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Taman toiminnallisen opinndytetyon tarkoituksena oli luoda digitaalisen markkinoinnin suunnitelma,
jonka avulla yritys pystyy hyodyntdmain verkkosivuja ja sosiaalista mediaa markkinoidakseen palve-
lujaan mahdollisimman tehokkaasti. Tarkoitus oli suunnitella kdytdnnollinen digitaalisen markkinoin-
nin suunnitelma, joka ottaa huomioon yrityksen rajalliset resurssit ja ajan.

Toimeksiantajayritys tarjoaa maanrakennus- ja kaivuupalveluja Pohjanmaan alueella. Opinndytetyd
oli yritykselle hyvin ajankohtainen, koska digitaalinen markkinointi yleistyy jatkuvasti. Yrityksen va-
lintana oli keskittyd verkkosivujen liséksi Facebookiin, joten opinndytetyon toiminnallisessa osassa
luotiin yritykselle digitaalisen markkinoinnin suunnitelma.

Opinniytetyon tietoperustassa perehdytiin digitaaliseen markkinointiin yleiselld tasolla ja esimer-
kiksi verkkosivuihin, hakukoneoptimointiin ja sosiaaliseen mediaan markkinoinnin vélineeni. Tieto-
perustassa perehdytdédn myo0s yleisimpiin sosiaalisen median alustoihin ja digitaaliseen markkinointiin
pienen ja mikroyrityksen ndkokulmasta. Lopuksi késitellddn digitaalisen markkinointisuunnitelman
luomisen eri vaiheita. Lahdeaineistoina on kéytetty eri kirjallisia 14hteitd ja internet-sivuja.

Opinndytetyon toiminnallisessa osuudessa kehitettiin yritykselle digitaalisen markkinoinnin suunni-
telma. Suunnitelma pitdd sisdllaén yrityksen nykytilan analyysin, jossa tarkasteltiin yrityksen vah-
vuuksia ja heikkouksia SWOT-analyysin avulla, seki kilpailija-analyysin. Yrityksen tavoitteita mark-
kinointiin liittyen kartoitettiin yrittdjén haastattelun avulla. Suunnitelma sisiltdd myos markkinoinnin
tavoitteet, toimenpiteet niiden saavuttamiseksi ja tulosten seuraamisen ja mittaamisen.
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The purpose of this thesis was to create a digital marketing plan that enables a company to utilize its
website and social media to market its services as effectively as possible. The objective was to design
a practical digital marketing plan that considers the company’s limited resources and time.

The client company provides earthmoving and excavation services in the Ostrobothnia region. The
thesis was very topical for the company because digital marketing is becoming more and more com-
mon. In addition to the website, the company's choice was to focus on Facebook, so a digital market-
ing plan was created for the company in the functional part of the thesis.

The knowledge base of the thesis introduces digital marketing in general and, for example, websites,
search engine optimization and social media as a marketing tool. The knowledge base also covers the
most common social media platforms and digital marketing from the perspective of small and micro-
enterprises. Finally, the different stages of creating a digital marketing plan are discussed. Various lit-
erary sources and websites have been used as source materials.

In the functional part of the thesis, a digital marketing plan was developed for the company. The plan
includes an analysis of the company’s current state, which looked at the company’s strengths and
weaknesses through a SWOT analysis, as well as a competitor analysis. The company’s marketing
goals were mapped out through an entrepreneur interview. The plan also includes marketing goals,
measures to achieve them, and monitoring and measuring results.
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1 JOHDANTO

Digitalisaation myo6té kuluttajien kdyttdytyminen muuttuu ja yritykset, jotka ymmartivit ottaa muutok-
sen elementit mukaan liiketoimintaansa, saavat ison kilpailuedun markkinoilla. Yrityksen arvo ja ta-
loudellinen suorituskyky kasvavat, kun se kehittdd palvelujaan digitaalisiksi. Kun yritys on saavutetta-
vissa digitaalisissa kanavissa, se helpottaa kuluttajan ostopdétostd. Brandien vilinen kilpailu voi olla
kovaa ja digitaalisten kanavien kdyttdonotto luo uusia markkinoita ja laajentaa rajallista markkina-alu-
etta. Erityisesti sosiaalisessa mediassa toimii hyvin sosiaalinen myynti, ja jos yritys paéttii olla panos-

tamatta sosiaaliseen mediaan, siitd hyotyvit kilpailevat yritykset. (Komulainen 2018, 21-22.)

Opinndytetyon toimeksiantajana oli pietarsaarelainen mikroyritys Maa- ja Pihatyourakointi L. Adler,
joka tarjoaa maanrakennus- ja kaivuupalveluja Pohjanmaan alueella. Mikroyritys on yritys, jossa tyds-
kentelee vihemman kuin 10 tyontekijdé ja jonka vuosittainen liikevaihto tai taseen loppusumma on
enintddn kaksi miljoonaa euroa. (Kdyttdopas Pk-yrityksen médritelma 2015, 11.) Kyseessa oli toimin-
nallinen opinndytety0, jonka tarkoituksena oli luoda yritykselle digimarkkinointisuunnitelma, jonka
avulla yritys pystyy hyodyntdméin verkkosivujaan ja sosiaalista mediaa markkinoidakseen palvelujaan
mahdollisimman tehokkaasti. Opinnéytetyd on ajankohtainen, koska digitaalisten alustojen kaytto yri-

tysten markkinointivdlineend kasvaa jatkuvasti.

Ensimmaisend tavoitteena oli luoda kuvaus digitaalisten medioiden kdytdstd markkinoinnissa ja digi-
taalisen markkinoinnin suunnitelman vaiheista. Tdmaén jédlkeen tavoitteena oli keréta tietoa yrityksen
ldhtotilanteesta, muodostaa sen pohjalta tavoitteet digitaaliselle markkinoinnille ja lopulta luoda suun-
nitelma digitaalisen markkinoinnin toteuttamiseksi ja sen seuraamiseksi. Opinndytetydssé kartoitettiin
toimeksiantajayrityksen ja kohdemarkkinoiden keskeisid piirteité, joiden pohjalta suunnitelma luodaan.
Yrityksen ldhtotilanteen kartoittamisessa kdytettiin mm. SWOT-analyysiai ja kilpailija-analyysia. Tie-
toa kerdttiin haastattelemalla yrittdjad, tutkimalla eri tilastoja sekd kartoittamalla kilpailijoiden toimin-

taa ja markkinointia digitaalisissa kanavissa.

Toimeksiantajayritykselld ei ole aikaisemmin ollut digimarkkinointisuunnitelmaa eiké se ole aikaisem-
min kayttinyt sosiaalista mediaa markkinoidakseen palvelujaan. Yritys kokee haluavansa hyodyntaa
sosiaalista mediaa tulevaisuudessa mahdollisimman tehokkaasti. Koska kyseessd on mikroyritys, suun-

nitelmaa tehtdessd on tarkedd ottaa huomioon yrityksen rajalliset resurssit ja ajan. Tarkoitus oli pereh-



tyd eri sosiaalisen median alustoihin ja pohtia, mitka alustat sopivat yhteistyokumppaniyrityksen tilan-
teeseen parhaiten ottaen huomioon heidén tavoitteensa ja kohderyhmét. Suunnitelmassa oli myds tar-

koitus perehtya verkkosivujen luomiseen, koska sellaisia yritykselld ei ole vield ennestédén.

Opinnidytetyd pohjautuu teoreettiseen tietoon, jota olen etsinyt alan kirjallisuudesta ja internet-ldh-
teistd. Teoriaosuudessa perehdytiin digimarkkinointiin ja sen erilaisiin tapoihin. Sen liséksi perehdy-
tddn sosiaalisen median eri alustoihin lyhyesti. Tietoperustassa kdyddan lépi ensin suunnitelman vai-
heet, jonka jilkeen keskitytdan toiminnallisessa osuudessa yrityksen suunnitelman tekoon. Digimark-
kinointisuunnitelman avulla luodaan yritykselle yhteiset pelisdannét ja linjaukset toiminnalle digitaali-
sissa kanavissa. Suunnitelmasta selvidd esimerkiksi postausten toteutustavat ja kuka seuraa somessa
kaytdvad keskustelua. Suunnitelman avulla selvitetddn myos yrityksen tavoitteet markkinoinnin suh-

teen, kohderyhmait ja miten markkinoinnin onnistumista voidaan arvioida.

Digimarkkinointisuunnitelman tavoitteena on toimia yritykselle suuntaviivana ja apuna digitaalisen
markkinoinnin saralla. Opinndytetyon tietoperustassa ja markkinointisuunnitelmassa oli tavoitteena
perehtyé eri sosiaalisen median alustoihin ja digitaalisen markkinoinnin eri tapoihin. Tavoitteena oli
auttaa yritystd l0ytdmadn erilaisia keinoja hyddyntda verkkosivuja ja sosiaalista mediaa tehokkaasti ja

johdonmukaisesti markkinoinnissa.



2 YRITYKSEN ESITTELY

Opinnidytetyon toimeksiantajayrityksend toimi pietarsaarelainen Maa- ja Pihatyourakointi L. Adler.
Yrittdjdna toimiva Leif Adler on kasvanut yrittdjdperheessa ja hdn perusti timén yrityksen vuonna
1986. Kyseessd on yhden miehen yritys, jossa on satunnaisesti ollut tdissé tilapdisid apulaisia. Télla
hetkelld yritys tekee konetditd ja samalla myy sekd omia ettd muiden materiaaleja tyomaille. Yrittdja
on erittdin ammattitaitoinen ja yritys tekeekin esimerkiksi salaojituksia, viherrakennusta ja pihoja. Kun
uusi talo rakennetaan, yritys voi periaatteessa tehda koko pihan alusta loppuun saakka. Yritys myos

ostaa tarvittavia materiaaleja ja palveluja asiakkaan puolesta. (Adler 2021.)

Noin 13 vuotta sitten rakennettiin toimitilat, jossa yritys toimii vield tdnédkin paivdni. Samaan aikaan
yritys sai ympadristoluvan ja se oli merkittiva virstanpylvés yritykselle. Ympéristluvan saaminen tar-
koittaa sitd, ettd yritys voi vastaanottaa esimerkiksi eldinperdistd lantaa/lietettd, puutarhajitetté, pinta-
maata, kivid ja kantoja, tdytemaata, betonia ja tiiltd. Usean vuoden ajan yritys keskittyi siis erilaisten
materiaalien vastaanottamiseen. Ndméa materiaalit kdyvit 14pi tietyn prosessin ja kisittelyn, minka jal-
keen yritys myy ne eteenpiin. Kannot myydaén pilkottuna ja kivet seké betoni piikataan pienemmaéksi.
Lanta ja liete kéyviét ldpi tietyn pitemmain prosessin, jonka seurauksena syntyy multaa. Yritykselld on
tarjolla nditd materiaaleja myytavénd yrityksille ja kuluttajille. Noin puolet yrityksen tdistd liittyy té-

hén kyseiseen prosessiin ja loput ovat konetditd. (Adler 2021.)

Yrityksen asiakaskunnasta noin 80 % on yrityksii ja 20 % yksityishenkil6itd Pohjanmaan alueella.
Yritysasiakkaina on sijoittajia, keskisuuria rakennuttajayrityksid sekd maansiirtoyrityksid. Yritykselld
on jonkin verran pitkdaikaisia yritysasiakkaita, jotka tilaavat palveluja aina tarvittaessa. Tdméin mark-
kinointisuunnitelman myo6té yritys haluaisi tavoittaa uusia yrityksid mutta my0s taloa rakentavia tyo-
ikdisid henkil6itd. Yritys mainosti aiemmin palvelujaan lehdessd, mutta totesi hetken kuluttua, ettd se
ei ollut kannattavaa. Télla hetkelld yritys ei markkinoi palvelujaan misséén ja tdhén tarvittaisiin muu-
tos. Juuri nyt yritykselld ei ole verkkosivuja eikd se ole aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Yrityksen
yhteystiedot ovat kuitenkin 16ydettavissa internetissa. Yrityksen tavoitteena on tdimén suunnitelman
myo6td tehdd markkinoinnistaan johdonmukaista ja ammattitaitoista. Se, ettd asiakkaat ja mahdolliset

asiakkaat saavat tietdd, kun tarjolle tulee uusia palveluja, on tirkedd. (Adler 2021.)



Rakentamisen ja konetdiden vihentyesséd vuosi vuodelta yrityksen tavoitteena on tulevaisuudessa mo-
nipuolistua esimerkiksi rakennusjétteiden hyotykayttoon. Yrittdja haluaa myos keskittyd enemmén

hy6tykayttoon eikd niin paljon konetoihin. (Adler 2021.)



3 DIGITAALINEN MARKKINOINTI

Suurin osa markkinoinnista nykyéin tapahtuu digitaalisissa kanavissa ja digitaalinen markkinointi on-
kin syrjayttinyt ldhes kokonaan kaikki muut markkinoinnin muodot. Asiakkaat ovat vahvemmin digi-
taalisissa kanavissa kuin perinteisissd markkinointikanavissa, ja sen takia yritysten kannattaa mainos-
taa sielld, missé yleiso on. (Santalahti.) Tésséd luvussa méiritellddn mitd digitaalinen markkinointi on ja
késitellddn sen eri osa-alueita. Keskeisia kdsitteitd ovat esimerkiksi markkinointi sosiaalisessa medi-

assa, verkkosivut ja hakukoneoptimointi.

3.1 Digitaalisen markkinoinnin méiritelma

Digitaalisella markkinoinnilla tarkoitetaan kaikkia markkinoinnin muotoja, jotka tapahtuvat sahkoi-
sesti. Digitaalisesta markkinoinnista voidaan myds usein kuulla kéytettdvan nimityksid online-markki-
nointi, internet-markkinointi tai sdhkdinen markkinointi. (Suomen hakukonemestarit.) Digimarkki-
noinnissa kanavat voidaan jakaa kahdella tavalla: maksettuihin kanaviin ja omiin kanaviin. Ostetuissa
kanavissa ostetaan mainontaa esimerkiksi Facebookin-mainonnan kautta, kun taas omissa kanavissa
markkinointi on tavallaan ilmaista. Omien kanavien kautta markkinointi vaatii kuitenkin henkil6re-
sursseja yritykseltd, koska kanavaa taytyy ylldpitdad. Yrityksen kannattaakin harkita ndiden molempien

tapojen yhdistdmistd saadakseen parhaan mahdollisen tuloksen. (Santalahti.)

Digitaalisen markkinoinnin etuja perinteiseen mainontaan verrattuna ovat esimerkiksi tarkempi koh-
dentaminen ja tulosten mittaaminen. Mainontaa voidaan kohdentaa alustasta riippuen idn, sukupuolen,
sijainnin tai mielenkiinnon kohteiden mukaan. Mainonta on mitattavissa ja mainostajan on mahdollista
ndhdd mainosten toimivuus ja se, miké johti esim. ostoon verkkokaupassa. Digitaalisessa markkinoin-
nissa tavoitteena on useimmiten saada mahdollinen asiakas klikkaamaan mainosta. Klikkaus vie
yleensd yrityksen verkkosivuille tai verkkokauppaan. Sen takia onkin tirked muistaa, etti verkkosivut
ovat kunnossa, koska ensivaikutelma on todella tirked. Yrityksen on hyvé kiinnittdd huomiota verkko-
sivujen sisdltoon ja kertoa asiakkailleen sivustoilla tarkemmin yrityksestd ja sen palveluista. (Viina-

miki 2020.)

Internet esiteltiin Suomessa, kun maa oli hiljalleen toipumassa 1990-luvun alun lamasta. Silloin kan-

sainvilistyminen oli yksi suomalaisyritysten tulevaisuuden menestyksen avainteemoista. Tiedonkulku



nopeutui ja tietotekniikan kehittyessi sisdllontuoton miéra kasvoi rdjahdysmaisesti. Digitalisaation
myoté tiedonvilitys mullistui ja nykyddn on ihan normaalia, ettd voimme seurata esimerkiksi uutisia
mistd pdin maailmaa vaan yhté helposti kuin omasta kotikaupungistamme. Tani pdivani on saatavilla
niin iso maaré tietoa, etté sitd on ldhes mahdoton tavallisen kuluttajan ymmartia. Aikaisemmin tiedon
tuottaminen oli sithen erikoistuneiden ammattilaisten vastuulla, mutta nykypaivéana kuluttajat osallistu-

vat itse siséllon ja tiedon tuottamiseen sosiaalisessa mediassa. (Filenius 2015, 17.)

Koska tietoa on helposti saatavilla valtava mééré, ovat kuluttajat nykypéivéna erittdin hintatietoisia.
Kun kuluttaja etsii tiettyd tuotetta, on todella helppoa verrata eri yritysten hintoja internetin kautta.
Hintavertailu on niin helppoa nykyé&én, etti sitd voi tehdi jopa paikan pailld kaupassa. Matkapuheli-
men avulla on helppoa tarkistaa tuotteen hinta toisessa kaupassa ennen ostamista. Enéd ei tarvitse tyy-
tyd oman ldhikaupan tarjontaan, vaan tuotteen ostaminen voi olla jopa helpompaa verkkokaupan
kautta. Tdma onkin haaste yrityksille, koska kilpailua kohdataan eri tavalla kuin ennen. (Filenius 2015,

18.)

Digitalisaatio on muuttanut eteenkin kokemusten jakamista 1dhipiirin kesken. Ennen sosiaalista mediaa
joku saattoi huonoa palvelua saatuaan kertoa siitd kovadanisesti tuttavilleen, mutta nykyién menniin
useimmiten ensimmaéisend sosiaaliseen mediaan. Melkein jokaisella kaupungilla on Facebookissa oma
“puskaradio”, johon ihmiset jakavat sekd hyvit ettd huonot kokemuksensa. Sosiaalinen media levittia
tiedon erittdin nopeasti ihmiselti toiselle, ja oli totuus sitten miké tahansa, voi timi olla haitallista yri-

tyksen maineelle. (Filenius 2015, 19.)

3.2 Verkkosivut

Verkkosivut ovat yrityksen kotisatama internetissi ja niiden puuttuminen vaikuttaa nykyaén jopa véa-
hin oudolta. Sivustolta asiakas 16ytdd luotettavasti tietoa yrityksestd, sen palveluista ja yhteydenottota-
voista. Verkkosivujen luominen on nykyédén helppoa ja niiden avulla yritys voi viestid palveluistaan
omilla ehdoillaan. Sivuston avulla yritys voi myds mahdollistaa esimerkiksi ajanvarauksen, yhteyden-
otot, suoraa kaupankdyntii tai verkkokurssin. Hyvit internetsivut koostuvat monesta ominaisuudesta,
jotka on hyvi ottaa huomioon sivuja suunnitellessa. Sivuston ulkond6lld on iso merkitys ja hyvéan né-
koiset sivut luovat unohtumattoman ensivaikutelman. On tirkeéa, ettéd siséltd on harkittua ja helposti
luettavaa. Hyvit verkkosivut ovat myds hakukoneoptimoidut, jotta ndkyvyys hakukoneen hakutulosten

joukossa olisi mahdollisimman hyva. (Parri 2020.)



3.3 Hakukoneoptimointi

Hakukoneoptimoinnilla (Search Engine Optimization = SEO) tarkoitetaan niitd kaikkia toimenpiteita,
joita tehdddn ndkyvyyden parantamiseksi hakutuloksissa. Hakukoneella tarkoitetaan nykypdivéna
Googlea, koska se muodostaa yli 90 % hauista ja siksi sithen kannattaa satsata muiden hakukoneiden
sijasta. Hakukoneoptimoinnilla pyritdédn maksimoimaan mahdollisuus padstd mahdollisimman korke-
alle hakupalveluiden osumiin, ja saada siten uutta litkennetté ja uusia asiakkaita. Jos sivu nikyy korke-
alla Googlen hakutuloksissa, kun joku etsii sanoja ja lauseita, jotka ovat merkityksellisid tuotteille tai
palveluille, saa uutta litkennettd ja uusia asiakkaita maksutta ja todenndkoisesti pitemmalla aikavalilla.

(Pettersson 2017, 17-18.)

Sivuston hakukoneldydettdvyys rakentuu monesta eri asiasta, joten on vaikea sanoa, mitka yksittdiset
asiat vaikuttavat sivuston 10ytyvyyteen Googlessa. Kéytannossa hakukoneoptimointi voidaan jakaa si-
vuston sisédiseen ja ulkoiseen optimointiin. Siséisen optimoinnin kannalta tirkeitd asioita ovat esimer-
kiksi sivuston sisdiset linkit, sivun otsikointi, sivuston kdytettdvyys mobiililaitteilla ja tekstisisdllon op-
timointi tietyille hakusanoille. Ulkoiseen optimointiin vaikuttaa esimerkiksi se, kuinka luotettavalta
verkko-osoite vaikuttaa hakukoneen mielestd, ulkopuolisilta sivustoilta sivustolle osoittavat linkit ja

sivustolta tehtyjen sosiaalisen median jakojen méérd. (Suhonen 2019.)

3.4 Hakukonemainonta

Hakukonemainonnalla (Search Engine Marketing = SEM) voidaan esimerkiksi lisété yrityksen verkko-
sivujen ndkyvyytti tai kasvattaa myyntid. Hyvin suunniteltu mainonta voidaan tehdd kannattavaksi os-
topolun kaikissa vaiheissa, mutta tyypillisesti mainonta on kustannustehokkainta ostopolun keski- ja
loppuvaiheilla. Téssa vaiheessa tuotteen tai palvelun hakija tyypillisesti etsii esimerkiksi lisdtietoa, hal-
vinta hintaa tai saatavuutta. Hakukonemainonnalla on mahdollista saavuttaa tuloksia paljon nopeam-
min kuin hakukoneoptimoinnilla. Hakukonemainonta on erittdin kustannustehokasta, mutta vain jos se
on tehty oikein, joten hyvit pohjaty6t, konversioseurannan ja datan hyddyntdminen sekd jatkuva opti-

mointi on tarkedd. (Salo 2020.)



3.5 Sosiaalinen media markkinoinnin vilineena

Markkinointi sosiaalisessa mediassa on markkinoinnin tapa, jossa vélitetdin kaupallisia viestejd mah-
dollisille asiakkaille eri sosiaalisia alustoja hyodyntden. Se on joukko keinoja, joiden tarkoitus on
luoda kaupallista julkisuutta sosiaalisen median ja internet-yhteisdjen kautta. Ténd pdivéna kuluttajat
viettdvit aikaa sosiaalisessa mediassa ja eri internetsivustoilla, joten markkinoijan on mentdvé sinne,
missd mahdolliset asiakkaat ovat. Sosiaalinen media on muuttanut sitd, kuinka kommunikoimme toisil-
lemme, ja jos tyoskentelee markkinoinnin parissa, ei voi vélttyé sosiaaliselta medialta. Yritysten on
nykyddn pakko mennd sosiaaliseen mediaan ja yrittdjén tuleekin tehdd suunnitelma sosiaalisen median

kéytolle litketoiminnassa. (Olin 2011, 10-13.)

Sosiaalisen median kautta yritys voi olla nopeasti ja vaivattomasti vuorovaikutuksessa asiakkaiden
kanssa. Yrityksen voi olla vaikea menestyd, jos se jakaa vain satunnaisesti julkaisuja eri alustoilla, jo-
ten sen takia onkin tarkedd, ettd markkinointi on tavoitteellista ja suunnitelmallista. Markkinoinnin tu-
lee olla pitkdjanteistd ja suunnitelmallista, ettd se tuottaa tulosta. Markkinointi sosiaalisessa mediassa

tuleekin aloittaa suunnitelman luomisella. (Komulainen 2018.)

Olipa kyseessd kenen tahansa ylldpitima verkkoyhteisd, tirkeintd on rakentaa suhde jéseniin ja jése-
nien vilille. Yhteison rakentaminen ei tapahdu hetkessd, eikd se onnistu ilman luottamussuhdetta. In-
ternetissd on lukemattomia eri mahdollisuuksia, mutta niitd pitdd osata hyddyntdd oikein. Thmiset etsi-
vt usein tietoa internetistd ja tiedon jakaminen voikin olla tehokas tapa yhdistda ihmisid. Myds 14-
pindkyvyys on luottamuksen perusta, ja yrittdjan tulisikin tuoda esille, kuka on ja miksi yritys on ver-
kossa. Parhaimmassa tapauksessa yritys onnistuu luomaan yhteison ymparilleen, joka toimii yrityksen

puolestapuhujana. Se on tirked4 varsinkin silloin, jos yritys kohtaa kriisin. (Kananen 2013, 115-116.)

Sosiaalisen median alustat antavat mahdollisille asiakkaille tilaisuuden tutkia ja verrata tuotteita, lukea
muiden asiakkaiden arvosteluja ja olla vuorovaikutuksessa yritysten kanssa. Asiakkaat voivat keskus-
tella, esittdd kysymyksid ja ilmaista mahdollisia valituksen aiheita. Sen takia onkin tirkeéa, ettd yritys
on jollain lailla 14snd sosiaalisen median alustoilla, jotta yritys voi vastata keskusteluun tai mahdolli-
siin valituksiin. Yrityksen markkinointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa kaytdnnossa sitd, ettd yritys
kehittdd strategian ja suuntaviivan viestinndlle ja kampanjoille. Operatiiviseen tyohon siséltyy erilais-
ten sisdltomuotojen vélittiminen yrityksen kohderyhmille, kuten nykyisille ja potentiaalisille asiak-

kaille. (Grensman 2020, 247.)



Sosiaalisen median markkinoinnissa on hyvid ja huonompia puolia. Kun kiyttda eri sosiaalisen median
alustoja, se tuo nikyvyytté yritykselle. Yritys voi pitdd helposti yhteyttd asiakkaisiin ja jakaa mielen-
kiintoista sisédltdd. Toisaalta sosiaalinen media tekee yritykset haavoittuvaisemmiksi, koska yleison re-
aktio markkinointisuunnitelmaan ei ole aina ennustettavissa. Vaikka sosiaalisen median markkinoin-
nissa on haasteita, tulisi yrityksen kuitenkin kiyttd4 sosiaalista mediaa, koska hyddyt ovat suuremmat
kuin haitat. Kun markkinointisuunnitelma on hyva ja yritys tuottaa laadukasta ja kohdennettua siséltoa,

se tuo oikeanlaista ndkyvyyttd ja uusia asiakkaita yritykselle. (Tarn 2020.)

3.6 Sosiaalisen median alustat lyhyesti

Talla hetkelld luultavasti kdytetyimmaét sosiaalisen median alustat ovat Facebook, Instagram ja You-
Tube. Kéyttdjaiméadariltddn hieman pienempid mutta kuitenkin suosittuja ovat Twitter, Snapchat ja Lin-
kedIn. Vaikka alustojen kéyttdjaméérissi on eroja, se ei tarkoita sitd, ettd yrittdjan tulisi olla aktiivinen
silld alustalla, jossa on eniten kdyttdjid. Sen, mihin alustaan kannattaa panostaa, ratkaisee yrityksen
asiakaskunta, ja jos asiakaskunta on erilaistunut, lasnéolo valikoituu median mukaan. Jopa méaaralli-
sesti pieni alusta kuten LinkedIn voi tavoittaa tietynlaisen asiakaskunnan hyvinkin tehokkaasti. Lihes
kaikki markkinoijat kdyttavét Facebookia ja Facebook-mainontaa. Maksetun mainonnan osuus on ollut

kasvussa viime aikoina. (Kananen 2018, 106-107.)

Yritykselle oikean median valinta voi olla haasteellista, koska kaikilla alustoilla on omat luonteensa,
joiden ehdoilla toimitaan. Osa sosiaalisen median alustoista on pééllekkéisid ja kuluttaja voi toimia
useammassa kanavassa samaan aikaan. Mutta useimmiten kuluttaja kuitenkin kdyttdd yhtd kanavaa
padasiallisesti ja toista oheiskanavanaan. Yrityksen haasteena on, ettd valittu kohderyhma ei toimi sosi-
aalisen median kdyton kannalta yhtendisesti. Haasteellisuus johtaa useimmiten siithen, ettd yritys valit-
see yhden alustan, johon keskittyy ja jossa yritys on aktiivisesti 1dsnd. Yrittdja valitsee luonnollisesti

sen kanavan, jossa asiakkaat litkkuvat. (Kananen 2018, 108-109.)

3.6.1 Facebook

Lihes kolme neljdstd internetin kayttdjasta kayttda joskus Facebookia ja se on selked merkki siité, ettd

jokaisen yrityksen tulisi olla sielld. Menestyédkseen Facebook-ldsnéolon kanssa, yrityksen on oltava
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mielenkiintoinen ja merkityksellinen kohdeyleisdlle. Sisiltd, joka sopii parhaiten Facebookiin, luo si-
toutumista ja keskustelua. Yrityksen tulee ajatella sitd, ettd kun kommunikoi Facebookin avulla, kes-
kustelee yksityishenkildiden kanssa. Facebookissa pelkké ldsnéolo ei riitd, vaan se vaatii aktiivista pai-
vittdmistd. Sosiaalinen media vaatii resursseja ja ne resurssit ovat pois markkinoinnin kokonaisresurs-

seista. (Pallin 2019, 30-32.)

Facebook tarjoaa yritykselle verkoston, jossa on miljardi kuluttajaa yhden napin painalluksen pééssa.
Alustan avulla voi helposti tavoittaa potentiaalisia asiakkaita erittdin kustannustehokkaasti. Facebook-
markkinoinnissa otetaan huomioon aiheen ajankohtaisuus, painoarvo ja ldheisyys kuluttajalle. Alusta
kayttad algoritmia, joka mairittdd automaattisesti kuinka aiheellinen mainos on kéyttdjille. Materiaalin
laatu ja julkaisuajankohta on tdrked osa sitd, miten hyvin mainos tuottaa tulosta. Pelkét tykkdykset ei-
vit tarkoita sité, ettd mainos saisi tarpeeksi ndkyvyyttid. Ndkyvyyden kannalta on tarkeda, ettd markki-
noija tietdd, miten alustan algoritmi ja ranking-jarjestelma toimivat, jotta niitd osaa hyddyntda saadak-

seen maksimaalisen edun. (Kananen 2013, 125-126.)

Facebook-mainonta on tirked osa markkinointia sosiaalisessa mediassa ja onkin yksi sosiaalisen me-
dian markkinoinnin tirkeimmistd osa-alueista. Facebook-mainokset ovat kohdennettua mainontaa ja
mainokset voivat olla joko staattisia tai klikattavia. Nykydén Facebookissa nikyy myds mainoksia vi-
deomuodossa. Facebook-mainokset voivat nikyé profiilisivun laidassa tai kayttdjan uutissyotteessi eli
’seindkirjoitusten” joukossa. Facebookissa voi mainostaa monella eri tavalla, joten yritys voi valita

omaan markkinointisuunnitelmaan sopivan tavan. (Olin 2011, 15-16.)

Facebook on sosiaalinen media, joten on tdrked muistaa olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.
Jos joku kommentoi julkaisua tai kysyy jotain, on tirked vastata koska se on koko sivuston kdyttotar-
koitus. Riippumatta siitd, pitdako kritiikkid tai kielteisid kommentteja perusteettomina niihin tulisi vas-
tata. Jos yritys hoitaa timén hyvin, voivat uskollisimmat seuraajat monissa tapauksissa astua esiin ja

auttaa yritystd kdsittelemddn negatiivisia tai perdttdmid kommentteja. (Pallin 2019, 34.)

3.6.2 Instagram

Instagram on ilmainen alusta, jonka palvelun avulla kdyttdjat voivat jakaa kuvia ja videoita sekéd tykati

toisten jakamasta sisdllostd ja kommentoida julkaisuja. Instagramin kdyttd on huomattavasti yksinker-
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taisempaa kuin muiden alustojen ja se on tyypillisesti nuorten suosima alusta. Instagram perustuu visu-
alisuuteen, ja jos yritys toimii esimerkiksi muodin tai ylellisyystuotteiden parissa, se on varteenotettava
media. Isojen muotitalojen kuten Chanelin ja Louis Vuittonin liséksi kauneusala on hyvin edustettuna
Instagramissa. Yritykset voivat hyotyad alustan visuaalisesta luonteesta, jos ne osaavat hyodyntia ku-

vallista viestintdd. (Kananen 2018, 190-191.)

3.6.3 Twitter

Twitter on kuin sdahkoistynyt uutishuone, jossa keskipisteessd ovat lyhyet twiitit eli mikroblogit. Toisin
kuin Instagramissa, jossa saa katsella kuvia rauhassa, Twitterissd keskustelut kehittyvit nopeasti. Twit-
ter on viidenneksi tarkein sosiaalisen median kanava Suomessa ja se perustettiin samoihin aikoihin,
kun Facebook ja YouTube. Tieto ja uutiset levidvit alustalla todella nopeasti ja sieltd voikin helposti
16ytad ajankohtaiset keskustelunaiheet seuraamalla hashtageja tai vaikuttajia. Twitterissa voi rakentaa
verkostoja helpommin kuin esimerkiksi Facebookissa, jossa ihmisten tiytyy ensin hyviksyéa kaverilis-

talleen, jotta heitd padsee seuraamaan. (Komulainen 2018, 269.)

3.6.4 LinkedIn

LinkedIn on profiloitunut asiantuntijoiden ja ammatti-thmisten foorumiksi, ja tyypilliselld LinkedIn-
kayttdjalla on korkeakoulututkinto. Faktapohjaisuus on tyypillistd alustalle, eiké se ole hauskanpito-
paikka kuten Facebook. LinkedIn koostuu yksittéisistd ihmisistd, jotka kayttivit alustaa itsensd brin-
daamiseen, seki eri alojen asiantuntijoiden perustamista ryhmistd. Alustaa kédytetddn myds rekrytoin-
nissa ja yritykset voivat esitelld omaa toimintaansa alustalla. Suomessa LinkedIn ei ole vield lyonyt
itseddn lapi, mutta isot yritykset hyddyntédvit alustaa kuitenkin tehokkaasti. Pienten yritysten keskuu-

dessa kdyttd on vdahdisempdd. (Kananen 2018, 160-161.)
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3.7 Digitaalinen markkinointi pienen ja mikroyrityksen nikokulmasta

Yritystd, jonka palveluksessa on vahemmén kuin 10 tyontekijéé, kutsutaan mikroyritykseksi (Kaytto-
opas Pk-yrityksen madritelma 2015, 11). Yrittdja, joka hallitsee digitaalisen markkinoinnin, voi luoda
vahvoja asiakassuhteita pienelld rahallisella panostuksella ja tdlld tavalla kasvattaa yrityksen myyntid
sekd erottua kilpailijoistaan. Se, ettd pieni yritys on ketterd, voi olla merkittidva etu mité tulee digitaali-
seen markkinointiin. Pienessi yrityksessd tyontekijoitd on vihén, ja useimmiten keskitytdén tuotannol-
lisiin tyotehtdviin eikd markkinoinnille valttdmatta jaa aikaa. Vaikka teknologia olisi helposti saata-
villa, voivat puutteet yrittdjan ja tyontekijoiden osaamisessa olla este digimarkkinoinnin hyodyntdmi-
selle. Yrityksen markkinoinnissa kéytetdén padosin hyviksi yrityksen kotisivuja, hakukoneoptimointia

tai sosiaalista mediaa. (Malin & Kinnunen 2019.)

Digitaalinen markkinointi ndhdédén tarkednd mahdollisuutena pienille- ja mikroyrityksille, koska sen
avulla voidaan esimerkiksi saada uusia asiakkaita, lisitd asiakkaiden kiinnostusta ja sitoutumista yri-
tykseen seké oppia asiakkaiden mieltymyksistd. Digitaalinen markkinointi vaatii kuitenkin suunnitel-
mallisuutta ja pitkdjénteisyyttd. Ennen kaikkea yrittdjan tulee olla kiinnostunut ja halukas oppimaan
digitaalisen markkinoinnin eri osa-alueista. Digitaalisen markkinoinnin tydkalut, jotka ndhddén eniten
potentiaalisina, ovat esimerkiksi hakukoneoptimointi- ja mainostaminen, yrityksen kotisivut, banneri-

mainostaminen, sihkdpostimarkkinointi ja sosiaalinen media. (Malin & Kinnunen 2019.)
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4 DIGIMARKKINOINTISUUNNITELMAN LUOMINEN

Yrityksen digimarkkinointisuunnitelma koostuu monesta eri asiasta, jotka tukevat liitketoimintaa.
Suunnitelmallisuus on tirkeédd, kun puhutaan digimarkkinoinnista, koska ilman tavoitteellista suunni-
telmaa voi toiminta alkaa ronsyilemadn ja keskittyminen kohdistuu liikaa pienempiin asioihin ilman
johdonmukaisuutta tekemisessd. (Digimoguli 2019.) Suunnitelmasta olisi hyvé 16ytyéd esimerkiksi yri-
tyksen tavoitteet, kohderyhmat, sisdltosuunnitelma, mittarit yleisesti ja kanavittain ja mitki kanavat on
valittu. Suunnitelma on kuitenkin vain suunnitelma, eiké siithen kannata kayttaa liikaa aikaa vaan kir-
jata vain yl0s suuntaviivat, joiden perusteella ryhtyy kokeilemaan. Suunnitelma eldd varmasti ajan
kanssa, kun saadaan enemmén kokemusta, mutta olisi hyva kirjata yl0s tietyt asiat, jotta kaikilla olisi

yhteinen kisitys siitd, miti tehddin ja miksi. (Siniaalto 2014, 54-55.)

Yrityksen ei kannata rynnétd kdyttdmaén digitaalisia kanavia ja sosiaalista mediaa, jos perusasiat eivét
ole kunnossa. Sosiaalinen media on tapa markkinoida yrityksen palveluja, joka tulisi suunnitella niin,
ettd se tukee koko liiketoimintaa. Digimarkkinointisuunnitelma tulisikin siksi olla osa yrityksen liike-
toimintasuunnitelmaa, koska mm. sosiaalisen median tehokas kaytto sitoo yrityksen resursseja. Oli sit-
ten kyseessd miké tahansa alusta, tulisi kéytto suunnitella tarkasti ja kytked yrityksen liiketoiminta-
suunnitelmaan. Vaikka sosiaalista mediaa mainostetaan ilmaisena markkinapaikkana kaikille, ei se
kuitenkaan sitd ole. Sosiaalinen media ei tuota tulosta, jos ei ole suunnitelmallinen. (Kananen 2018,

10.)

4.1 Lahtotilanne

Yrityksen ldhtotilanteen arviointiin voidaan kayttdd esimerkiksi SWOT-analyysid. Sana SWOT tulee
englanninkielisistd sanoista strenght, weakness, opportunity ja threat. SWOT-analyysi on nelikentté-
analyysi, jossa arvioidaan siis yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkoudet seké ulkoiset mahdollisuudet
ja uhat. Vahvuudet auttavat yritysti saavuttamaan tavoitteensa, kun taas heikkoudet voivat seistd me-
nestymisen tielld. Mahdollisuuksiin luetaan seikat, jotka voivat auttaa yritystd menestymaén entistikin
paremmin. Uhat voivat vaarantaa yrityksen menestymisen. Léhtotilanteen arviointiin voidaan myos

kayttad kilpailija-analyysid, jonka tavoitteena on tunnistaa, keitd yrityksen kilpailijat ovat ja heidén
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vahvuutensa seki heikkoutensa. Kilpailija-analyysin avulla yritys voi asemoida oman toiminnan toi-
mintaympéristossé ja sen perusteella mairitelld itselleen parhaan mahdollisen strategian markkinoilla.

(Kananen 2018, 19-21.)

4.2 Tavoitteiden asettaminen

Yrityksen on méériteltdva, mité se tavoittelee eri digitaalisilla alustoilla ja usein ndma tavoitteet liitty-
vit ndkyvyyteen, myyntiin ja brindiin. Vaikka tuotteiden tai palveluiden myynti olisikin etusijalla, on
tarkedd pyrkia kehittimain suhteitaan nykyisiin ja mahdollisiin asiakkaisiin. Tdmén voi tehdi esimer-
kiksi opastamalla tuotteen tai palvelun kéytossd, innostamalla thmisid aiheen pariin, levittimalla tietoi-
suutta yrityksestd ja seuraamalla mistd asiakkaat puhuvat. (Komulainen 2018, 121.) Kaikki alkaa ta-
voitteista, joten niiden asettaminen on tarkedd. Jos yrityksell4 ei ole tavoitteita, on mahdotonta tietda
mihin suuntaan ldhted. (Siniaalto 2014, 26.) Yritys on mééritellyt liiketoimintasuunnitelmassaan ta-
voitteet litketoimintansa suhteen, ja néisti tavoitteista johdetaan tavoitteita digimarkkinoinnille, jotta
litketoiminnalliset tavoitteet saavutettaisiin. Tavoitteet saavutetaan erilaisilla sosiaalisen median mark-
kinoinnin keinoilla, ja sosiaalinen media on yksi paékeino, jolla yritys saa asiakasvirtaa esimerkiksi

verkkokauppaan. (Kananen 2018, 54.)

Siniaallon (2014, 26) mukaan tavoitteet kannattaa asettaa SMART-kaavaa apuna kéyttden.
S = Specific, tarkka ja/tai mitattava

M = Measurable, mitattavissa jollakin mittarilla

A = Attainable, saavutettavissa oleva / realistinen

R = Relevant, relevantti eli vie kehitystd oikeaan suuntaan

T = Time-bound, aikaan sidottu eli maaritetdan aikavali

Numeerisia mittareita on tarjolla monenlaisia, joten on hyvai asettaa ainakin yksi tavoite, jota voidaan
mitata mahdollisimman tarkasti. Jos jokin asia on mitattavissa numeroilla, se kannattaa tehdd, ja siksi
onkin hyvai asettaa sekd numeerisia ettd laadullisia tavoitteita. Laadullisissa tavoitteissa mittaaminen
tapahtuu esimerkiksi markkinatutkimuksilla tai seuraamalla asiakkaiden palautetta pidemmaélld aikavéa-
lilld. Kun markkinoi digitaalisilla alustoilla, kannattaa asettaa tavoitteita sekd lyhyelle etté pitkille ai-
kavilille. Lyhyen tdhtdimen tavoitteet ohjaavat jokapdiviisid askareita, kun taas pitkédn tdhtdimen ta-

voitteet ohjaavat kokonaisuutta ja isoa kuvaa. (Siniaalto 2014, 26-28.)
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Digitaalisten alustojen kaytolle tulisi méérittdd niin selkeét tavoitteet, ettd niitd on helppo seurata ja
mitata. Useimmiten tavoitteiksi asetetaan yleinen tiedonjako ja ndkyvyyden lisddminen, mutta on tar-
kedd muokata tavoitteita sen mukaan, mitd yritys haluaa saavuttaa lasndolollaan verkossa. Tdmén seu-
rauksena viestinndn painopisteet, kohderyhmaét ja miten yritys voi osoittaa onnistuneensa toiminnas-
saan selkiytyy. Tavoitteiden méara kannattaa pitd4 maltillisena, koska useimmiten saadaan parhaat tu-

lokset, kun panostetaan muutamaan térkeéksi tunnistettuun asiaan. (Viestintd-Piritta 2017.)

4.3 Kanavien valinta ja kohderyhmit

Yrityksen konkreettiset tavoitteet méérittelevit kohderyhmiit, joita halutaan tavoittaa verkossa. Kohde-
ryhmét méadrittelevdt my0s sen, mihin kanaviin kannattaa panostaa. Kun tunnistaa kenet tavoittaa par-
haiten minkédkin alustan kautta, selkiytyy kanavakohtainen suunnittelu ja sisdlto oleellisesti. Yrityksen
kannattaa listata tavoiteltuja kohderyhmid esimerkiksi ién, kiinnostuksen kohteiden ja organisaation
tavoitteiden mukaan. Suunnitelmaan kannattaa listata kaytettavit kanavat ja kunkin kanavan kohderyh-

mat. (Viestintd-Piritta 2017.)

Verkkosivut ovat keskeinen osa yrityksen ldsnioloa internetissd. Verkkosivuja suunniteltaessa tulisi
tunnistaa yrityksen kohderyhmat ja sen perusteella voi miettid teemoja, jotka mahdollisesti kiinnosta-
vat heitd. Esimerkiksi arjen haasteita ratkaisevia asioita, jotka liittyvit yrityksen tarjoamiin tuotteisiin
tai palveluihin. Sivuston visuaalinen ilme, ajankohtaisuus ja kéyttdjdystivéllisyys ovat kytkoksissa
mm. yrityksen sosiaalisen median kanaviin ja brindiin. Verkkosivut, jotka tdhtadvét yrityksen myyn-
nin kasvuun, rakennetaan vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin, tuoteldhtdisyyden sijaan. Téllainen
siséltd ohjaa asiakasta eteenpdin ostoprosessissa, ja kun yritys tarjoaa ajankohtaista tietoa, se ohjaa

kohti ostopditostd. (Vento 2021.)

Sosiaalisen median alustan valinta on aina haasteellista, koska kaikilla kanavilla on omat kohdeyleisot
ja toimintamallit, joiden ehdoilla mennddn. Suurien kanavien kuten Facebookin ja Instagramin lisdksi
on myds olemassa satoja vihemmaén tunnettuja kanavia. Ndma kanavat voivat olla erikoistuneita kape-
alle alalla ja niiden 16ytdminen voi olla haasteellista. Se, ettd alustoja on monenlaisia, on syntynyt
kayttdjien erilaisista mediankulutustarpeista. (Kananen 2018, 108—109.) Tarkeintd on verrata tietyn ka-
navan kayttdjid omaan kohderyhméén, joten ensimmadisend tulisi tunnistaa, missd he ovat aktiivisia.
Liahtokohtana on ostajapersoonat, eli missé he viettévit eniten aikaa ja millaisia he ovat. Yrityksen

kannattaa olla samassa paikassa kuin he. (Komulainen 2018, 232.)
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Alussa kannattaa valita yksi tai kaksi kanavaa, joihin keskittyy, ja tarkeintd on valita ne kanavat, joita
yrityksen asiakkaat kayttdvit eniten. Ennen kuin alkaa mainostaa sosiaalisessa mediassa, on tiarkeda
luoda hyva perusta eli myyvét ja mobiilioptimoidut internetsivut. Télld hetkelld suosituin sosiaalisen
median alusta on Facebook ja seuraavana YouTube. Jos yrityksen tuotteiden visuaalinen sisdlté on
keskiossd, kannattaa panostaa Instagramiin, ja jos taas myy asiantuntijapalveluja, voi LinkedIn olla
hyva valinta. On hyva hyodyntdd monikanavaisuutta jakamalla samaa sisdltdd useissa kanavissa. (Ko-

mulainen 2018, 121.)

Jos yrityksen tavoitteena on lisdtd tunnettuutta ja parantaa asiakaspalvelua, kannattaa aloittaa kana-
vista, joilla on eniten kédyttdjié ja joissa on parhaat mahdollisuudet nopealle vuorovaikutukselle. Téllai-
sia kanavia ovat esimerkiksi Facebook ja Instagram. Kuluttajapuolella toimivat myos esimerkiksi Blo-
git ja Slideshare, koska kuluttajat etsivit tuotteisiin liittyvaa tietoa hakukoneista. Hakukoneissa péadsee
esille joko maksamalla tai tuottamalla sellaista siséltdd, jota hakukoneet arvostavat. (Siniaalto 2014,

51.)

4.4 Sisalto

Tutkimusten mukaan jopa 80 prosenttia ostoprosessista on jo kédyty, ennen kuin myyjdén ollaan yhtey-
dessd ensimmadistd kertaa. Kaikki nuo ostoprosessin vaiheet suoritetaan verkossa ja yrityksen tarjoama
sisdltd on avainasemassa, jonka takia sithen tulisi panostaa. Koska eri sosiaalisen median alustat ovat
hyvin erilaisia, tulisi sisdlté muovata juuri sopivaksi sithen alustaan, jota kiytetddn. On olemassa esi-
merkiksi kuvaviestinnin kanavia (Instagram, Pinterest), lyhyen tekstiviestinnén kanavia (Facebook,
Twitter) ja pidemmaén tekstiviestinnin kanavia (blogi, Slideshare). Kuvakanavissa luonnollisesti kuvat
ovat keskipisteessd ja teksti lyhyempi. Pédivitykset ovat lyhyempid, mutta niitd my0s tehdidén useam-

min. (Siniaalto 2014, 34, 36-37.)

Nykyaéén yritykselld tulisi olla hyvét verkkosivut, koska kun mahdollinen asiakas paityy sivuille, kan-
nattaa pyrkid tekemééin hinen kiyttokokemuksesta mieluinen. Kaikkein tirkeintd toimivissa verkkosi-
vuissa on laadukas sisdlto ja selked visuaalinen ilme, joka luo uskottavuutta ja jattdd muistijiljen. Si-
vuston rakenteen tulee olla looginen, koska kun sivuston on suunniteltu oikein, vierailija johdatetaan

sivulta toiselle ja sivustolla eteneminen pééttyy toivottuun toimenpiteeseen. Téllé tavalla sivuston arvo
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my0s nousee Googlen silmissé ja hakukonendkyvyys paranee. (Pelkonen 2019.) Vaikka digimarkki-
nointi ndyttdisi painottuvan somekanaviin, kannattaa kuitenkin panostaa myos hakukoneoptimointiin.
Se on ilmainen markkinoinnin keino, joka auttaa lisidméén markkinoinnin tavoitettavuutta. (Komulai-

nen 2018, 150.)

Yrityksen kannalta on tdrkeintd, ettid on ldsnd sosiaalisen median kanavissa, ja yrityksen tulisikin miet-
tid, kuinka usein kannattaa tehdéa julkaisuja. Jos yritys ei ole aktiivinen sosiaalisen median kanavissa,
mahdolliset asiakkaat voivat valita toisen yrityksen etsiessddn sopivia tuotteita. Toisaalta ei tulisi jul-
kaista litkaa, koska sekin voi héiritd seuraajia. Esimerkiksi julkaisutiheys Instagramissa riippuu seuraa-
jien médrista ja kuvista, mutta isot brindit julkaisevat keskiméérin puolitoista kertaa paivassi. Twitte-
rissé taas voi julkaista niin usein kuin haluaa, koska twiitin keskimééréinen elinikd on 18 minuuttia.

(Komulainen 2018, 236-237.)

Jotta yritys osaisi suunnitella ostajille kiinnostavaa siséltod on térkeédd, ettd oman kohderyhméin liséksi
on hallussa my&s oman alan ostoprosessi. Ostoprosessi vaihtelee riippuen siitd, mitd on myymassé,
mutta sen voi jakaa karkeasti neljdén vaiheeseen: mitd, miksi, miten ja kuka. Miti-vaiheessa asiakas ei
vield tiedd mité tarvitsee, kun taas miksi-vaiheessa asiakkaalla on jo kasassa ideoita. Miten-vaiheessa
asiakas etsii tietoa ja kuka-vaiheessa kootaan lista mahdollisista palveluntarjoajista. Tédhén asti asiakas
on edennyt ostoprosessissa itsendisesti ja vasta tissd vaiheessa myyjdn asiantuntemus astuu kuvaan.
Kaytdnnossi yrityksen tulisikin tarjota siséltod kaikkiin ndihin ostoprosessin vaiheisiin. Yrityksen tu-
lisi tarjota ideoita ja inspiroida asiakasta, tarjota valintaperusteita tai kiytdnnon ohjeita, herattia luotta-
mus asiakkaaseen esimerkiksi asiakaspalvelun sujuvuuden avulla eri alustoilla ja kerdtd tarjouspyynnot

mutkattomasti internetsivujen kautta. (Siniaalto 2014, 34-35.)

4.5 Resurssit ja aikataulut

Jotta onnistuisi digimarkkinoinnissa, tulisi aikatauluttaa tarvittavat toimet, koska sisdllon luominen
vaatii aikaa. Esimerkiksi Google Analyticsin avulla yritys voi analysoida postausten ajankohtia ja siten
madritelld ne ajankohdat, jolloin tavoittaa kohdeyleison sosiaalisessa mediassa parhaiten. (Komulainen
2018, 123—-124.) Riippuen yrityksen resursseista, voidaan verkkosivujen ja sosiaalisen median kana-
vien ylldpitoon liittyen tehdi erilaisia ratkaisuja. Vastuu julkaisuista voidaan jakaa useammalle eri ih-

miselle tai antaa padvastuu viestijoille. Suunnitelmassa olisi tirked méadritelld esimerkiksi seuraavat
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asiat: kenelld on pddvastuu kanavista, ketka toimivat yllépitdjind eri kanavilla, kuinka paljon aikaa so-
siaaliseen mediaan tai verkkosivuihin resursoidaan, kuinka usein kanaville luodaan sisiltdd ja miten
usein keskustelua seurataan kanavilla. Voi myos olla hyddyllistd seurata sitd, kuinka paljon aikaa ku-
luu alustojen kayttoon. Télld tavalla voidaan osoittaa se, kuinka paljon aikaa alustojen kaytto vaatii

suhteessa asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi. (Viestintd-Piritta 2017.)

4.6 Arviointi ja seuraaminen

Onnistumista digitaalisilla alustoilla voidaan mitata silloin, kun yritys on asettanut konkreettiset tavoit-
teet ja tiedetddn, mitd verkossa halutaan saada aikaan. Jos tavoitteena on esimerkiksi yleisesti néky-
vyyden lisddminen, voidaan sité seurata erilaisilla kdvijdseuranta-tyokaluilla, mutta timé ei kuitenkaan
kerro sitd, miten kdytdnndssi on hyodytty ndistd madristd. Kun tavoite on asetettu tarkemmin, voidaan
tuloksia mitata paljon syvemmalld tasolla. Yrityksen tulisi konkretisoida tavoitteet ja sen jalkeen maa-
ritelld mittarit osoittamaan haluttuun lopputulokseen. Télldin voidaan osoittaa my0s se, mitd hyotyd on
ollut siité, ettd kdytetdéin aikaa ja resursseja sosiaaliseen mediaan. (Viestinti-Piritta 2017.) Kévijiseu-
rantaohjelmaa tarvitsee my0s, jos aikoo mitata hakukoneoptimoinnin ja hakukonemainonnan onnistu-

mista (Ylinen).

Siniaallon (2014, 101-102) mukaan riippumatta siitd, mitd kanavia yritys kdyttdd, olisi hyvéa seurata

ainakin naitd mittareita mahdollisuuksien mukaan:

tykkddjd/seuraajaméira ja sen muutos

tykkéysten ja kommenttien lukumaéra

jakojen lukumiéra

sitoutuneisuusaste (kuinka moni julkaisun ndhneistd on tykdnnyt, kommentoinut tai jakanut sen

On olemassa seitseméin eri mittaria, joiden avulla voidaan mitata markkinointia. Nimé& mittarit
ovat: kuluttajakdyttdytyminen, sitoutuminen, poistuminen, jakaminen, myyntivihjeen hankkiminen,
myynti ja kustannukset. Kuluttajakdyttaytymiseen kuuluu esimerkiksi sivujen katselukerrat, linkin
klikkaukset, lataukset ja keskiméirdinen vierailuaika sivuilla. Sitoutumisesta kertovat tykkaijien
madrd, kommentit, seuraajien maira ja sivujen katselukerrat. Poistumiseen liittyvit poistumispro-
sentti, uutiskirjeen peruutusten mairé ja palaavien vierailijoiden méérd. Jakamisessa on kyse sosi-
aalisen median jakojen mairdsté, postauksesta tykkadmisestd ja sdhkdpostin edelleen 1dhettdmi-

sestd. Myyntivihjeen hankkiminen kertoo uusien myyntivihjeiden méiirin, konversioprosentin ja
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vihjeiden yhteydenotoista. Myynti kertoo uusien asiakkaiden méérin, konversion ja litkevaihdon
médridn. Konversio on miké tahansa toiminta, jonka yritys haluaa sivuston vierailijan tekevén, esi-
merkiksi jonkin klikkaaminen tai uutiskirjeen tilaaminen. Kustannukset kertovat sisdllon tuottami-

seen kdytetyn ajan, sisdllon jakelukustannukset ja tuotetun sisdllon mééran. (Komulainen 2018,

356.)

Verkkosivujen tulosten seuraamiseen on olemassa monenlaisia tyokaluja, mutta ilmainen Google
Analytics on varmaankin tunnetuin. Sen avulla yritys voi seurata esimerkiksi verkkosivujen kavija-
médrdd, kuinka kauan kévijat viipyvét sivuilla ja milld alasivuilla kdvijat tyypillisesti vierailevat.
Jos haluaa syventyi entistakin enemmaén analytiikkaan, voi kayttdd esimerkiksi heat maps -tyyppi-
sid ohjelmistoja, joiden avulla nékee, miten kivijit kiyttdytyvét sivustolla, mitk4 aiheet tai tuotteet

heréttévit eniten kiinnostusta, mité he klikkaavat ja minké asian parissa kdvijét viettdvit aikaansa.

(Lehtonen 2017.)

Useimmat sosiaalisen median kanavat tarjoavat nykyién statistitkkaa omilla vélineilldén. Talld het-
kelld Facebook on kehittynein tdssi asiassa ja Facebook Insights kehittyykin koko ajan tarjoten yha
syvillisempai tietoa sitd haluaville. Myds esimerkiksi Slideshare, Pinterest ja Twitter tarjoavat hy-
Vid mittaristoja, joilla voi seurata kanavien tehoa. LinkedIn tarjoaa kahdenlaisia mittareita: yrityk-
sen luvut ja henkilokohtaiset luvut. On mahdollista seurata pelkéstédn sosiaalisen median kanavien
mittareita, koska ne antavat osviittaa siitd, kuinka paljon vaikutusta sosiaalisen median kéytolld on
ollut. Oman verkkosivuston analytiikkatyokalu tulisi olla hallussa erityisesti silloin, kun tehddan
1soja ponnistuksia eri digitaalisilla alustoilla. Muuten on mahdotonta erottaa toisistaan ne toimenpi-

teet, jotka ovat oikeasti saaneet aikaan tuloksia. (Siniaalto 2014, 103—-104.)

Kun mittareita on tarkasteltu ja on kirjattu niiden tulokset ylds, on aika alkaa miettimdén, missé on
onnistuttu ja missd ei. On hyodyllisté tarkistaa, mihin suuntaan jokainen mittari on mennyt ja kes-
kustella siitd, miksi ndin on tapahtunut. Yrityksen seurattua tuloksia pidemmaén aikaa saadaan tieto
siitd, miten tulokset vaihtelevat vuoden mittaan ja millaisista asioista kannattaa huolestua. Pddasia
on kuitenkin analysoida onnistumisia ja poimia niistd uusia opinkappaleita oman tyon kehitta-

miseksi. (Siniaalto 2014, 105.)
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5 TOIMEKSIANTAJAYRITYKSEN DIGITAALISEN MARKKINOINNIN SUUNNITELMA

Tédmin opinndytetyon tavoitteena oli kehittdd toimeksiantajayritykselle digitaalisen markkinoinnin
suunnitelma, johon paneudutaan tissé luvussa. Luku 5 siséltdé kyseisen suunnitelman sekd pohdintaa
sen taustalla. Suunnitelman tekeminen pohjautuu tdméan opinndytetyon teoriaosuuteen, tilastotietoihin
ja raportteihin seka yrittdjdn kanssa kaytyihin keskusteluihin. Yrityksen kilpailijoiden toimintaa ja

markkinointia kartoitettiin digitaalisissa kanavissa internetin avulla.

5.1 Maa- ja pihatyourakointi L. Adlerin kilpailija-analyysi

Talla hetkella yritys ei markkinoi palvelujaan missdin ja tdhin tarvittaisiin muutos. Juuri nyt yrityk-
selld ei ole verkkosivuja eiki se ole aktiivinen sosiaalisessa mediassa. Yrityksen yhteystiedot ovat kui-
tenkin 16ydettivissd internetissd. Yrityksen tavoitteena on timén suunnitelman myd6téd tehda markki-
noinnistaan johdonmukaista ja ammattitaitoista. Se, ettd asiakkaat ja mahdolliset uudet asiakkaat saa-

vat tietdd, kun tarjolle tulee uusia palveluja, on tarkedd. (Adler 2021.)

Kaytin toimeksiantajayrityksen l&htotilanteen kartoittamiseen SWOT-analyysid (KUVIO 1). Sana
SWOT tulee englanninkielisistd sanoista strenght, weakness, opportunity ja threat. SWOT-analyysi on

nelikenttdanalyysi, jossa arvioidaan yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkoudet sekd ulkoiset mahdolli-

suudet ja uhat.

Vahvuudet (sisdiset) Heikkoudet (sisidiset)

- Vahva alan osaaminen - Markkinoinnin puute

- Vankka kokemus - Eilasnédoloa digitaalisissa kanavissa

- Yritykselld on hyvd maine - Kokemattomuus digitaalisessa

- Hyvé tunnettuus paikkakunnalla markkinoinnissa

- Laaja yhteistyoverkko - Mikroyrityksen vdhdiset resurssit ja niiden

- Laadukkaat tuotteet ja palvelut tuomat haasteet
- Tuntemattomuus ldhikunnissa

Mahdollisuudet (ulkoiset) ‘ Uhat (ulkoiset)

- Markkinointiin panostaminen - Kilpailu (varsinkin isommat yritykset)

- Uusien liiketoimintaideoiden keksiminen - Rakentamisen viheneminen

- Yhteistyo muiden tahojen kanssa - Osaavan tydvoiman loytdmisen vaikeus
- Pienen yrityksen véhdiset resurssit

KUVIO 1. SWOT-analyysi yrityksen ldhtotilanteesta
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Kauppalehden yrityshaun mukaan toimialalta Maisemanhoitopalvelut 16ytyy 2316 yritystd Suomessa
(Kauppalehti). Yrityshaku.fi sivuston mukaan Pohjanmaan alueella toimii n. 310 maanrakennus- ja
maansiirtotditd tarjoavaa yritystd (Yrityshaku). Yrityksen kilpailutilanteen analysoimiseksi markki-
noilla kdytiin I&pi yrityksen kilpailijoita Pohjanmaan alueella. Yritysten digitaalisten kanavien l4sné-
oloa analysoitiin kdymalla 1dpi yritysten verkkosivut ja niiden siséltd, sosiaaliset mediat, mitd yritys
julkaisee ja kuinka usein. Tarkasteluun otettiin mukaan mahdollisimman monipuolisia saman alan pk-
yrityksid Pohjanmaan alueelta. Kaytossa ei ole virallista listaa yrityksistd, joten mukaan otettiin

Google-haun kautta 16ytyneitd yrityksid usealla eri hakusanalla sekd suomeksi ettd ruotsiksi.

Analyysiin valittiin mukaan kaksitoista alan yritysté, joista kaksi oli keskisuuria ja loput pienyrityksia
ja mikroyrityksid (TAULUKKO 1 ja 2). Suurin osa yrityksisti toimii Pietarsaaren alueella, mutta mu-
kaan otettiin myds muutama kauempana sijaitseva yritys monipuolisuuden vuoksi. Hakusanoina kay-
tettiin mm. viherrakentaminen, maanrakennus ja jordbyggnad. Jokaisen hakusanan jilkeen kokeiltiin
kirjoittaa sekd Pietarsaari ettd Pohjanmaa. Eri hakusanoilla 16ytyi 15 alan yritysti, joilla oli verkkosi-
vut. En laskenut mukaan niitd, joilla oli pelkdstddn Googlen yritysprofiili ja selasin vain kolme ensim-
méistd Googlen vililehted 14pi. Hakusanojen kohdalla tuli myds hakukonemainonnan avulla esille
muutama yritys, joka toimii esim. Keski-Pohjanmaalla tai Keski-Suomessa, mutta en laskenut ndita
yrityksid mukaan, koska olin rajannut alueeksi Pohjanmaan. Valitsin juuri nuo 12 yritystd, koska ne
tarjoavat samantapaisia palveluita kuin timéan opinndytetyon toimeksiantajayritys. Statistitkan mukaan
alueella on paljon enemmaén saman alan yrityksid, mutta hakukriteerit tiyttdvia yrityksid 10ytyi vain
murto-osa. Jokaisen yrityksen kohdalla kdytiin myo6s Facebook, Instagram ja LinkedIn 14pi, koska nii-

den tilit eivit suurimmalla osalla yrityksisté tulleet suoraan Google-haulla esille.

Oikeiden hakusanojen keksiminen ja yritysten 10ytdminen oli haastavaa, ja timén seurauksena analyy-
sissd el ole mukana enempai yrityksid. Ndiden mainittujen yritysten lisdksi on olemassa aika monta
yritystd, jolla ei ole verkkosivuja, joten heididn I6ytdmisensd on vaikeampaa eikd niin keskeista tdssi
tyOssd, koska haluamme tietoa nimenomaan kilpailijoiden digitaalisesta markkinoinnista. Monella yri-
tykselld on pelkéstiddn Fonectan (tai muun vastaavan palveluntarjoajan) tarjoama yrityssivu, jossa lu-
kee lyhyesti tietoa ja yhteystiedot. Tdman takia kunnolliset verkkosivut voivat olla iso kilpailuvaltti

muita, itseddn vihemmain markkinoivia yrityksid vastaan.

Kaikilla analyysissd mukana olleilla yrityksilld on verkkosivut. Keskisuurilla yrityksilld on luonnolli-
sesti laajemmat sivut, koska heilld on enemmén resursseja, mutta pienemmillékin yrityksilld on infor-

matiivisia sivuja. Kaikilla yrityksilld sivustolla on tietoa yrityksesti, palveluista, kuvia ja yhteystiedot.
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Joillakin yrityksilld tietoa on laajasti ja joillakin oli vain vélttdméttomét tiedot sivuilla. Suurimmalla

osalla oli verkkosivut sekd suomeksi etté ruotsiksi, mikd on Pohjanmaan alueella aika térkedd. Melkein

kaikilla yrityksilld on Facebook-sivut ja monella on my0s Instagram-tili. Muutamalla yritykselld oli

myos tili LinkedInissa. Néissé toistui se yleinen teema, etti sekd Facebookissa ettd Instagramissa oli

samat kuvat ja tekstit. Yleisintd oli kuvien julkaiseminen tehdyisti projekteista. Tima on asia, jonka

mahdollinen asiakas haluaa nihda. Julkaisutahti oli kaikilla epasédannollinen.

TAULUKKO 1. Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysi

koko

virallista tietoa

J & B Vikstrom Backlund Entreprenad Sundstrom Sjoblom Infra Pohjanmaan S6dos grav &
Ab Urakointi kaivuu ja piikkaus transport
Oy
Verkkosivut Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla
Sisalto Lyhyesti tietoa Lyhyesti yrityksesta, Laajasti tietoa Laajat verkkosivut, | Todella suppeasti || Ruotsiksi tietoa
yrityksesta, tietoa palveluista, palveluista, tietoa palveluista, tietoa yrityksesta ja laajasti.
palveluista ja yhteystiedot ja yrityksesta, yrityksesta, sen palveluista Verkkosivut
yhteystiedot yhteydenottolomake rekrytointi, yhteystiedot, kartta |6ytyivat vain
yhteystiedot jne. sijainnista jne. ruotsinkielisella
hakusanalla
Molemmat | Vain suomeksi Kylla Kylla Kylla Vain suomeksi Ruotsiksi padosin
kotimaiset mutta yksi
infosivu
suomeksi
Sosiaalinen Ei Facebook, Instagram Facebook, LinkedIn Ei Facebook,
media Instagram, Instagram
LinkedlIn,
YouTube
Julkaisut - Esittelykuvia ja videoita Kuvia Ei julkaisuja - Kuvia projekteista,
tarjotuista palveluista projekteista, sama sisalto
ilmoituksia kaikilla alustoilla
vapaista
tyopaikoista.
Sama sisalto
kaikilla alustoilla
Julkaisutiheys - Ei saannollinen, Epasaannollisesti, - — Viikoittain
ei julkaisuja puoleen muutaman
vuoteen kerran kk
Missa Pietarsaaren Pietarsaari ja Pedersore, Rietarsaaren alueella Laihia, toimii Pietarsaaren seutu
seutu muu pohjanmaa Pohjanmaan alue Vaasan seudulla 100 km sateelld
Yrityksen Mikroyritys Mikro tai pieni, ei Keskisuuri Keskisuuri Mikroyritys Mikroyritys
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R&R Frostdahl TPR Service MTS Grav Ab Viherrakennus SRVP Kaivuu Kaivuu ja
Ab Syvéjarvi maansiirto
Korpela )
Verkkosivut Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla Kylla
Sisalto Laajemmin tietoa Lyhyesti yrityksesta, Lyhyesti tietoa Lyhyesti tietoa Lyhyesti tietoa Suppeat sivut,
palveluista, tietoa palveluista, palveluista, palveluista, yrityksesta, || yrityksesta, lyhyesti tietoa
yrityksesta, yhteystiedot yrityksesta, yhteystiedot, palveluista, yrityksesta
yhteydenotto- yhteystiedot yhteydenottolomake || kalustosta, palveluista,
lomake jne. yhteystiedot, yhteystiedot ja
yhteydenottolomake || kartta
Molemmat Kylla Vain ruotsiksi Kylla Vain suomeksi Vain suomeksi Vain suomeksi
kotimaiset
Sosiaalinen Facebook, Facebook, Instagram Facebook, Facebook Facebook Ei
media Instagram Instagram
Julkaisut Kuvia Facebook - vain yhteystiedot. Kuvia Kuvia projekteista Muutama kuva
projekteista, Instagram tili luotu hiljattain, projekteista. kalustosta
toimitiloista, muutama julkaisu, joka Sama sisalto
ilmoituksia sisaltda kuvia projekteista kaikilla alustoilla
vapaista
tyopaikoista.
Sama sisalto
kaikilla alustoilla
Julkaisutiheys | Epasaannollinen | Instagram - Epasaannollinen, || Epasadnnollisesti Parin viikon valein Ei aktiivinen, vain
kuukausittain. muutama julkaisu
Missa Uusikaarlepyy, Pietarsaaren alue Maksamaa, suuri Kortesjarvi, Etela- Seindjoki Niemenkyla,
toimii Vaasasta osa Pohjanmaan ja Pohjanmaan
Kokkolaan Pohjanmaata Pohjanmaan alueella alueella
Yrityksen Mikroyritys Mikroyritys Mikroyritys Mikroyritys Mikroyritys Mikroyritys
koko

5.2 Markkinoinnin tavoitteet

Yksi yrityksen tavoitteista on tdimén suunnitelman myo6td markkinoida palvelujaan ammattitaitoisesti ja

johdonmukaisesti. Kun yritys on luonut verkkosivut ja liittynyt sosiaalisen median kanaviin, tavoit-

teena on luonnollisesti kasvattaa myyntid ja tuoda uusia asiakkaita ndkyvyyttd parantamalla. Kun yri-

tyksen tiedot ovat helposti saatavilla verkossa, helpottaa se uusien asiakkaiden tavoittamista. Vaikka

uusien asiakkaiden tavoittaminen ja palveluiden myynti on ensisijaisen tiarkedd, on myos tarkeédd ylla-

pitdd suhteita nykyisiin asiakkaisiin.

Toisena tavoitteena on lisdtd verkkosivujen ja sosiaalisen median kanavien nikyvyyttd ja kdvijaimééaraa

tasaisesti pitemmalld aikavililld. Koska tavoite on mitattavissa numeroilla, sitd on helppo seurata eri-

laisten tydkalujen avulla. Yrityksen tavoitteena on myos seurata pitkilld aikavililld asiakkaiden pa-

lautetta. Koska yritykselld ei ole aikaisemmin ollut digimarkkinointisuunnitelmaa eiké se ole ollut

lasnd digitaalisissa kanavissa, on tirked seurata tilanteen kehittymisté ja miettid jonkin ajan kuluttua,

kun kokemusta on karttunut lisééd ovatko tavoitteet muuttuneet. On myds helpompi luoda tavoitteita

SMART-kaavaa kéyttden, kun tilanne tunnetaan paremmin.
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5.3 Kanavat ja toimeksiantajayrityksen kohderyhmit

Yrityksen konkreettiset tavoitteet maarittelevit kohderyhmiit, joita halutaan tavoittaa verkossa. Kohde-
ryhmét méadrittelevat myods mihin kanaviin kannattaa panostaa. (Viestinta-Piritta 2017.) Yrityksen asia-
kaskunnasta noin 80 % on yrityksii ja 20 % yksityishenkil6itd Pohjanmaan alueella. Yrityksen asiak-
kaat ovat sijoittajia, ja keskisuuria rakennuttajayrityksid sekd eri maansiirtoyrityksid. Yritykselld on
jonkin verran pitkéaikaisia asiakkaita, jotka tilaavat palveluja aina tarvittaessa. Taméan markkinointi-
suunnitelman myota yritys haluaisi tavoittaa uusia yritysasiakkaita mutta myos taloa rakentavia henki-

16itd. (Adler 2021.)

Maa- ja Pihatyourakointi L. Adlerin markkinoinnin kohderyhmiin kuuluvat yritykset, jotka tarvitsevat
maanrakennuspalveluja, sekd yksityishenkil6t, jotka rakentavat tai remontoivat taloa ja tarvitsevat yri-
tyksen tarjoamia palveluja. Niitd kohderyhmié on hyva ryhtyi tavoittelemaan verkkosivujen ja Face-
book-sivujen kautta. Internet on paikka, josta useimmat ensimmadisena etsivét tietoa, joten on tirkeda,
ettd verkkosivut ovat kunnossa. Facebookissa voi helposti jakaa kuvia ja muuta sisdltod esimerkiksi
aikaisemmista projekteista. Sitd kautta voi saada mahdollisen asiakkaan vakuuttamaan yrityksen osaa-

misesta.

Yritykselld ei ole verkkosivuja, joten niiden tekemiseen on paitetty keskittyé ensin. Tavoitteena on,
ettd yrityksen palveluja tarvitsevat 16ytavit verkkosivut helposti hakukonetta kdyttdmalla. Parantaak-
seen mahdollisuuksiaan nékyé hakutulosten alkupédssa tulee yrityksen harkita hakukoneoptimointia.
Hakukoneoptimoinnin avulla verkkosivut optimoidaan hakukoneystivéllisemmiksi, jonka avulla verk-
kosivut ndkyvit ylempéni hakutuloksissa. Hakukoneoptimoinnin lisdksi maksettu hakukonemainonta
on hyvé tapa paistd nikyviin hakukoneen tuloksissa. Hakukonemainonta on myds usein helpompaa,

kun hakukoneoptimointi.

Kun verkkosivut on tehty, kannattaa yrityksen panostaa my0ds Facebookiin, koska Facebookia kiyte-
tadn eniten melkein kaikissa ikdryhmissd. (Kohvakka & Saarenmaa 2021.) Facebook on my®ds alusta,

jonka kéyton aloittaminen on suhteellisen helppoa.
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5.4 Sisilto, resurssit ja aikataulu

Digitaalisen markkinoinnin suunnitelmassa paitettiin keskittyd ensin verkkosivujen luomiseen ja pii-
vittimiseen. Térkeintd toimivissa verkkosivuissa on laadukas sisélto ja selked visuaalinen ilme, joka
luo uskottavuutta ja jattda muistijdljen. Sivuston rakenteen tulee olla looginen, koska kun sivusto on
suunniteltu oikein, vierailija johdatetaan sivulta toiselle ja sivustolla eteneminen pééttyy toivottuun toi-
menpiteeseen. Verkkosivujen tulisi siséltdd ainakin tietoa yrityksestd, tarjotuista palveluista ja yhteys-
tiedot. Yhteydenottolomake on hyvé olla, koska kaikki eivit halua soitella ja se on helppo tapa saada
keskustelu kdyntiin ja esimerkiksi tarjous palvelusta. Sivuston tulisi olla saatavilla sekd suomeksi etté
ruotsiksi. Kun verkkosivut on saatu tehtyi, ne eivét vaadi sadnno6llistd pdivittdmistd, mutta on tirkeéd,
ettd yritys pyrkii vastaamaan yhteydenottolomakkeen kautta tulleisiin viesteihin mahdollisimman no-

peasti.

Toimeksiantajan verkkosivut voidaan jakaa esimerkiksi seuraaviin alasivuihin:

Yritysesittely: historiaa, tietoa yrityksestd ja sen tarjoamista palveluista lyhyesti, miké yrityksen asia-

kaskunta on
Palvelut: tarkempi selitys yrityksen tarjoamista palveluista, esimerkkikuvia, referenssit

Yhteystiedot: yhteydenottolomake, kidyntiosoite, puhelinnumero, sihkdpostiosoite, kartta sijainnista,

sosiaalisen median kanavat
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Etusivu

Emusivu PeiztE ¥hieystiedot

Maa- ja Pihatyturakointi L. Adler

Maanrakennuspalvelut Pietarsaaren seudulla

Yritys tarjoaa monipucliset maanraskennus- js maansiirbopalvelut Pietarsaaren
zlusellz. Meiles hoituvat mm. salzofitukser, t3lojen pohjamydn mas-sinekzet j2 mas-
sinesten kuljetukset toiveidesi mukaan.

Palvelemme pitkalla js vanksallz kokemuksella s=ka yrityksid eta yhaityizid tshoja. Ot
yhieytid ja pyyda tarjous!

Ota yhteyttad ja pyyda tarjous Ota yhteytta

Hoidamme maanrokennus- jo moansiirtotyat aing .
rame
ehdottoman luotettavasti jo sovitusso aikataulussa pysyen.

Emai

Mezzzgs

asccept the Terms of Service

- Q -

KUVA 1. Esimerkki verkkosivujen visuaalisesta ulkonddsta

Kun yrityksen verkkosivut ovat kunnossa, voidaan keskittyd Facebook-sivuihin. Facebookin avulla voi
helposti tavoittaa potentiaalisia asiakkaita erittdin kustannustehokkaasti. Aluksi on tarkea, ettd Face-
book-sivut ovat toimivat ja ajan tasalla, koska se antaa hyvin ensivaikutelman mahdolliselle asiak-
kaalle. Profiilissa tulee olla yhteystiedot ja tietoa yrityksestd selkeésti saatavilla. Julkaisujen tulee olla

laadukkaita, ja on hyva hyddyntéé erilaisia julkaisuja, ettei sisdlto ole liian yksipuolista. Sivustolla voi
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esimerkiksi kertoa uusista palveluista, linkittdd ajankohtaisia artikkeleita tai jakaa kuvia. Visuaalisuu-
teen kannattaa panostaa, koska silld kiinnittdd hyvin ihmisten huomion. Jos esimerkiksi kertoo uudesta
palvelusta, on hyva liittda kuva julkaisuun, koska silloin julkaisu ei huku muiden kirjoitusten joukkoon
yhtd helposti. Yrityksen olisi hyva pyrkii julkaisemaan jotain mahdollisimman sddnndéllisesti, vahin-
tddn parin viikon vélein mutta myds useammin, jos on misti kirjoittaa. Facebook-sivujen tarkoitus on

ohjata potentiaalisia asiakkaita yrityksen verkkosivuille.

Jotta onnistuisi digimarkkinoinnissa, tulisi aikatauluttaa tarvittavat toimet, koska sisdllon luominen
vaatii aikaa. Esimerkiksi Google Analyticsin avulla yritys voi analysoida postausten ajankohtia ja siten
madritelld ne ajankohdat, jolloin tavoittaa kohdeyleison sosiaalisessa mediassa parhaiten. (Komulainen
2018, 123—-124.) Koska yritykselld on rajalliset resurssit, on hyva keskittda digitaalisesta markkinoin-
nista huolehtiminen yhdelle ihmiselle. Keskustelua sivustoilla tulee seurata aktiivisesti ja reagoida no-
peasti. Kuviossa on ehdotus toimeksiantajayrityksen digitaalisen markkinoinnin aikataululle (KUVIO

2). Se sisdltdd aikataulun eri kanavissa tapahtuvan toiminnan toteuttamiseen (missé jérjestyksessd ja

milloin).
-Verkkosivu- -SEO ja -Tulosten seu- -SEO ja SEM -Tulosten seu-
jen ja Face- SEM raaminen paivittdiminen raaminen ja ta-
book-sivun - FB julkaisu -Verkkosivu- tarvittaessa mi- voitteiden ajan-
luonti joka toinen jen ulkondon tattujen tulos- kohtaisuuden
-Valokuvien viikko jat- paivittdiminen ten perusteella tarkistaminen
ottaminen si- kossa -Mitd voi pa-
vustoja varten rantaa?
-Ensimméinen
FB-julkaisu

KUVIO 2. Ehdotus digitaalisen markkinoinnin aikataululle toimeksiantajayrityksessa
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5.5 Arviointi ja seuranta

Verkkosivut ovat olemassa tiyttddkseen tietyt tavoitteet, ja sen takia on tiarked mitata tuloksia, koska
muuten verkkosivujen luomiseen on kdytetty aikaa ja resursseja ilman todistettavia tuloksia. Analysoi-
minen tulee aina ldhted asetetuista tavoitteista, koska kun verkkosivuilla on selkeé tarkoitus, voidaan
mitata siini onnistumista. Jos asetetut tavoitteet eivit toteudu, on aika etsid ongelmakohdat ja vaihtaa

lahestymistapaa. Toimeksiantajan kannattaa kayttda Google Analytics -tyokalua tulosten seurantaan.

Toimeksiantajayrityksen on sosiaalisen median kéytdssd hyvé seurata ainakin tykkdysten, komment-
tien ja jakojen méérdd. Useimmat sosiaalisen median kanavat tarjoavat nykyéén statistiikkaa omilla
vilineillddn. Facebook Insights -tyokalu, jonka kdyttoon toimeksiantajan kannattaa perehtyd. Sen
avulla saa koottua tietoa kahdesta ihmisryhmaisté - sivulle yhdistetyistd ja muista Facebookissa olevista
ihmisistd. Tiedot auttavat yritystd luomaan resonoivaa sisdltod ja I0ytdmaan helposti lisdd nykyisen
yleison kaltaisia ihmisid. On mahdollista seurata pelkdstdan sosiaalisen median kanavien mittareita,

koska ne antavat osviittaa siitd, kuinka paljon vaikutusta sosiaalisen median kéyt6114 on ollut.

Yrityksen tavoitteet markkinoinnin suhteen menevét vihén paillekkéin toistensa kanssa. Yksi toimek-
siantajayrityksen tavoitteista on kasvattaa myyntid ja se tapahtuu parhaiten hankkimalla uusia asiak-
kaita. Uusien asiakkaiden hankkiminen tapahtuu tehokkaasti digitaalisten kanavien kautta. Verkkosi-
vujen ja sosiaalisen median kanavien nakyvyyttd voidaan lisétd hakukoneoptimoinnin ja hakukonemai-
nonnan avulla. Toimeksiantajayrityksen on hyva kayttdd seka visuaalista ettd kirjallista viestintdd hyo-
dykseen. Siséllontuotanto on tarkedd sekd uusille ettd vanhoille asiakkaille, koska kohdeyleison sitout-
taminen on tirkedd. Asiakkaan tulisi 10ytd4 tarvitsemansa tieto vaivattomasti, ilman ettd hinen taytyy
ottaa yhteyttd yritykseen. Sen takia toimeksiantajayrityksen kannattaa panostaa informatiivisen sisillon
julkaisemiseen digitaalisissa kanavissaan. Asiakkaat arvostavat sitd, ettd he saavat esittdd kysymyksid,
ja sen takia onkin tirkedd, ettd yritys vastaa Facebookissa tulleisiin kommentteihin. Samalla ylldpitda

my0s suhteita nykyisiin asiakkaisiin, joka on toinen yrityksen tavoitteista.
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TAULUKKO 2. Yrityksen tavoitteet, keinot niiden saavuttamiseksi ja niiden seuranta.

Tavoitteet

Keinot (kanavat, sisalto)

Seuranta

Kasvattaa myyntid hankkimalla

uusia asiakkaita

Verkkosivut, Facebook-sivut.
Luoda informatiivista sisiltoa
sekd kirjallisesti ettd visuaali-

sesti.

Google analytics

Ylldpitdd suhteita nykyisiin asi-

akkaisiin

Vastata kommentteihin sosiaa-
lisessa mediassa. Yhteydenotto
pitédé olla vaivatonta, kun ha-

luaa tilata palveluja uudestaan.

Seuraamalla keskustelua sosi-
aalisessa mediassa. Kyselylo-

make nykyisille asiakkaille.

Lisatd digitaalisten kanavien

ndkyvyyttd ja kdvijimadraa

Hakukoneoptimointi ja hakuko-

nemaintonta

Google analytics, Facebook in-

sights

Kun mittareita on tarkasteltu ja on kirjattu niiden tulokset ylos, on aika alkaa miettiméén, missa on on-

onnistuttu ja missd ei. On hyddyllisté tarkistaa, mihin suuntaan jokainen mittari on mennyt ja keskus-

tella siitd, miksi nédin on tapahtunut. Yrityksen seurattua tuloksia pidemmain aikaa saadaan tieto siité,

miten tulokset vaihtelevat vuoden mittaan ja millaisista asioista kannattaa huolestua.
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli luoda digitaalisen markkinoinnin suunnitelma mikroyritykselle nimel-
tadn Maa- ja PihatyOurakointi L. Adler. Suunnitelman avulla yritys pystyy johdonmukaisesti markki-

noimaan palvelujaan seké verkkosivuillaan ettd sosiaalisessa mediassa.

Opinniytetyon tietoperustassa perehdyttiin digitaalisen markkinoinnin eri osa-alueisiin kuten esimer-
kiksi verkkosivuihin, hakukoneoptimointiin ja sosiaaliseen mediaan markkinoinnin vélineend. Lisdksi
perehdyttiin yleisimpiin sosiaalisen median alustoihin ja digitaaliseen markkinointiin pienen- ja mik-
royrityksen ndkokulmasta. Tietoperustan lopuksi kéytiin 1dpi digitaalisen markkinointisuunnitelman
tekemisen eri vaiheet. Digitaalisen markkinoinnin suunnitelma pohjautuu teoriaosuuteen, yrittdjan
kanssa kéytyihin keskusteluihin ja eri tilastotietoihin. Suunnitelma pitdd sisdlldén yrityksen nykytilan
analyysin, jossa tarkasteltiin yrityksen vahvuuksia ja heikkouksia SWOT-analyysin avulla sekd kilpai-
lija-analyysin. Yrityksen tavoitteita markkinointiin liittyen kartoitettiin yrittdjan haastattelun avulla.
Suunnitelma sisdltdd myds markkinoinnin tavoitteet, toimenpiteet niiden saavuttamiseksi ja tulosten

seuraamisen ja mittaamisen.

Opinndytetyon tekeminen oli erittdin opettavainen kokemus, josta on varmasti hyotyé tulevaisuudessa-
kin. Aiheen valinta oli helppoa minulle koska markkinointi ja erityisesti digitaalinen markkinointi kiin-
nostaa minua. Opinndytetyon tekemisen aikana opin paljon uusia asioita. Teoriaosuuden tekeminen
vaati moniin erilaisiin 1dhdemateriaaleihin tutustumista ja tekstin ymmartamisté, mika oli hyvin opetta-
vaista. Kokonaisuutena olen todella tyytyvéinen tekeméédni opinndytetyohon ja mielestéini opinnéyte-

tyolle asetetut tavoitteet saavutettiin.
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