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Tama opinnaytetyd on tehty Insinddritoimisto Trask Oy:lle digitaalisen markkinoinnin kaynnista-
miseksi. Digitaalisella markkinoinnilla tavoiteltiin kustannustehokkuutta uusasiakashankintaan,
prospektien tavoittamista seka yrityksen tunnettuuden parantamista.

Opinnaytetyd koostuu teoriaosuudesta, digimarkkinoinnin kdynnistdmisesta seka digikampanjan
analyysista. Teoriaosuus pitdd sisalladan nykyaikaisen digimarkkinoinnin hyddyt, alkumetreilla
huomioitavat seikat, haasteet seka pohjatyohon tarvittavat tiedot. Teoriaosuudessa kasitellaan
aihealueita, jotka ovat pienen yrityksen kannalta oleellisia. Kehittdmisprojektin perustaksi yrityk-
selle tehtiin kotisivut. Opinnaytetydn ohessa toteutetun digimarkkinoinnin kampanjan kanssa sa-
maan aikaan valmistui markkinoitavaksi kaksi kohdetta, joiden myynnin yhteydessa paastiin tes-
taamaan digitaalisen markkinoinnin tehokkuutta.

Digimarkkinointikampanjan seuranta oli suhteellisen Iyhytaikainen, mutta jo sina aikana hyodyt
olivat selkeat. Google Ads-mainos tavoitti prospekteja, ja yritys sai tavoiteltua nakyvyytta. Yrityk-
sen saavutettavuus my6s parani huomattavasti. Digimarkkinoinnin my6ta myyntikohteet saatiin
myytya kahden viikon sisalla. Ads-kampanja toi myds esille ennakoimattoman kysynnan yrityksen
palveluista, joiden markkinointiin panostetaan jatkossa.
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This thesis has been made for Insindéritoimisto Trask Oy to develop the company's digital busi-
ness. The purpose of the work was to launch digital marketing for new customer acquisition and
to improve the company's awareness. The aim was to implement digital marketing in a user-
friendly and cost-effective manner.

The thesis consists of a theoretical contribution, the launch of digital marketing and the analysis
of a digital marketing campaign. The theory section includes the benefits of modern digital mar-
keting, the factors to be taken into account in the early stages, the challenges and the information
needed for launching digital marketing. The theory section deals with topics that are relevant to a
small company. The development project was based on the company's new website. The purpose
was to use the digital marketing campaign to get prospects on the website and improve the com-
pany's online visibility. At the same time as the thesis were made, two properties were marketed,
and were able to test the effectiveness of digital marketing.

The follow-up to the digital marketing campaign was relatively short-term, but already during that
time the benefits were clear. The Google Ad reached prospects, and the company gained the
desired visibility. The company's accessibility also improved considerably. Digital marketing al-
lowed the sales targets to be sold within two weeks. The Ads campaign also highlighted unfore-
seen demand for the company's services, the marketing of which will be invested in in the future.
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JOHDANTO

1.1 Aihe ja tausta

Digitaalisella markkinoinnilla on suuri vaikutus yrityksen brandin rakentamiseen, liiketoi-
minnan kehittdmiseen seka asiakkaan ostokayttaytymiseen. Digimarkkinoinnin avulla
yrityksen saavutettavuus parantuu, markkina-alue laajenee ja markkinoinnin kohden-
nettavuus tehostuu. Parjatakseen taman paivan kilpailutilanteessa ja antaakseen aktii-

visen seka uskottavan kuvan yrityksesta, yrityksella on oltava digitaalinen status.

Opinnaytetydssa tarkastellaan tilannetta pienyrityksen nakékannalta. Pienyrittdja hoitaa
samaan aikaan yrityksen markkinointia, talousasioita, toimitusjohtajan, siivoojan seka
sihteerin t6ita ja naiden lisdksi usein myds kaytanndn suorittavaa tyota. Yrityksen vah-
vuudet ovat samoja kuin yrittdjan vahvuudet ja resurssit yhta kuin yrittdjan resurssit.
Pienyrittajat ymmartavat digitaalisuuden tarpeen liiketoiminnassa, mutta eivat valtta-
matta koe hydtysuhdetta riittdvan korkeaksi ryhtyakseen rakentamaan digitaalisuutta
tai tuottaakseen sita ulkopuolisella toimijalla. Digitaalinen markkinointi tuo kuitenkin yri-
tykselle kilpailuetua, uskottavuutta ja helpompaa saavutettavuutta ja ndiden myéta kas-
vavaa liiketoimintaa. Opinnadytetydssa kerrotaan tarkeimmat syyt pienyrityksen siirtymi-

seen digimaailmaan seka tuodaan esille digitalisoitumisen hydtyja ja haasteita.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa toimeksiantajayrityksen digitaalista markkinoin-
tia liikevaihdon kasvattamiseksi, prospektien tavoittamiseksi seka yrityksen tunnettuu-
den parantamiseksi. Toimeksiantajayritykselle tehtiin pohjustukseksi markkinointisuun-
nitelma, asiakasanalyysi seka suunniteltiin digimarkkinoinnin kampanja, jossa hyodyn-
nettiin aiemmin tehtya kohderyhmaanalyysia. Yritykselle otettiin kayttoon valttamatto-
mimmat digitaaliset tyOkalut ja digimarkkinoinnin mahdollistavat sovellukset, tassa ta-
pauksessa kotisivut seka Facebook-tili. Yritykselle kaynnistettiin Ads-kampanja, joka joh-
datti prospektit uusille kotisivuille. Digimarkkinoinnin kampanjan kanssa samaan aikaan
valmistui markkinoitavaksi kaksi myytavaa kohdetta, joiden myynnissa testattiin digitaa-
lisen markkinoinnin tehokkuutta. Opinnaytety6 koostuu teoriaosuudesta seka kaytannon
kehittdmistydsta. Lopuksi analysoidaan digimarkkinoinnin onnistumista seka tavoitteiden

saavuttamista.



1.2 Toimeksiantajan esittely

InsinGoritoimisto on perustettu alun perin toiminimena vuonna 1990, mutta yhtiémuo-
doksi muutettiin osakeyhtioé v. 2009. Yritys aloitti tekemalla alihankintana kustannuslas-
kentaa ja tyonjohdollisia tehtavia yhteistybkumppaneille ja laajensi palveluja rakenta-
malla omakotitaloja yksityisille asiakkaille. Nykyisin yrityksen palveluihin kuuluu mm.
kustannuslaskenta, rakennuspiirustusten tuottaminen, kohteiden suunnittelu seka tyo-
maiden valvontaty6t. Vuonna 2014 yrittdja kouluttautui tekemaan energiatodistuksia ra-
kennuslupia ja kiinteistdjen myyntitapahtumia varten. Yritys kasvoi yhden hengen yrityk-
sestd 20 henkildn yritykseksi vuosina 2004-2010. Viimeiset 10 vuotta Insinddritoimisto
on kuitenkin tydskennellyt 1-2 tyéntekijan voimin yhteistydkumppaneiden kanssa ja nain
onnistunut vahentdmaan kuluja ja toimimaan kannattavasti. Tulevaisuuden visiona yri-
tyksella on tarkoitus jatkaa urakointia yhteistydkumppaneiden kanssa ilman omaa vaki-

tuista henkilokuntaa.

Insinddritoimisto Trask ei ole aiemmin panostanut digitaaliseen markkinointiin. Yritystoi-
minta pydri yrittdjan aktiivisuudesta riippuen joko omien projektien voimin tai yhteistydssa
muiden kumppaneiden kanssa. Asiakkaat tiesivat yrityksen olemassaolosta vain aiem-
pien asiakkaiden suosittelusta tai kuulopuheista. Yhteystiedot 16ytyivat verkosta, jos
asiakas tiesi yrityksen nimen. Ei siis voi puhua helposta saavutettavuudesta. Digitalisaa-
tion my6ta asiakkaiden kulutuskayttaytyminen on muuttunut ja nain myds toimeksianta-
jayrityksen on sopeuduttava digiaikaan ja asiakkaiden uushankintaan on hankittava uu-
denlaisia strategioita. (Komulainen 2018 s.15) Digitaalisen markkinoinnin kaynnistami-
nen oli ollut jo pitkdan tavoitteena, mutta yrityksessa ei ole ollut osaamista eika aikaa
opetella sitd. Kehitystyolle oli siis kysyntaa ja tarvetta. Kehittdmistyon lahtokohdaksi
aiemman markkinoinnin tuloksia on vaikea mitata. Uusasiakashankinta on perustunut
yksittaisten kohteiden markkinointiin mm. kiinteistonvalittajien avulla seka olemassa ole-
vien asiakkaiden suositteluun eli ns. puskaradioon. Nyt tilannetta pyritaan kehittamaan
digimarkkinoinnin keinoin. Kehittamistyon tavoitteet olivat maltilliset: 2-5 liidia kuukauden
aikana. Pidemmalla tahtaimella tavoitteena on tunnettuuden lisddminen, prospektien I0y-

taminen seka uusasiakkaiden jatkuva hankinta.

Salon seudun taloussuhdanteet eivat nayta radikaalisti kehittyvan parempaan suuntaan,

joten kohderyhmaa oli etsittava laajemmin. Mm. Turun telakan tyéllisyysnakymat antavat



viitteita, ettd Varsinais-Suomessa voisi olla yksityishenkildiden rakennushalukkuutta.

Markkinointia kohdennettiin Turun ymparisté6n seka Turun ja Salon valimaastoon.

Insindoritoimiston referensseihin kuuluu mm. As Oy Salon Nummikatu 5 (2011), Mehi-
laisen lastenkoti (2012), As. Oy Hippatammi, 14 asuntoa (2013), seka lisdksi Turun Hir-
vensalossa 6 kpl omakotitaloja (2014-2019). Yrittdjan viimeisin yhteistydkumppani on
ollut Teijo-talot Oy, jonka kanssa kohteita on ollut mm. Meyer Turku Oy seka Salon kau-

punki, Ollikkalan paivakoti.



1 DIGITAALINEN MARKKINOINTI PIENYRITTAJAN
NAKOKULMASTA

Yritys, jolla ei ole digitaalista liiketoimintaa, on asiakkailta piilossa. Maailma on digitali-
soitunut vauhdilla ja sen my6ta myos ostokayttaytyminen on muuttunut. Lahes kaikki
ostoprosessit alkavat verkosta. Ihmiset hakevat tietoa seka palveluntuottajia, lukevat blo-
geja ja vertailevat tuotteita verkossa. Koska ihmiset kuluttavat paljon aikaa digitaalisissa
kanavissa, my0s yritysten on tuotettava digitaalisia palveluita vastatakseen naihin asiak-
kaan kulutustarpeisiin. Kortesuo toteaa kirjassaan, etta "kaikki kaupankaynti siirtyy vahi-
tellen verkkoon. Joko tuote myydaan verkossa kokonaan tai vahintaankin siella myydaan
ajatus tuotteesta.” Han otsikoi yleisen kasitteen: Jos et ole verkossa, et ole olemassa.
(Koivumaki, Kortesuo 2019)

Asiakkaiden ostokayttaytymisen suhteen pienyrittaja on samalla viivalla isompien yritys-
ten kanssa. Mahdollisuudet samaan asiakasvirtaan on, mutta on myos osattava hyodyn-
taa digitaaliset tyokalut pysyakseen kilpailussa. Tassa opinnaytetydssa kasitellaan koh-
deyrityksen kannalta sopivia aihealueita ja tyOkaluja, joilla voidaan kaynnistaa yrityksen
digimarkkinointia. Digitaaliseen liiketoimintaan sisaltyy kaikki sahkdisesti toteutettu vies-
tintd mm. verkkosivusto, blogit, seka sosiaalinen media. Komulainen lainaa teoksessaan
Lin, Jang & Chen 2007 tekemaa tutkimusta: "Kun yritys alkaa kehittda palveluitaan digi-
taaliseksi, sen arvo ja taloudellinen suorituskyky kasvavat”. Minna Komulainen tutki suo-
malaisia pk-yrityksia, millaisia suuntauksia ne nakivat kuluttajakayttaytymisessa ja miten
ne olivat omaksuneet uusia taitoja muuttuvassa tilanteessa. Yritysten mukaan ne saivat
hyoétya digimarkkinoinnista etenkin asiakkaiden tavoittamisen suhteen (Kuva 1).

TUO UUSIA ASIAKKAITA

MAHDOLLISTAA PAREMMAN ASIAKASPALVELUN
PARANTAA ASIAKASTYYTYVAISYYTTA

LISAA MYYNTIA NYKYISILLE ASIAKKAILLE

ASIAKKAAT EDELLYTTAVAT DIGITAALISIA PALVELUITA
SAHKOINEN KAUPANKAYNTI TUO SAASTOJA
ASIAKASKUNTA ON SIRTYNYT DIGITAALISIN KANAVIIN
AUTTAA SEURAAMAAN KULUTTAJAKAYTTAYTYMISTA
AUTTAA TYONTEKIJOIDEN REKRYTOINNISSA

B Samaa mielta Jokseenkin samaa mielta

Kuva 1 Yritysten havainnot digimarkkinoinnista



1.1 Digitaalisuuden edut pienyrittajalle

Nykymaailmassa harva yritys menestyy ilman nakyvyytta digitaalisessa ymparistdssa.
Kuten toimeksiantajayrityksella, kaikilla yrittdjilla ei ole digitaitoja, joten monet miettivat
verkkosivujen tarpeellisuutta. Vaikka digitaalisuuden arvon ymmartaa, pienyrittajalla ei
ole valttamatta halua panostaa resursseja sellaiseen, mita ei oman yrityksen sisalla pys-
tyta toteuttamaan. Todellisuudessa digitaalisen markkinoinnin kivijalka on yrityksen koti-
sivut, koska ne tuovat liideja ja prospekteja eli mahdollisia asiakkaita. Yhteystiedot tai
yhteydenottolomake onkin yksi tarkea tieto, joka on oltava helposti I6ydettavissa. Kotisi-
vujen yksi hyédyista on, ettd ne palvelevat asiakkaita ympari vuorokauden, silloinkin kun
yrittdja itse ei ole tavoitettavissa. Potentiaalinen asiakas voi etsia tietoa yrityksesta tai
tuotteesta hanelle sopivaan aikaan. Jos yrityksella ei ole kotisivuja, se putoaa automaat-
tisesti kilpailusta. (Helpot kotisivut.fi 2020)

Kotisivuilla voidaan myds rakentaa yrityksen asiantuntijuutta ja ammattitaitoa. B2B-liike-
toiminnassa urakkahinnan lisaksi painaa yrityksen aiemmat projektit seka luotettavuus.
Tarjouskilpailussa urakoitsijaa valitseva taho voi kokea hyodylliseksi tutustua yritykseen
kotisivujen kautta ja nain saada varmuutta paatéksentekoon. Kuluttaja-asiakkaille suun-
natussa markkinoinnissa palvelukuvausten ja referenssien lisaksi verkkosivustolla voi
julkaista myos blogia, jonka avulla asiantuntijuutta voi vahvistaa ja samalla tuottaa kiin-
nostavaa sisaltda nykyisille seka potentiaalisille asiakkaille. Verkkosivu on taysin yrityk-
sen hallinnoima, joten se on paras paikka tuoda esille brandia juuri sellaisena kuin sen
halutaan nakyvan asiakkaille. Antaakseen uskottavan kuvan yrityksesta, kotisivujen tu-
lee olla selkeitd, informatiivisia, sisallokkaita seka mobiilioptimoituja. (Helpot kotisivut.fi
2020)

Digitaalisessa markkinoinnissa on mahdollista tavoittaa 1ahes rajaton kohdeyleisé tai
vaihtoehtoisesti vain hyvin rajattu kaupunkialue. llman digimarkkinointia pienyrityksella
ei olisi mitdan muuta tapaa tavoittaa yhta paljon potentiaalisia asiakkaita kerralla. Digi-
taalisen markkinoinnin etuna on mainoskampanjoiden suhteellisen nopea suunnittelu,
spontaanisuus, muokattavuus seka reagointi markkinatilanteeseen. Esimerkiksi alun pe-
rin kuukaudeksi suunniteltu kampanja voikin lyhentya kahdeksi viikoksi tavoitteen taytyt-
tya tai tilanteen muututtua. Tai kampanjan aikana saatujen tulosten perusteella markki-
nointia voi muokata, optimoida tai kohdentaa uudelleen. Digitaalisen markkinoinnin ana-
lysointi onkin yksi tarkeimmista markkinoinnin apuvalineista. Mainonta digitaalisesti ei

vaadi suuria markkinointipanostuksia, vaan onnistuu suhteellisen pienella budijetilla.
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Tama saa monet pienetkin yritykset kayttdmaan digimarkkinointia suuremmassa maarin.
(Digitaalinen markkinointi 2020)

Sosiaaliseen mediaan hakeudutaan etsimaan uusia asiakkaita, kasvua tai vuorovaiku-
tusta kuluttajien kanssa. Digimarkkinoinnilla kommunikointi on aktiivista, nopeatempoista
ja usein julkista. Yrityksen menestymisen salaisuus sosiaalisessa mediassa on ajatella
ja toimia ensisijaisesti yhteisdn jasenena ja vasta sitten markkinoijana (Komulainen
2018, s. 116). Eikd riita, etta pienyrityksella on some-tilit? Sosiaalisen median tileilla ei
saavuteta sita hyotya, jonka kotisivut voivat tuoda markkinoinnissa. Esimerkiksi Face-
book-sivut eivat nouse hakukonenakyvyyteen kuin yrityksen nimella haettuna. Face-
book-mainontaan kuluu myds enemman resursseja kuin verkkosivujen mainontaan.
Google-mainonnan avulla saavutetaan huomattavasti laajempi nakyvyys kuin somessa.
Paras digimarkkinointi syntyy yhdistamalla sosiaalinen media ja yrityksen kotisivut. (Hel-
pot kotisivut.fi 2020)

Digimarkkinoinnin kayttaminen vaatii tietotaitoa, jotta siita saadaan tavoiteltu hyoty. Pel-
kastaan yrityksen verkkosivujen olemassaolo ei viela takaa nakyvyytta, vaan liikennetta
yrityksen sivuille voidaan hankkia esim. hakukoneoptimoinnilla. Digitaalinen markkinointi
voidaan jakaa kolmeen eri kategoriaan: ostettu, ansaittu ja omistettu media. Ostettua on
kaikki, mihin yritykselld kuluu resursseja, kuten Google Ads. Ansaittua markkinointia on
luonnollinen verkkoliikenne, joka voi tulla esimerkiksi seuraajien jakaessa yrityksen jul-
kaisua. Omistetulla markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia yrityksen hallinnoimia kanavia,
kuten kotisivut, blogi tai séhkdpostimarkkinointi. Digitaalinen markkinointi on hyva raken-
taa kaikkien naiden ymparille sen sijaan, etta keskittyisi vain yhteen alueeseen. Ensim-
maiseksi on kuitenkin rakennettava omistettu media ja vasta sitten voi hakea laajempaa

nakyvyytta ostetusta mediasta. (Jamk.fi/blogi 2015)

Aloittaessaan digimarkkinointia yritys koostaan riippumatta joutuu usein kayttamaan os-
tettua markkinointia paastakseen kuluttajien nakyville. Pitkdjanteisesti ja jarkevasti to-
teutettu hakukoneoptimointi alkaa kuitenkin pikkuhiljaa tuottamaan orgaanista liikennetta
verkkosivustolle, jolloin ei valttamatta tarvita maksettua mainontaa lainkaan. Hyva digi-
taalinen markkinointi perustuu yrityksen liiketoiminnallisiin tavoitteisiin, on kohdennettua

ja sen tulokset ovat mitattavissa. (Digimarkkinointi 2020)
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Digitaalinen markkinointi voidaan jaotella kahteen eri tyyliin, Inbound- ja Outbound-mark-
kinointiin. Outbound muistuttaa perinteistd mainontaa, jossa markkinointi on yksisuun-
taista, tiedottavaa mainontaa. Tallaisia ovat esim. tv- ja radiomainonta seka bannerimai-
nonta. Inbound-markkinointi on sisaltémarkkinointia, interaktiivista, asiakkaalle hyoédyl-
listd sisaltda, joka tuo yrityksen lahemmas asiakasta, saa asiakkaan ottamaan yhteytta
tai ostamaan tuotteita tai palveluita. Inbound-markkinoinnilla asiakasta autetaan jo en-
nen ostopaatdsta. Miten yritys voi erottua digimaailman valtameressa? Bill Gatesin sa-
noin, "sisaltd on kuningas”. Pienyrittajan kilpailuetuna on persoonallinen sisallontuotanto,
jolla se pystyy kilpailemaan suurtenkin yritysten kanssa samoista asiakkaista. Asiak-
kaalle tarjotaan tietoa tuotteista tai palveluista, jotka tuovat lisdarvoa, esimerkiksi yritys
voi tarjota asiantuntemustaan tai ongelmanratkaisua. Lisdarvon tuottamiseen hyvia rat-
kaisuja ovat uutiskirjeen tarjoaminen, ladattavan oppaan tuottaminen tai opasvideon tar-
joaminen. Inbound-markkinointi vaatii pitkdjanteista ty6ta, mutta tulokset ovat usein pa-

rempia kuin Outbound-markkinoinnilla. (Digitaalinen markkinointi 2021)

Digitaalisen markkinoinnin eras hyoéty on, etta siita saa tarkkaa tietoa myynninkehittami-
seen mm. asiakaskayttaytymisesta, tavoittamisesta ja sitoutuneisuudesta. Digitalisaatio
luo uusia markkinoita, joista on tunnistettavissa nousevia trendeja. Pienyrityksella ei valt-
tamatta ole aikaa tehdad asiakastutkimuksia tai tutkia tulevaisuuden markkinatrendeja.
Digitaalisen markkinoinnin analyysitydkaluilla tata tietoa saa nopeasti ja monipuolisesti.
Yrityksen on arvioitava, millainen vaikutus nailld on omaan liikketoimintaymparistéon ja
kohderyhmaan ja sen jalkeen pohdittava, mihin suuntaan kannattaa edeta. Koska pal-
veluntarjoajan vaihtaminen on helppoa, asiakastyytyvaisyyden arvo korostuu digitaali-

sessa palveluntarjonnassa. (Komulainen 2018 s.23, 27)

Digitaalisuudesta on siis huomattavia hyétyja pienyrittajalle: Saavutettavuus, kohdistet-
tavuus, integrointi, analytiikka, skaalautuvuus ja ajankohtaisuus (Komulainen, 2018,
102-105). Digimarkkinointia ei voi kuitenkaan jattaa elamaan yksin sen kaynnistamisen
jalkeen, vaan seurantaan on varattava aikaa. Yhteydenottoihin on pystyttava vastaa-
maan nopeasti ja mainoksen klikkaajien kayttaytymista on seurattava, jos digikampan-
jasta haluaa hyotyvan. Bounce-rate on eras tarkkailtava tieto. Bounce-rate kertoo, miksi
ihmiset poistuvat sivulta. Onko kyseessa aina joku sama toimintamalli? Ehka yhteyden-
ottolomake ei toimi. Tai onko kyseessa banner-mainoksesta klikkaava prospekti, joka

tulee landing pagelle I. laskeutumissivulle, mutta ei 16yda etsimaansa tietoa.
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1.2 Digitaalisuuden haasteet pienyrittajalle

Verkkosivujen yllapito ja sisalldontuotanto on suhteellisen helppoa, mutta vie aikaa. Ylei-
nen pk-yrittdjan virhe onkin, etta teetetaan verkkosivut ulkopuolisella toimijalla ja olete-
taan, etta niiden olemassaolo riittda. Joko yrittdjan on opeteltava sivujen yllapito tai luo-
vutettava se ammattilaisen hoidettavaksi. Verkkosivulla ei voi esimerkiksi olla vanhentu-
neita yhteystietoja tai palvelukuvauksia, joita ei enaa tarjota. Paivittamattomat verkkosi-
vut heikentavat yrityskuvaa ja saattavat olla jopa haitallisempia yritykselle, kuin ettei
verkkosivua olisi olemassakaan. Huonot Kkotisivut voivat saada asiakkaat poistumaan

nopeasti sivustolta toisen palveluntarjoajan sivuille. (Helpot kotisivut.fi 2021)
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2 DIGIMARKKINOINTIIN VALITUT TYOKALUT

Digitaalisen markkinoinnin vaihtoehtoja on lahes loputtomasti. Jotta pienyrityksen
rajalliset markkinointiresurssit eivat mene hukkaan, digimarkkinointin on jo
alkuvaiheessa tehtava markkinointisuunnitelma, digistrategia. Digitaalisen
markkinoinnin suunnitelma ohjaa viestintaa suunnitelmallisesti ja karsii turhaa toimintaa.
Digistrategia luo toimintatavat ja tyylin, milla digitaalisessa markkinoinnissa viestitaan
kussakin kanavassa, minkalaista sisaltda valmistetaan, milloin markkinointia tehdaan ja
mika on sen tavoite. Pelkastaan myynti numeraalisina tavoitteina ei ole digimarkkinoinnin
kannalta hyva tavoite, vaan myos nakyvyys, asiakassuhteiden vakiinnuttaminen, brandin

tunnettuus tai vuorovaikutus asiakkaiden kanssa ovat sopivia tavoitteita.

Insinoritoimiston digistrategiaan pohjautuen markkinointitoimenpiteet haluttiin pitaa
informatiivisina,  kustannustehokkaina ja yllapidon kannalta vaivattomina.
Digimarkkinoinnilla oli kuitenkin tavoite saada mahdollisimman laaja nakyvyys yrityksen
toiminta-alueella ja todellisten prospektien tavoittamiseksi. Naistd [&htOkohdista
digimarkkinoinnin tydkaluiksi valikoitui Facebook ja kotisivujen markkinointiin Ads-

kampanja. Seuraavaksi ndiden ominaisuuksiin paneudutaan tarkemmin.

2.1 Ads-hakukonemarkkinointi

Aloittelevan digimarkkinoijan kotisivuille ei aina tule kavijoita tavoitteen mukaisesti. Nain
oli myds Insindoritoimiston tapauksessa. Talldin on hyva tehda maksullista hakuko-
nemarkkinointia (SEO/SEM) esimerkiksi Googlen Ads-tydkalulla. Google Ads-mainonta
sopii tilanteeseen, kun kampanja halutaan nopeasti voimaan kustannustehokkaasti. Mai-
nos saadaan pyorimaan jopa samana paivana. Toisaalta, jos markkinointia halutaan
vaan hetkellisesti, Ads-mainonta saadaan nakymaan rajallisen ajan ja lopetettua, kun
tarvetta ei enaa ole. Mainoskampanjan saa nopeasti kaynnistettya uudelleen, esimer-
kiksi hiljaisena sesonkina. Ads-mainonnan seurauksena verkkosivun likenne saattaa vil-
kastua niin, etta sivusto l0ytyy jatkossa hakukoneiden hakutuloksissa ensimmaisten jou-
kosta. Nain orgaaninen liikenne sivustolle lisdantyy ja potentiaaliset asiakkaat |0ytavat

yrityksen todennakdisemmin. (Digitoimisto Folcan 2020)
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Google Ads-hakukonemainontaa tehdessa haluttu kohderyhma tulee olla tiedossa, ettei
kustannuksia turhaan kulu liian laajalle. Ads-tydkalun avulla mainos saadaan kohden-
nettua tarkasti seka kohderyhmittain ettda maantieteellisesti. Kohderyhman analysoinnilla
osataan tuoda oikeanlaista sisaltéa prospekteille, mutta hakukonemarkkinoinnissa on
osattava kayttaa oikeita sanoja. Asiakkaita kiinnostavia aiheita 16ytda seuraamalla kes-
kusteluja somessa, blogeissa seka Kkilpailijoilta. Verkosta l6ytyy myds apuvalineita,
avainsanatyokaluja, joilla selvitetddn ajankohtaiset suosituimmat hakusanat. Avainsa-
natutkimuksella saadaan selville mita sanoja ihmiset yleensa hakevat, mista he ovat kiin-
nostuneita ja millaisiin sesonkeihin ne jakautuvat ts. mihin aikoihin niitd kannattaa kayt-
tda markkinoinnissa. Jos tata ei tehda, sivustolle eksyvat kayttajat, jotka etsivat jotain
aivan muuta tai avainsana on "vaara” ts. sellainen, jolla kukaan ei tee hakuja. (Komulai-
nen 2018 s. 37)

Pienyritykselle hakukonemainonta sopii hyvin, koska kustannukset ovat kohtuulliset ja
resurssit saadaan kohdennettua hyvin. Google Ads -mainonta tavoittaa potentiaalisia
asiakkaita, jotka ovat jo kartoittamassa kyseisen tuotteen tarjontaa tai palvelua. Kysynta
ja tarjonta kohtaavat siis nopeasti. Markkinoinnista veloitetaan vain silloin, kun potenti-
aalinen asiakas nakee mainoksen ja klikkaa sita siirtyakseen kotisivuille. Markkinoinnin

kustannukset ovat budjetoitavissa paivatasolla, joten yllatyskuluja ei tule.

2.2 Facebook

Facebookilla on yli kolme miljoonaa aktiivista kayttdjaa Suomessa. Suurin kayttajaryhma
koostuu 35-54-vuotiaista. Sosiaalisen median alustat ovat lisdantyneet viime vuosina,
mutta edelleen Facebookilla on vahva kayttdjakuntansa. Toimeksiantajayrityksen tarkein
kohderyhma koostuu Facebookin suurimmasta kayttgjaryhmasta, jonka vuoksi Face-

book valikoitui yhdeksi sometyokaluksi. (Mainio 2021)

Facebookin yritystilin avulla saa paljon analytiikkaa yleisOsta seka kavijamaarista. Luku-
jen perusteella saa nopeasti kasityksen, millaisista julkaisuista kohderyhma on ollut kiin-
nostunut. Analytiikan avulla saa myos selville, milloin kayttajat ovat eniten Facebookissa.
Tata tietoa hyddyntamalla julkaisut voi ajastaa siihen ajankohtaan, jolloin eniten tavoittaa
kohdeyleis6a. Facebookin yleiskatsaussivustolta saa tarkkaa tietoa kavijoista seka hei-
dan toiminnastaan. Tavoitteena ei kuitenkaan ole pelkat tykkaykset, vaan yleison tavoit-

taminen ja sen sitouttaminen yritykseen. Tarkeat seurattavat asiat ovat myds markkina-



15

tilanteen ja kilpailijoiden seuranta. Niihin tarkea tydkalu 16ytyy myos Facebookin yleis-
katsaussivustolta kohdasta "seurattavat sivut’. Sita kautta voi seurata kilpailijoiden jul-

kaisuja ja niiden onnistumista seka oppia niista. (Kuulu, 2021)

Facebookin markkinointi voi olla maksutonta tai maksullista. Pelkat postaukset eivat ole
markkinointia, mutta niitd voi maksullisesti nostaa nakyviin. Tassa digitaalisen markki-
noinnin kehittamisprojektissa ei tehty Facebook-kampanjaa, mutta Facebook-tilin avulla

tuotiin esille Etuovi.com:n ja kotisivujen kautta tuotettua markkinointia

2.3 Digimarkkinoinnin analytiikkatydkalut

"Markkinointi ilman dataa on kuin autolla ajamista silmat suljettuina”, opastaa Boris Mer-
cier. Digitaalisen markkinoinnin ehdoton etu on sen mittaaminen |. seuranta. Sosiaalisen
median omat analytiikkatyokalut seka kampanjoiden seurantatydkalut antavat tarkkaa
dataa kuluttajakayttaytymisesta, sitoutuneisuudesta, konversioista seka kustannuksista.
Google Adsin avulla pystyy raportoimaan, mita mainostililla on tapahtunut, kuten mai-
noksen kautta tulleiden kavijdiden maarat sekd hakusanat, joita kayttamalla vierailijat
ovat tulleet sivuillesi. Toisaalta analytiikan avulla selvida, mihin resursseja ei kannata
laittaa heikkojen tulosten vuoksi. Maantieteellista sijaintia sekd kohderyhmaa voi olla
syyta optimoida huonosti konvertoivilta alueilta paremmin menestyville alueille tai koh-
deryhmille. Jo markkinointikampanjan aikana voi tehda muutoksia tai hienosaatéa pa-
rantaakseen kampanjan kohdennettavuutta. Kun Google Ads-kampanja kytketaan verk-
kosivuston analytiikkaan, paasee arvioimaan, mitd tapahtuu sivustolle mainoksen klik-

kaamisen jalkeen.

Markkinoinnin tuottoa voi mitata rahallisesti selvittdmalla kampanjan ROI-prosentin (Re-
turn on Investment). ROI kertoo, paljonko markkinointi-investointi on tuottanut suhteessa
investointiin. Yhden analytiikkatyOkalun kayttdminen ei anna luotettavaa tulosta digi-
markkinoinnin onnistumisesta. Yhdistelemalla eri tietolahteitd voi saada merkityksellisia

oivalluksia liikketoiminnan edistdmiseen. (Komulainen 2018 s. 357-360)

Analyysitydkalujen avulla voidaan helpottaa prospektien tunnistamista seka niiden joh-
dattelua pidemmalle myyntiprosessissa. Pienyrittdjilla usein on kadet taynna tyota, joten
uusasiakashankintaan kaytetty aika jaa vahiin. Analyysitydkalujen avulla prospektointiin
kaytetty aika kaytetdan tehokkaasti ja nain digitaalisuus vapauttaa yrittajan aikaa muulle

tarkeélle toiminnalle.
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3 INSINOORITOIMISTO TRASK OY:N DIGIKAMPANJA

Digimarkkinointikampanjan tavoitteena oli kasvattaa verkkosivujen nakyvyytta, tehda
yritysta tunnetuksi seka tavoittaa prospekteja. Koska yrityksella ei ollut aiemmin mitaan
digitaalista liiketoimintaa, nakyvyys digitaalisessa ymparistdssa oli tarkein asia.
Markkinoinnin kohderyhmaksi rajattiin nuoret aikuiset, lapsiperheet seka pariskunnat,
jotka haluavat uuden kodin valmiiksi rakennettuna. Tai jos rakentaminen on jo

alkamaisillaan, he saattavat tarvita tydmaalle valvojaa.

Kuten aiemmin todettiin, kotisivut muodostavat yrityksen kivijalan digimaailmassa. Tasta
syysta kehitystydn aluksi Insindoéritoimisto Traskille tehtiin kotisivut. Niiden avulla
prospektit sekd olemassa olevat asiakkaat 16ytavat yrityksen helposti ja saavat otettua
yhteyttd joko verkossa tai yhteystietojen avulla. Kotisivuilta kdy myds ilmi yrityksen
tarjoamat palvelut. Alkuun kotisivuille ei tullut orgaanista liikennettd, joten niita oli
markkinoitava hakukonekampanjan avulla. Toiseksi tyokaluksi valittin Facebook.
Facebook valikoitui kayttdjdkunnan laajuuden ja kohderyhmalle sopivan ikdjakauman
vuoksi. Facebookin ja kotisivujen linkittdminen on tehokas keino viestia hakukoneille

aktiivisesta toiminnasta ja nostaa nakyvyytta.

Yrityksen kotisivuille kadynnistettiin Ads-kampanja. Kampanjan alueeksi rajattiin lahes
koko yrityksen toimialue eli Salon ja Turun ymparisto. (Kuva 2). Lansi-Uudellamaalla kil-
pailu on kovempaa, joten se jatettiin ensimmaisen kampanjan ulkopuolelle. Nain pystyt-

tiin kohdentamaan mainontaa tarkemmin.

Rauma
o

O Mainosta tietyn osoitteen ldhistdlla

o . } L Hémeenlinna
@ Mainosta tietyilld postinumeroalueilla, tietyissd 9
kaupungeissa tai muilla tietyilla alueilla Forssd
Turku Raisio Kaarina Hyvinka
Salo Paimio Sauvo
N -I:
Lieto Helsin
4 ®
Lis&& postinumero, kaupunki, osavaltio tai maa c_). T

Karttatiedot ~ Kayitdehdot  llmoita karttzvithezeta

Kuva 2 Ads-mainoksen aluerajaus
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Ennen Ads-kampanjan kaynnistamista, tehtiin avainsanakartoitus hakutermeista, sa-
nayhdistelmistad seka avainsanojen hintatasosta. Verkossa on monia tahan sopivia tyo-
kaluja, mutta tassa tydssa kaytettiin Googlen Keyword Planneria. Sen avulla sai vinkkeja
avainsanoiksi seka hakutermeiksi. Hakusanat sai ladattua Excel-taulukoksi, joka helpotti
vertailua entisestaan. Avainsanakartoituksen perusteella hakusanoiksi valittiin: Talopa-
ketti, Kastelli, Rakennekuvat, Rakennuslupa, Vastaava tyonjohtaja, Design talo, Talopa-

ketti tarjous, Avaimet kateen omakotitalo, Muuttovalmis talo hinta.

Ads-kampanja toteutettiin kuvan 3 mukaan. Kampanjan budjetti oli n. 200€, josta kaytet-
tiin lopulta maaliskuun aikana 18€. Mainosta klikkaamalla paatyi yrityksen laskeutumis-
sivulle, tassa tapauksessa etusivulle. Etusivulta paasee nopeasti yhteydenottolomak-
keelle tayttamaan yhteystietonsa lisatietojen pyyntda varten. Ads-mainoksesta mobiili-

kayttaja paasee yhdella klikkauksella soittamaan suoraan yritykseen.

Mainos - https://insinooritoimisto-trask-o...

Insinddritoimisto Trask Oy | Suunnittelu,
kuvat, toteutus | Raataldity, muuttovalmis
koti

Ylsildllinen, unelmien koti, nopeasti ja
vastuullisesti. Avaimet kdteen. Ota yhieytta!
Rak.suunnittelu, lupakuvat, energiatodistukset,
tydnjohtajan tehtdvat, kustannuslaskenta.

Y. Soita yritykseen

Kuva 3 Ads-mainos

Kotisivujen ja Facebookin kaynnistysvaiheessa teemana oli kahden valmistuvan
myyntikohteen markkinointi. Yhteistydéssad verkkosivujen kanssa kohteet laitettiin
myyntiin Etuovi-palveluun. Nain testattiin verkossa tapahtuvan markkinoinnin voimaa
heti alkumetreilld. Jos kohteet eivat olisi nailla toimenpiteillda menneet kaupaksi, olisi

otettu ulkopuolinen kiinteistovalittaja avuksi.
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4 ADS-KAMPANJAN ANALYYSI

Kampanja-aika oli 1.-31.3.2021Kampanjan tavoitteet toteutuivat prosentuaalisesti hui-
kein luvuin. Olemattomasta lahtétilanteesta johtuen nakyvyys parani tuhansin prosen-
tein. Lukumaarallisesti klikkaukset olivat suhteellisen pienia, n. 500kpl, joten laajasta na-

kyvyydesta ei viela voida puhua. Tavoitetut prospektit olivat kuitenkin sitakin tarkeampia.

Lihteet

Suora liilkenne
Viittaavat sivustot
Hakukoneet

Muu liilkenne

Kuva 4 Prospektien lahteet

Mainosta naytettiin tutkittuna ajankohtana 2464 kertaa. Mainoksen kautta sivuille klikat-
tiin 504 kertaa. Facebookin kautta sivuille paadyttiin 34 kertaa, joten ero on huomattava.

Ads-mainos on siis tavoittanut oikeita prospekteja. (Kuva 4)

Ads-kampanjan aikana tutkittiin, miten hakusanat toimivat. Noin puolet hakusanoista me-
nestyivat heikosti, joten hakusanoja tdsmennettiin longtail- ilmaisuilla eli pidemmilla ha-
kusanaehdoilla. Ne toivatkin nakyvyytta viimeisten kahden viikon aikana. Rakennusyri-
tysten kilpailu mainostilasta kevaalla on kovaa. Ensimmainen sivu hakutuloksista tayttyi
ostetuilla mainoksilla hakusanoilla "talopaketti”, "avaimet kateen” tai "talopaketti tarjous”.
Kampanja toi kuitenkin esille yleisimman ja ennakoitua suuremman kiinnostuksen koh-
teen, vastaavan tydnjohtajan tarpeen. Insinéoéritoimisto Trask Oy ei ole markkinoinut tata
palvelua, mutta selvaa kysyntaa on. Hakusanalla "vastaava tyonjohtaja” Insinddritoimis-

ton mainos nousi kolmanneksi ostetuissa hakutuloksissa. (Kuva 5) Kyseinen palvelu on
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yritykselle kannattavaa toimintaa, joten se otetaan kotisivujen yhdeksi markkinointikoh-

teeksi jatkossa.

Mainos - https://business.google.com/kw-infra ~

Iv-vastaava tydnjohtaja - Projektinjohto

Kiinteistén vesi- ja viemdrilaitteiston (KVV) rakentamisesta vastaava tyénjohtaja
limanvaihtolaitteiston (IV) rakentamisesta vastaava tyénjohtaja

Tietoa Meista Nain 16ydat meidat
Tietoa yrityksestamme ja siita Layda reittiohjeet toimistollemme
mitd teemme Taalta naet ajo-ohjeet & osoitteen

Mainos - https://www.mwalvonta_ filvastaavatyonjohtaja = 045 1204997

MV Valvonta - Vastaava tydnjohtaja

Vastaavan tydnjohtajan palvelut luotettavasti omakotirakentajille Oulussa. Ota
yhteyttal 10 vuoden kokemuksella. Omakotirakentajille. Palvelut: Paasuunnittelija
Rakennusvalvoja, Vastaava tyénjohtaja

Etusivu - Yhteystiedot

Mainos - https://www.trask.fi/ -

Insin&dritoimisto Trask Oy - Suunnittelu, kuvat, toteutus - trask.fi

Yksiléllinen, unelmien koti, nopeasti ja vastuullisesti. Avaimet kateen. Ota yhteyttal
Rak_suunnittelu, lupakuvat, energiatodistukset, tyénjohtajan tehtavat, kustannuslaskenta

Kuva 5 Ads-mainoksen nakyvyys

ROI (return of investment) eli investoinnin tuotto tdman kampanjan osalta onnistui. Digi-
taalisten valineiden yhteisinvestointi oli n. 200€, ja silld saatiin kaksi saneerattua koh-

detta myytya kahden viikon sisalld markkinoinnin aloituksesta.

Facebookin nakyvyys on ollut vaatimatonta, mutta siihen ei ole vield panostettu kampan-
joinnilla. Facebookin tulevaa kampanjaa suunnitellessa kohderyhmaa ja postausten ajoi-
tusta pystyy rajaamaan tarkemmin kuin Ads-kampanjassa. Seuraava kampanja tehdaan
Facebookiin yksittdisten omakotitalorakentajien tavoittamiseksi. Kampanijalla testataan

somen mahdollisuuksia ja interaktiivisuutta.

Taman kehittdmisprojektin tarkein saavutus oli kohdeyrityksen digitaalisen saavutetta-
vuuden mahdollistaminen. Insinddritoimisto Trask Oy on nyt helposti I6ydettavissa ja yh-
teydenotto on vaivatonta. Kun lIahtékohdat on luotu, niille on suhteellisen helppoa tuottaa
materiaalia ja tehdad markkinointia. Tulevaisuuden haaste on resurssien, lahinna ajan,

varaaminen sivujen yllapidolle ja sisalldntuotannolle.

Kehittdmisprojektin jatkotoimenpiteisiin jai paljon tehtdvaa. Kotisivujen metatekstien

avulla hakukoneet antavat paremmat hakutulokset. Sisalldntuotannon lisdantyessa nai-
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hin on kiinnitettdvd enemman huomiota. My6s kotisivujen sisdltéa on tuotettava saan-
nollisesti, jotta ne pysyvat virikkeellisina ja niitd voi postailla yhdessa Facebook-sivujen
kanssa. Myds tulevia Ads-kampanjoita ajatellen laskeutumissivun sisdltéa on kehitet-
tava. Kotisivuille tehdaan referenssit-valilehti, joka tuo luottamusta uusille prospekteille,
ja antaa uskottavuutta asiantuntijana. Markkinoinnin ajankohtaa voisi testata esimerkiksi
alkusyksyyn, jolloin ei ehka jaisi suurimpien rakennusyritysten jalkoihin tai panostaisi
markkinointiin suuremmalla summalla. Facebookin mainonnan teho on vield testaa-
matta, joten se on seuraava askel. Kampanjat yhteistydssa Ads:n ja Facebookin kanssa

antavat varmasti enemman tuloksia, kuin erillisind kampanjoina.
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5 LOPUKSI

Opinnaytetyon tavoitteena oli kehittaa yrityksen digitaalista markkinointia. ltse digimark-
kinointiin paasi kasiksi vasta suhteellisen laajan pohjatyon jalkeen. Tietoperustan kokoa-
misen lisaksi kohdeyritykselle piti tehda markkinointisuunnitelma ts. digistrategia ja asia-
kasanalyysi. Sen jalkeen oli valittavat kohdeyritykselle sopivat tyokalut. Kotisivujen teke-
minen vei kosolti aikaa, koska lahdemateriaalia ei ollut valmiiksi olemassa, vaan kohteita

lahdettiin kuvaamaan ennen kaytannon tyota.

Aloitusvalmisteluiden jalkeen digikampanjan kaynnistys ja Facebook-sivujen yllapito oli
suhteellisen helppoa ja mielekasta. Budjetointi oli osuvaa, koska Ads antaa valmiin en-
nusteen kampanjan tehosta. Digikampanjan vaikutukset oli nahtavissa nopeasti ja jo
kahden viikon kampanjoinnin jalkeen pystyi havaitsemaan ongelmakohtia ja onnistumi-
sia. Kun kampanjaan teki muutoksia, niidenkin vaikutus nakyi melko nopeasti. Markki-
noinnissa olleiden myyntikohteiden nopeat kaupat antoivat kohdeyritykselle lisakannus-

teen panostaa jatkossakin digimarkkinointiin enemman.

Toimeksiantaja ei jatkossa yllapida kotisivuja itse, vaan ulkoistaa sen. Tyohon ei mene
kovinkaan paljon aikaa viikossa, joten resurssit pysyvat kohtuullisena. Jatkokehittamis-
ty6ta ja -mahdollisuuksia on paljon kotisivujen sisallontuotannossa seka Facebookin

markkinointitydkalujen kaytossa.
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