappaleessa
7.1.2.

Facebook

Sivun optimointi ja hienosaatoé: yleisiimeen kohottaminen laatuparan-
nuksin, esimerkiksi uusi edustava kansikuva, yrityksen tietojen oikeelli-
suuden tarkistaminen seka tietojen tadydentédminen.

Sisallén suunnittelu: suositaan sellaisia julkaisuja, jotka herattavat kiin-
nostusta ja saavuttavat reaktioita (tykkaykset, jaot ym.), jatetaan julkai-
sematta julkaisut, joiden tiedetadn jo ennestadn ansaitsevan vain vahan

reaktioita. Onnistuneella sisallén suunnitelulla parannetaan orgaanista

nakyvyytta.
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Facebookin ja Instagramin sisaltdjen erottaminen toisistaan — Faceboo-
kissa paino tekstin tuottamisella, hyva alusta esimerkiksi yrityksen kuu-
lumisista ja tyon alla olevista tydprojekteista paivittamiseen, kampan-
joista ja arvonnoista uutisointiin. Tekstid eldvoitetdaan kuvilla ja videoilla.
Arvonnat/kampanjat: ansaitsevat paljon reaktioita ja nakyvyytta, hyva
keino saavuttaa lisaa tykkaajid ja seuraajia Facebook-sivulle. Arvonta-
/kampanjajulkaisuissa huomion kiinnittdminen kuvaan seka tekstiin.
Facebook-sivun kavijatietojen hyédyntaminen, auttaa tulevien julkaisu-
jen sisallon ja julkaisuajankohtien suunnittelussa.

Maksettu mainonta resurssien puitteissa, voidaan kokeilla ensin pienella
budjetilla ja seurata tuloksia. Ohjeet maksetun mainonnan toteuttami-

seen kappaleessa 7.1.3. Myds A/B-testaus.

Instagram

Instagram-kanavasta edustava portfolio, jota asiakkaan mieluisa selata.
Portfolioon ennen-jalkeen-kuvia tydkohteista.

Julkaistavien kuvien laatuun panostaminen.

Instagramin eri ominaisuuksien hyédyntaminen: Stories, Highlights.
Yritystyokalujen hyédyntaminen, erityisesti kdvijatiedot — saadaan sel-
ville kdvijoista tarkeda analytiikkaa, jonka avulla esimerkiksi tulevien jul-
kaisujen sisaltda ja julkaisuajankohtaa voidaan suunnitella

Maksettu mainonta resurssien puitteissa, voidaan kokeilla ensin pienella
budjetilla ja seurata tuloksia. Ohjeet maksetun mainonnan toteuttami-

seen kappaleessa 7.1.4.
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8 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Taman opinndytetydn tavoitteena oli luoda toimeksiantajayritys RTJ-Rakennus Oy:lle konkreettisia
digitaalisen markkinoinnin kehitysideoita, joiden avulla yritys voisi parantaa tunnettuuttaan, saada
lisad nakyvyytta digitaalisissa kanavissa ja lopulta parantaa heiddn myyntidan uusien asiakkaiden
myo6ta. Kehitysideat perustuvat paitsi osana opinndytetyota tehtyyn laadulliseen tutkimukseen — toi-
meksiantajayrityksen havainnointiin, yrittdjien haastatteluun, benchmarking-vertailuanalyysiin seka
SWOT-analyysiin — mutta myds kirjalliseen tietoperustaan. Kehitysideoissa on huomioitu erityisesti
haastattelusta saadut tulokset eli esimerkiksi yrittajien omat mielipiteet, nakemykset ja toiveet siita,
miten yrityksen digitaalista markkinointia halutaan kehittaa. Haastattelusta kavi myds ilmi yrityksen
markkinointiresurssien rajallisuus eli esimerkiksi laaja-alaisen markkinointiosaamisen puuttuminen
seka markkinointiin kaytettdvan budjetin rajallisuus, ja nama on parhaamme mukaan pyritty huomi-

oimaan kehitysideoissa.

Opinndytetytn kirjallinen tietoperusta on kerdtty hyédyntden alaan liittyvaa painettua kirjallisuutta
seka verkkolahteita. Tietoperustan lahteita valittaessa on huomioitu lahteen julkaisuajankohta ja en-
nen kaikkea lahteen sisaltéman tiedon ajankohtaisuus. Digimarkkinointiin kuin my6s yleisesti markki-
nointiin liittyvaa tietokirjallisuutta on saatavilla hyvin runsaasti, mutta erityisesti digimarkkinoinnin
kehittyessa jatkuvasti ja tiedon lisdantyessa painetun kirjallisuuden sisdltama informaatio vanhenee
nopeasti, minkd vuoksi lahdekriittisyys korostui entisestaan léhteitd valittaessa. Taman vuoksi lahtei-
den valinnassa oli perusteltua suosia laajalti myos verkkoldhteitd, silld niista oli helposti saatavilla
viimeisinta ja ajankohtaisinta tietoa digimarkkinointiin liittyen. Tietyt markkinoinnin lainalaisuudet
kuitenkin patevat luonnollisesti myos digitaalisen markkinoinnin kohdalla, ja ndin ollen myds hieman

vanhempien markkinoinnin Idhdemateriaalien kdyttéminen oli mahdollista.

Ehdotus opinndytetytn aiheesta tuli meilta itseltémme, silla aihe kiinnosti meité hyvin paljon ja halu-
simme syventdd osaamistamme digitaalisen markkinoinnin saralla. Myds toimeksiantajayrityksen
mielesta opinndytetydn aihe oli hyva ja yrityksen kannalta tarpeellinen, ja koska aihe palvelisi mo-
lempia osapuolia, aihe hyvdksyttiin. Aiheen valikoiduttua itse opinndytetydprosessi alkoi tammi-
kuussa 2020 ensin aihekuvauksen kirjoittamisella ja myéhemmin tyésuunnitelman luomisella. Jo
opinnaytetydprosessin alussa paatimme, etté koko prosessi tullaan suorittamaan huolellisesti ja pe-
rusteellisesti, minka vuoksi halusimme luoda vankan tydsuunnitelman. Ty&suunnitelmavaiheessa
emme kuitenkaan viela tdysin varmaksi tienneet, mita varsinaisessa opinndytetytssa kasiteltavat
kehitysideat tulevat olemaan, minka vuoksi myds opinndytetyo ei aivan kaikilta osin vastaa ty6suun-
nitelmaa. Opinnaytetydssa kaytettavat laadullisen tutkimuksen menetelmat olivat kuitenkin jo alusta
asti selkedt — tiesimme tulevamme havainnoimaan toimeksiantajayrityksen digimarkkinoinnin nykyti-
laa, haastattelemaan yrittajia seka tarkastelemaan toimialan kilpailijoita benchmarking-menetel-
malla. Lisdksi opinndytetydprosessin edetessa paatimme myods toteuttaa toimeksiantajayrityksesta

SWOT-analyysin heiddn lahtétilanteensa kokonaisvaltaisemman kartoittamisen vuoksi.
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Mielestdmme opinndytetydprosessissa onnistuttiin erinomaisesti niin sisallollisesti kuin aikataululli-
sesti, silld onnistuimme saavuttamaan sisallélle asetetut tavoitteet, ja prosessille suunnittele-
maamme aikataulu oli pitava. Prosessissa paastiin heti alusta alkaen hyvin vauhtiin, ja prosessi eteni
jopa suunniteltua aikataulua nopeammin. Aikataulun suunnittelussa haluttiin kuitenkin pysya paitsi
realistisina, myos kohtuullisina itseamme kohtaan, minka vuoksi aikataulusta laadittiin kaiken varalta
tarpeeksi valja. Valjan aikataulutuksen hyodyllisyys konkretisoituikin pian, silla COVID-19-pandemia
vaikeutti osaltaan myds meidan tydskentelyamme sulkemalla maaliskuussa muun muassa kirjastot ja
koulut, minka vuoksi emme voineet enaa tyoskennelld entiseen tapaamme yhdessa koulun ryhma-
tyoskentelytiloissa, saati hyddyntaa koulun tai kaupungin kirjastojen tarjoamia kirjallisia lahdemateri-
aaleja. Vaikka tyoskentely vaikeutui ja prosessi hidastuikin taman my6ta huomattavasti, pystyimme
kuitenkin sopeutumaan muuttuneeseen tilanteeseen muuttamalla omia tydskentelytapojamme ja
pysymaan ndin myds alkuperdisessa aikataulussa. Kuten aiemmin mainittua, myos sisalléllisesti opin-
ndytetyd onnistui mielestdmme erinomaisesti. Saimme laadittua paitsi hyvin kattavan mutta onnistu-
neesti rajatun tietoteoriapohjan tyélle, jonka pohjalta oli helppoa laatia kehitysideoita. Digitaalisen
markkinoinnin kehitysideoita loimme hyvin monipuolisesti ja laaja-alaisesti, mutta my&s perustellusti
niin, ettd ne vastasivat toimeksiantajayrityksen toiveita ja intresseja kuin my6s muita tutkimuksesta
saatuja tietoja. Kehitysideoista onnistuttiin tekemaan tarpeeksi konkreettisia ja kirjoittamaan ne pe-
rustellusti auki niin, ettd toimeksiantajayrityksen olisi heidan markkinointiosaamisensa huomioon ot-
taen helppoa hyédyntaa kehitysideoita digitaalisessa markkinoinnissaan. Kehittamistydn tueksi olisi
voinut olla hyddyllistéd esimerkiksi tarkastella ja mitata toimeksiantajayrityksen digitaalista markki-
nointia tietylla aikavalilla, jotta olisimme saaneet paremmin tilastollista analytiikkaa kehitysideoiden

tueksi.

Jatkotoimenpiteina RTJ-Rakennus Oy voisi hyddyntda tydssa esiteltyja kehitysideoita ja pyrkia nain
kehittémaan digitaalista markkinointiaan. Esitettyjen kehitysideoiden lista on laajahko, eika tarkoi-
tuksenmukaista ole, ettéd RTJ-Rakennus Oy valttdmatta toteuttaisi kerralla kaikki kehitysideat. Puo-
lestaan jarkevaa on kehitysideoiden toteuttaminen vahitellen ja ennen kaikkea yrityksen resurssit
huomioiden. Kehitysideoissa on seka taysin ilmaisia ettd maksullisia ideoita, ja RTJ-Rakennus Oy:n
paatettdvaksi jaakin, haluavatko he lahtea toteuttamaan ja kokeilemaan lainkaan esimerkiksi mak-
sullisia ideoita. Kuten todettua, kehitysideoiden valinnassa on kuitenkin huomioitu yrityksen rajalli-
nen markkinointibudjetti, ja nain ollen esimerkiksi valitut maksullisen markkinoinnin keinot ovat to-
teutettavissa myds hyvin edullisesti. Puolestaan kaikista kalleimmat digitaalisen markkinoinnin keinot
on jatetty myos kehitysideoiden ulkopuolelle. Tydssa listattujen kehitysideoiden liséksi RTJ-Rakennus

Oy voisi myéhemmin kokeilla myés hakusanamainontaa parantaen ndin nakyvyyttadn hakukoneissa.

Opinndytety0 suoritettiin parityénd, jossa molemmat tyon tekijoista olivat tasavertaisesti vastuussa
prosessin etenemisestd seka lopputuloksesta. Nain ollen olemme molemmat vastanneet yhdessa
kaikesta tyon sisallésta omien intressiemme ja vahvuuksiemme mukaisesti, toinen toisiamme tay-
dentden ja tukien lapi prosessin. Vastuualueet teoriapohjan seka kehitysideoiden puolella jakautuivat
niin, etta Miikka oli ensisijaisesti vastuussa verkkosivuista seka hakukonemarkkinoinnista, ja Teresa
puolestaan sosiaalisen median kanavista. Muut kuin edella mainitut vastuualueet olemme toteutta-

neet yhdessd. Myos suoritetut tutkimukset olemme toteuttaneet yhdessa tasavertaisesti.
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Opinnaytety6prosessin myota asiantuntijuutemme digitaalista markkinointia kohtaan on syventynyt
mielestdamme merkittdvasti. Teoriapohjan laatimisen my6ta tiedolliset valmiutemme kehittyivat oleel-
lisesti, ja kehittamistydn myota padasimme syventamaan osaamistamme kaytannon tasolla laaties-
samme konkreettisia kehitysideoita toimeksiantajayrityksen digitaalisen markkinoinnin edistamiseksi.
Kaiken kaikkiaan prosessin myota valmiutemme toimia digitaalisen markkinoinnin asiantuntijatehta-
vissa ovat kehittyneet merkittavasti, ja opinnaytetydn mydéta syntynyttd hyvaa osaamispohjaa voitai-
siin lahtea hyddyntdmaan ja kehittdmaan entisestdan esimerkiksi ammatillisen harjoittelun myéta
digimarkkinointitehtdvien parissa. Myos halumme tyoskennella tulevaisuudessa digitaalisen markki-

noinnin asiantuntijatehtavissa on kasvanut merkittdvasti opinndytetydprosessin myota.

8.1 Opinnaytetyon ja tutkimuksen eettisyys ja luotettavuus

Opinnaytety6n laadinnassa on huomioitu tyon eettiset ndkdkulmat lapi prosessin. Lahtokohtana koko
opinnaytetydmme eettiselle oikeintoteutukselle on ollut, ettad kaikki tydssa esitelty sisalté on tyon
tekijoiden itseteettdmaa. Toisin sanoen tyota tai osia siitd ei ole plagioitu toisista opinnaytetdista tai
muista aineistoista, ja kdyttdessamme lahteena toisia aineistoja olemme huolehtineet Iahdemerkin-
tdjen asianmukaisesta ja oikeaoppisesta merkitsemisesta tydssamme. Kdyttaessamme suoria lai-
nauksia, kuvioita, taulukoita tai kuvia, olemme asianmukaisesti tehneet |lahdemerkinnat. Aineiston-
keruun kannalta luotettavuuskysymyksia ovat kaytettyjen lahteiden ajankohtaisuus ja tiedon paik-
kansapitavyys. Lahteiden valinnassa olemme kiinnittaneet huomiota erityisesti aineiston julkaisua-
jankohtaan digitaalisuuden ja digimarkkinointiin liittyvan informaation kehittyessa nopeasti. Tiedon
paikkansapitdvyyteen olemme suhtautuneet lapi prosessin lahdekriittisesti — vaikka aineisto olisi juuri
julkaistu, ei se ole automaattinen tae sille, etta tieto olisi oikeaa. Léhteiden valinnassa ei ole kuiten-
kaan aina ollut tarve turvautua viimeisimpaan teokseen, silld monet tiedot, esimerkiksi markkinoin-
nin perusteoria, ovat lahes muuttumattomia ja myds julkaisuajankohdaltaan vanhemmat teokset
voivat sisdltaa tdysin validia tietoa. Kaytettyjen lahdemateriaalien voidaan sanoa olevan luotettavia,

sillé olemme kiinnittdneet myds tarkoin huomiota niiden asianmukaisuuteen.

Osana opinnaytetydprosessia suorittamamme tutkimuksen eettiseen toteutukseen on my®és kiinni-
tetty huomiota. Opinndytety®n tarkoituksena oli Iapileikkaavasti tutkia mita digitaalinen markkinointi
on seka selvittda miten toimeksiantajayrityksen digitaalista markkinointia voidaan kehittad niin, etta
sille asetetut tavoitteet tayttyvat. Suorittamamme toimeksiantajayrityksen yrittajien haastattelu to-
teutettiin eettisestd ndkokulmasta asianmukaisesti: pyysimme haastateltavilta luvan haastattelulle,
kerroimme, miksi haastattelu tehddan, mihin sitd kaytetdan, miten haastatteluaineistoa tullaan sai-
lyttamdan, kuka haastatteluaineistoon padsee kasiksi seka mita haastatteluaineistolle tehdaan, kun
se on kasitelty. Haastateltaville annetuista tiedoista ja lupauksista on myds pidetty kiinni [api proses-
sin — haastatteluaineistoa on kaytetty vain niihin tarkoituksiin, kuin ilmoitimme, haastatteluaineis-
toon ei ole paassyt kasiksi kukaan ennalta mainitsematon taho ja haastatteluaineisto on havitetty
asianmukaisesti kasittelyn jalkeen. Haastattelun tuloksia voidaan pitaa luotettavina, silla ei ole mi-
taan syyta olettaa, etta haastateltavat haluaisivat tahallisesti johdattaa harhaan tai antaa muuten

vaaraa informaatiota. Olemme myds kuitenkin valtténeet liian suorien johtopaattksien tekemista
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haastatteluaineiston pohjalta — yrittdjiltéd saadut haastatteluvastaukset edustavat yrityksen nake-
mysta heista itsestadn yrityksena kuin myos yrityksen toimialasta, eikd vastauksia ole voitu rinnastaa

absoluuttisiksi totuuksiksi vastaamaan koko toimialaa.

SWOT-analyysi laadittiin haastattelun tueksi kartoittamaan yrityksen lahtétilannetta, ja analyysia voi-
daan pitda perusteltuna ja luotettavana tutkimusmenetelmand. Myds benchmarking-vertaisanalyysin
laatiminen oli perusteltua, silla sen tavoitteena oli vertailla toimeksiantajayrityksen kilpailijoiden digi-
taalista markkinointia seka tutkia, millainen digimarkkinointi on menestyksekasta toimialalla. Havain-
noimalla toimeksiantajayritysta, heiddn digimarkkinointiaan kuin myods heidan kilpailijoidensa toimin-

taa, olemme saaneet valtavasti tyon kannalta relevanttia ja arvokasta tietoa.

Suoritetulla tutkimuksella saatiin kattavasti selvitettya tutkimukselle asetetut tutkimusintressit. Tutki-
muksen luotettavuuden voidaan sanoa olevan korkea, silla kdytimme neljaa eri tutkimusmenetelmaa

— haastattelua, havainnointia, SWOT-analyysia seka benchmarkingia.



67 (70)

LAHTEET JA TUOTETUT AINEISTOT

ADISESHIAH, Emily 2018. Single page vs multi-page websites: Design battle! [Verkkojulkaisu]. [Vii-
tattu 2020-03-03.] Saatavissa: https://www.justinmind.com/blog/single-page-vs-multi-page-web-
sites-design-battle/

AHTO, Ossi, KAHRI, Anja, KAHRI, Tuomas ja MAKINEN, Marco 2016. Bulkista bréndiksi: Kasikirja
kasvuun ja kannattavuuteen. Jyvaskyla: Docendo.

ARJARANTA, Kirsi 2019. One page -nettisivujen plussat ja miinukset. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu
2020-03-16.] Saatavissa: https://www.helpotkotisivut.fi/blogi/one-page-nettisivujen-plussat-ja-mii-
nukset/

ATHERTON, Julie 2020. Social media strategy: A practical guide to social media marketing and cus-
tomer engagement. Lontoo, Yhdistyneet Kuningaskunnat; New York, NY: Kogan Page.

BAINES, Paul, FILL, Chris, ROSENGREN, Sara ja ANTONETTI, Paolo 2017. Fundamentals of market-
ing. 1. painos. Oxford, Yhdistyneet Kuningaskunnat: Oxford University Press.

BRAND METRICS 2018. Suomen suurin digimarkkinoinnin tutkimus. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-
01-15.] Saatavissa: https://media.sanoma.fi/vaikuttavadigi

DAY, George 2018. The Benefits and Risks of Social Media Marketing [blogi]. [Viitattu 2019-01-29.]
Saatavissa: http://blogs.brighton.ac.uk/georgeday/2018/01/08/the-benefits-and-risks-of-social-me-
dia-marketing/

DIGIOPTIMOINTI.COM s.a. Hakukoneoptimointi kasvattaa kavijamaaraa. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu
2020-02-10.] Saatavissa: https://www.digioptimointi.com/index.php

DIGITAALINENMARKKINOINTI.INFO s.a. Digitaalisen markkinoinnin sanastoa. [Verkkojulkaisu]. [Vii-
tattu 2020-01-29.] Saatavissa: https://www.digitaalinenmarkkinointi.info/sanasto/

FACEBOOK 2020a. Pages, Groups and Events Policies. [Viitattu 2020-02-04.] Saatavissa:
https://www.facebook.com/policies/pages_groups_events/

FACEBOOK 2020b. Mainosten ostaminen: Voit ostaa Facebook-mainoksia milla tahansa budjetilla.
[Viitattu 2020-04-26.] Saatavissa: https://www.facebook.com/business/ads/pricing

FACEBOOK 2020c. Optimointi: A/B-testaaminen. [Viitattu 2020-04-28.] Saatavissa: https://www.fa-
cebook.com/business/help/1738164643098669?id=445653312788501

HOOTSUITE ja WE ARE SOCIAL 2019. Digital in 2019. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-02-04.] Saa-
tavissa: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019

HAIVALA, Janne ja PALOHEIMO, Toni 2012. Klikkaa tésté: Internetmarkkinoinnin késikirja 2.0. Hel-
sinki: Mainostajien Liitto.

INSTAGRAM BUSINESS 2019. Hanki uusimmat uutiset Instagramilta [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-
02-13.] Saatavissa: https://business.instagram.com/blog/how-to-understand-your-audience-and-
drive-results-on-instagram/

ITA-SUOMEN YLIOPISTO s.a. Benchmarking. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-02-14.] Saatavissa:
http://www.uef.fi/BENCHMARKING

KAJAANIN AMMATTIKORKEAKOULU s.a. Haastattelu. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-02-25.] Saata-
vissa: https://www.kamk.fi/fi/opari/Opinnaytetyopakki/ Teoreettinen-materiaali/ Tukimateriaali/Ai-
neiston-keruumenetelmat/Haastattelu

KANANEN, Jorma 2018a. Digimarkkinointi ja sosiaalisen median markkinointi. Jyvaskyla: jamk.fi.

KANANEN, Jorma 2018b. Yrittdjan sosiaalisen median strategiaopas: 20 pdivassa some-osaajaksi.
Jyvaskyla: jamk.fi.

KAPFERER, Jean-Noél 2008. The new strategic brand management: Creating and sustaining brand
equity long term. 4. painos. Lontoo: Kogan Page.


https://www.justinmind.com/blog/single-page-vs-multi-page-websites-design-battle/
https://www.justinmind.com/blog/single-page-vs-multi-page-websites-design-battle/
https://www.helpotkotisivut.fi/blogi/one-page-nettisivujen-plussat-ja-miinukset/
https://www.helpotkotisivut.fi/blogi/one-page-nettisivujen-plussat-ja-miinukset/
https://media.sanoma.fi/vaikuttavadigi
http://blogs.brighton.ac.uk/georgeday/2018/01/08/the-benefits-and-risks-of-social-media-marketing/
http://blogs.brighton.ac.uk/georgeday/2018/01/08/the-benefits-and-risks-of-social-media-marketing/
https://www.digioptimointi.com/index.php
https://www.digitaalinenmarkkinointi.info/sanasto/
https://www.facebook.com/policies/pages_groups_events/
https://www.facebook.com/business/ads/pricing
https://www.facebook.com/business/help/1738164643098669?id=445653312788501
https://www.facebook.com/business/help/1738164643098669?id=445653312788501
https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
https://business.instagram.com/blog/how-to-understand-your-audience-and-drive-results-on-instagram/
https://business.instagram.com/blog/how-to-understand-your-audience-and-drive-results-on-instagram/
http://www.uef.fi/BENCHMARKING
https://www.kamk.fi/fi/opari/Opinnaytetyopakki/Teoreettinen-materiaali/Tukimateriaali/Aineiston-keruumenetelmat/Haastattelu
https://www.kamk.fi/fi/opari/Opinnaytetyopakki/Teoreettinen-materiaali/Tukimateriaali/Aineiston-keruumenetelmat/Haastattelu

68 (70)

KARJALUOTO, Heikki 2010. Digitaalinen markkinointiviestinta: Esimerkkeja parhaista kaytédnnoista
yritys- ja kuluttajamarkkinointiin. Jyvaskyla: Docendo.

KATAJA, Juuso 2016. Call to Action — Lisaa tuloksia kotisivuilla selkein kehotuksin. [Verkkojulkaisu].
[Viitattu 2020-03-16.] Saatavissa: https://www.zoner.fi/call-to-action/

KINNUNEN, Suvi 2019. Pikaopas inspiroivaan Instagram-feediin. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-02-
13.] Saatavissa: http://nobot.fi/pikaopas-inspiroivaan-instagram-feediin/

KOMULAINEN, Minna 2019. Menesty digimarkkinoinnilla. 2. painos. Helsinki: Kauppakamari.

KOMULAINEN, Minna 2016. New business models and digitalization in micro firms and SMEs — Case
study on wood product industry in Finland. Ita-Suomen yliopisto. Kauppatieteiden laitos. Pro gradu -
tutkielma. [Viitattu 2020-01-15.] Saatavissa: http://urn.fi/urn:nbn:fi:uef-20170045

KOTLER, Philip, ARMSTRONG, Gary, HARRIS, Lloyd C. ja PIERCY, Nigel 2017. Principles of marke-
ting. 7. painos. Harlow, Englanti: Pearson.

KUKKULA, Katriina s.a. Google-hakusanamainonta. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-02-10.] Saata-
vissa: https://www.kuulu.fi/blogi/google-hakusanamainonta/

KURVINEN, Jarkko, SEPPA, Mikko. 2016. B2B-markkinoinnin & myynnin pelikirja: Yritysjohdon opas
myyntiin ja markkinointiin. 1. painos. Helsinki: Kauppakamari.

LIIKOLA, Silja 2019. Verkkosivujen trendit 2020. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-03-16.] Saatavissa:
https://mtl.fi/blogi/verkkosivujen-trendit-2020/

LINDBERG-REPO, Kirsti 2005. Asiakkaan ja brandin vuorovaikutus: Miten johtaa brandin arvoproses-
seja? Helsinki: WSOYpro.

MARKKINOINNIN MUURAHAINEN s.a. Digitaalisen markkinoinnin hyédyt. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu
2020-01-29.] Saatavissa: https://www.markkinoinninmuurahainen.fi/digitaalisen-markkinoinnin-hy-
odyt/

MENESTYSTARINAT 2018. Digitaalinen markkinointi ja GDPR. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-02-
04.] Saatavissa: https://menestystarinat.fi/digitaalinen-markkinointi-ja-gdpr/

MILES, Jason 2019. Instagram power: Build your brand and reach more customers with visual influ-
ence. 2. painos. New York: McGraw-Hill Education.

MAKELA, Tomi s.a. Miksi on tirke&s, ettd digitaalinen brandi-ilmeesi on tunnistettava kokonaisuus?
[Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-02-05.] Saatavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/digitaali-
nen-brandi-ilme

NOKKONEN-PIRTTILAMPI, Mari 2014. Pienyrittdjan markkinointiviestinnan kasikirja. Kangashakki:
Extreme Translation.

OJASALO, Katri, MOILANEN, Teemu ja RITALAHTI, Jarmo 2009. Kehittdmistyén menetelmat: Uu-
denlaista osaamista liiketoimintaan. 1. painos. Helsinki: WSOYpro.

OJASALO, Katri, MOILANEN, Teemu ja RITALAHTI, Jarmo 2014. Kehittdmistydon menetelmat: Uu-
denlaista osaamista liiketoimintaan. 3. uudistettu painos. Helsinki: Sanoma Pro.

PEW RESEARCH CENTER 2018. Teens, Social Media & Technology 2018. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu
2020-02-12.] Saatavissa: https://www.pewresearch.org/internet/2018/05/31/teens-social-media-
technology-2018/

PRORATAS 2019. SEO, SEM ja SEA — Mita lyhenteet tarkoittavat ja mita eroa niilld on? [Verkkojul-
kaisu.] [Viitattu 2020-05-21.] Saatavissa: https://www.proratas.fi/blogi/seo-sem-ja-sea-mita-lyhen-
teet-tarkoittavat-ja-mita-eroa-niilla-on/

PYYHTIA, Tomi, SYVANIEMI, Antti, MARKKULA, Tuulikki, VASTAMAKI, Raino, ROPONEN, Seppo,
FROSTERUS, Nina, RASANEN, Sanna ja MERTANEN, Petri 2017. Digin mitalla 2.0: Verkkomarkkinoin-
nin ja -myynnin mittaamisen kasikirja. Helsinki: Mainostajien liitto.


https://www.zoner.fi/call-to-action/
http://nobot.fi/pikaopas-inspiroivaan-instagram-feediin/
http://urn.fi/urn:nbn:fi:uef-20170045
https://www.kuulu.fi/blogi/google-hakusanamainonta/
https://mtl.fi/blogi/verkkosivujen-trendit-2020/
https://www.markkinoinninmuurahainen.fi/digitaalisen-markkinoinnin-hyodyt/
https://www.markkinoinninmuurahainen.fi/digitaalisen-markkinoinnin-hyodyt/
https://menestystarinat.fi/digitaalinen-markkinointi-ja-gdpr/
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/digitaalinen-brandi-ilme
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/digitaalinen-brandi-ilme
https://www.pewresearch.org/internet/2018/05/31/teens-social-media-technology-2018/
https://www.pewresearch.org/internet/2018/05/31/teens-social-media-technology-2018/
https://www.proratas.fi/blogi/seo-sem-ja-sea-mita-lyhenteet-tarkoittavat-ja-mita-eroa-niilla-on/
https://www.proratas.fi/blogi/seo-sem-ja-sea-mita-lyhenteet-tarkoittavat-ja-mita-eroa-niilla-on/

69 (70)

REPOTAIVAL, Tiina s.a. Markkinointisisaltdjen A/B-testaus. [Verkkojulkaisu.] [Viitattu 2020-04-28.]
Saatavissa: https://www.kuulu.fi/blogi/sisallon-ab-testaus/

ROSENBERG, Jutta 2018. Kun risuaidasta tuli hashtag. [Verkkojulkaisu.] [Viitattu 2020-03-16.] Saa-
tavissa: https://www.kielikello.fi/-/kun-risuaidasta-tuli-hashtag

ROWLES, Daniel 2018. Digital Branding: A complete step-by-step guide to strategy, tactics, tools
and measurement [e-kirja]. 2. painos. Saatavissa: https://books.google.fi/books?id=IGFADWAAQBAJ

RYAN, Damian 2017. Understanding digital marketing: Marketing strategies for engaging the digital
generation. 4. painos. Lontoo: Kogan Page.

SANASTOKESKUS TSK 2010. Sosiaalisen median sanasto. [Viitattu 2020-02-04.] Saatavissa:
http://www.tsk.fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen_median_sanasto

SEO Helsinki s.a. Google Ads. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-05-21.] Saatavissa: https://seohel-
sinki.fi/google-ads/

SPOTIBO s.a. The meta description length in 2020. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-03-18.] Saata-
vissa: https://blog.spotibo.com/meta-description-length/

SREEDHARAN, Sudhir 2015. Digital Marketing Omni Channel Personalization [e-kirja]. Saatavissa:
https://books.google.fi/books?id=Ax_aCQAAQBAI&pg

STANDBERRY, Sherman 2019. Top 10 Benefits of Digital Marketing & Why Digital Marketing is a
Must for Every Small Business. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-01-29.] Saatavissa: https://www.ly-
femarketing.com/blog/benefits-digital-marketing/

STATCOUNTER 2019. Search Engine Market Share Finland. [Viitattu 2020-02-05.] Saatavissa:
https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/finland/2019

SUOMEN DIGIMARKKINOINTI s.a.a. Facebook kilpailuséannét. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-02-
04.] Saatavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/facebook-kilpailusaannot

SUOMEN DIGIMARKKINOINTI s.a.b. Facebook yrityssivu ja silld erottuminen. [Verkkojulkaisu]. [Vii-
tattu 2020-02-12.] Saatavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/facebook-yrityssivu-ja-silla-erot-
tuminen

SUOMEN DIGIMARKKINOINTI s.a.c. Hyvat kotisivut yritykselle, mista aloittaa? [Verkkojulkaisu]. [Vii-
tattu 2020-01-27.] Saatavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/hyvat-kotisivut-yritykselle-
mista-aloittaa

SUOMEN DIGIMARKKINOINTI s.a.d. Hyva verkkosivuston rakenne. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-
01-28.] Saatavissa: https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/hyva-verkkosivuston-rakenne

SUOMEN HAKUKONEMESTARIT s.a. Digitaalisen markkinoinnin ja perinteisen markkinoinnin erot.
[Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-01-27.] Saatavissa: https://www.hakukonemestarit.fi/blogi/digitaali-
nen-markkinointi-vs-perinteinen-markkinointi/

TILASTOKESKUS 2010. Jo joka toinen suomalainen kayttaa internetid useasti paivassa. [Verkkojul-
kaisu]. [Viitattu 2020-01-24.] Saatavissa: https://tilastokeskus.fi/til/sutivi/2010/sutivi_2010_2010-
10-26_tie_001_fi.html

TILASTOKESKUS 2019. 1. Suomalaisten internetin kaytté 2019. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-01-
24.] Saatavissa: https://www.stat.fi/til/sutivi/2019/sutivi_2019_2019-11-07_kat_001_fi.html

VENTO, Taija 2020. 10 vinkkia verkkosivujen kehittamiseen. [Verkkojulkaisu]. [Viitattu 2020-05-21.]
Saatavissa: https://www.vipunet.com/fi/blog/top-10-vinkkia-verkkosivujen-kehittamiseen-hubspot

VILKKA, Hanna 2015. Tutki ja kehitd. 4. uudistettu painos. Jyvaskyla: PS-kustannus.
VUORINEN, Tero 2013. Strategiakirja: 20 tyokalua. Helsinki: Talentum.
WILLIAMS, John 2017. Social Media: Marketing Strategies for Rapid Growth Using. Poland: Amazon.


https://www.kuulu.fi/blogi/sisallon-ab-testaus/
https://www.kielikello.fi/-/kun-risuaidasta-tuli-hashtag
https://books.google.fi/books?id=lGFADwAAQBAJ
http://www.tsk.fi/tiedostot/pdf/Sosiaalisen_median_sanasto
https://seohelsinki.fi/google-ads/
https://seohelsinki.fi/google-ads/
https://blog.spotibo.com/meta-description-length/
https://books.google.fi/books?id=Ax_aCQAAQBAJ&pg
https://www.lyfemarketing.com/blog/benefits-digital-marketing/
https://www.lyfemarketing.com/blog/benefits-digital-marketing/
https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/finland/2019
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/facebook-kilpailusaannot
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/facebook-yrityssivu-ja-silla-erottuminen
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/facebook-yrityssivu-ja-silla-erottuminen
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/hyvat-kotisivut-yritykselle-mista-aloittaa
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/hyvat-kotisivut-yritykselle-mista-aloittaa
https://www.digimarkkinointi.fi/blogi/hyva-verkkosivuston-rakenne
https://www.hakukonemestarit.fi/blogi/digitaalinen-markkinointi-vs-perinteinen-markkinointi/
https://www.hakukonemestarit.fi/blogi/digitaalinen-markkinointi-vs-perinteinen-markkinointi/
https://tilastokeskus.fi/til/sutivi/2010/sutivi_2010_2010-10-26_tie_001_fi.html
https://tilastokeskus.fi/til/sutivi/2010/sutivi_2010_2010-10-26_tie_001_fi.html
https://www.stat.fi/til/sutivi/2019/sutivi_2019_2019-11-07_kat_001_fi.html
https://www.vipunet.com/fi/blog/top-10-vinkkia-verkkosivujen-kehittamiseen-hubspot

70 (70)

LIITE 1: HAASTATTELUN RUNKO

1. Yrityksesta yleisesti
e Mitad kuuluu yrityksenne palveluihin?
e Mika on yrityksenne asiakaskunta? Millainen on tyypillinen asiakas?
e Monta tydntekijaa yrityksessanne tydskentelee talla hetkella?
e Mika on yrityksenne tamanhetkinen paaasiallinen markkina-alue?
e Ketkd mielestanne ovat yrityksenne suurimmat kilpailijat?

e Mitkd mielestanne ovat yrityksenne vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia, uhkia?

2. Digitaalisen markkinoinnin nykytila yrityksessa

e Mita digitaalisen markkinoinnin kanavia tai keinoja yritykselldnne on talla hetkelld kdytdssa?

e Kuka hoitaa/on vastuussa yrityksessanne digitaalisesta markkinoinnista?

e Onko yritykselldnne talla hetkelld kaytossa jotain (digi)markkinointistrategiaa ja/tai -suunni-
telmaa?

o Mittaatteko talla hetkella digitaalista markkinointianne jotenkin?

e Oletteko itse ajatelleet digimarkkinoinnin laajentamista/onko teilla kiinnostusta uusien kana-
vien kdyttoonottoon vai koetteko nykytilanteenne riittdvaksi?

e Tuleeko yrityksellenne paljon yhteydenottoja suoraan sosiaalisen median kanavistanne ja/tai

verkkosivujenne yhteydenottolomakkeella?

3. Yrityksen tulevaisuuden ndkymat ja visiot

e Onko yritykselldnne jotain selkeitd suunnitelmia tulevaisuuden varalle?



